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Introducccion

INTRODUCCION

El actual escenario y el futuro incierto de los destinos turisticos madu-
ros, situa el punto de partida de la presente investigacion. Destinos que expe-
rimentaron un significativo crecimiento durante décadas, emiten ahora sefia-
les de alarma a través de sintomas de agotamiento. Ante esta situacion,
nuestro proposito es plantear una “férmula” que permita revitalizar — o por lo
menos mantener - dichos destinos y, con este fin, nos hemos centrado en el
estudio de la relevancia de la fidelidad del turista en esta critica fase de ma-
durez de los destinos. De esta forma, el trabajo se desarrolla en dos fases,
una primera teorica-estructural y la segunda fruto de un proceso prospectivo —

empirico -.

La primera fase, es el resultado de una exhaustiva revision de la litera-
tura, donde se ha analizado en profundidad el estado del arte de dos grandes
temas: (1) la teoria del ciclo de vida de los destinos turisticos, enunciada en
1980 por Richard Butler, para explicar la competitividad y los factores de éxito
de los destinos turisticos y (2) la fidelidad del consumidor, en este caso reali-
zamos un extenso estudio sobre su conceptualizacion y desarrollamos un

modelo de la fidelidad del turista para su posterior medicion.

En la segunda fase, aplicamos el modelo de fidelidad del turista en un
destino maduro particular: Puerto de la Cruz. De lo que se trata es de contras-
tar una serie de hipédtesis relativas a los componentes y relaciones causales

qgue se presentan en el modelo.

En estos parrafos hemos presentado, de manera resumida y para tener
una vision de conjunto, el propdsito y el proceso desarrollo del trabajo. A con-
tinuacion, introduciremos de forma mas detallada los objetivos, la importancia

y la estructura de la investigacion.
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La trascendencia de la industria del turismo, cuya relevancia a nivel
mundial se hace patente en términos econémicos — €j., creacién de negocios,
generacion de empleo y rentas -, medioambientales — ej., transformacion del
medio, congestidn -, socio-culturales — ej., las diferencias culturales entre re-
giones es una de las principales causas que estimula la industria del turismo,
conflictos entre residentes vy turistas’ - y politicos — €j., el turismo internacional
fomenta el entendimiento y la paz entre las naciones -, con efectos tanto posi-
tivos como negativos en cada area”, ha supuesto que la literatura especiali-

zada le dedique gran atencién.

La competitividad y los factores explicativos del éxito de los destinos
turisticos, como una de las cuestiones centrales de la disciplina académica de
la (i) direccidn estratégica, es uno de los aspectos que ha tenido especial inte-
rés dentro de los estudios en este campo®. Entre las lineas de investigacion
centradas en el analisis competitivo de los destinos turisticos, las que utilizan
el concepto de (ii) ciclo de vida disfrutan de una amplia bibliografia (ej., Chris-
taller, 1963; Butler, 1980; Agarwal, 1994).

(i) La direccion estratégica trata de dar respuesta acerca de como
coordinar las acciones de los diferentes elementos que componen la organi-
zacion - o el destino en nuestro caso de estudio - con el fin de asegurar su
desarrollo y mantenimiento en el espacio y en el tiempo, y todo ello en un en-
torno de competencia (Mintzberg et al., 1999). Este cuerpo de conocimientos

se asienta en la doctrina teleoldgica. Esta teoria, cuyos origenes se remontan

'El concepto turista se define como un “visitante que pernocta como minimo una noche en el
lugar visitado” (Alegre et al., 2003:24). Mientras, el visitante “es toda persona que se despla-
za a un lugar distinto del de su entorno habitual, por una duracién inferior a doce meses y
cuya finalidad principal en el viaje no es ejercer una actividad que se remunere en el lugar
visitado” (Alegre et al., 2003:24)

% Para conocer en detalle tales efectos, véase la aportacion de Archer y Cooper (1998)

® Véase la revision de la literatura realizada al respecto por Camisoén (1998)

4
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a los presocraticos, y cuyas ideas compila Aristoteles, afirma que en la natu-

raleza todo tiene un propésito (Gilsen, 1973).

Esta idea, trasladada al caso de las organizaciones, supone que éstas
estan regidas por una finalidad, por lo que el desarrollo, el cual tiene lugar
como una secuencia repetitiva o ciclo de formulacion, implementacién, eva-
luacién y modificacion de metas, es aquello que lleva a una organizacién a su
objetivo ultimo. Una vez alcanzada la meta, no significa que la organizacion
vaya a permanecer en un permanente equilibrio, ya que influencias externas
e internas pueden crear una situacién de inestabilidad, que provoquen la ne-
cesidad de establecer una nueva meta y, para su consecucion, el inicio de un

proceso de cambio inédito (Van de Ven y Poole, 1995).

De forma analoga y para el caso concreto de los destinos turisticos, el
objetivo basico de la direccion estratégica es la consecucion de una ventaja
competitiva (Porter, 1996) que sea sostenible y defendible, es decir, se trata
de alcanzar una diferencia positiva a partir del desarrollo de una estrategia
valiosa — aporta valor al turista -, rara, dificil de imitar y para la cual existan los
recursos y capacidades necesarios para llevarla a cabo (Barney, 1991; 1997).
Para ello se hace preciso analizar el entorno y valorar, en relacion con el
mismo, los recursos y capacidades esenciales del destino turistico (Prahalad
y Hamel, 1990; Grant, 1991). La idea es, en definitiva, lograr el éxito del des-
tino mediante el logro de una posicién favorable frente a los competidores y el

mantenimiento de esa ventaja competitiva a lo largo del tiempo.

En aras a alcanzar este propdsito, el proceso de direccion estratégica
comporta una serie de etapas: analisis estratégico, formulacion, e implanta-
cion estratégica (Navas y Guerras, 1998). Con el analisis estratégico lo que
se pretende es establecer la misidn, objetivos y metas que proporcionan co-
herencia a la actuacion del destino y del propio proceso de direccion estraté-
gica, y que el destino disponga de un diagnédstico de situacién y de su evolu-
cion, que incluya el analisis externo de las oportunidades y amenazas, vy el
analisis interno de sus fortalezas y debilidades (Learned, et al., 1965). La for-

mulacion entrafia la evaluacion y eleccion de la estrategia, mientras que la
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implantacion comporta la puesta en practica de la estrategia elegida y el con-

trol de todo el proceso.

(ii) La teoria del ciclo de vida es, junto con la teleologia, la mas em-
pleada en la literatura de gestidon para justificar el desarrollo y el cambio en
las organizaciones (Van de Ven y Poole, 1995). Tedricamente se ha postula-
do que el desarrollo de las entidades en el ciclo de vida, sigue una direccién
preespecificada, por lo que el prondstico de su progreso es posible. De la
misma manera, la previsibilidad del avance de las organizaciones convierte al
modelo en una herramienta util en la direccion estratégica de las mismas. Pe-
ro como veremos en detalle en el primer capitulo, y para el caso de los desti-
nos, el ciclo de vida posee una serie de limitaciones que restringen su uso en
este sentido. A lo sumo, la explicacién del desarrollo de los destinos turisticos
proporcionada por el ciclo de vida, puede emplearse como criterio para la va-
loracion de las diferentes opciones estratégicas, con el objeto de aprovechar
las oportunidades que en cada fase presenta el mercado (Camison, 1998). El
ciclo de vida nos ayuda a reconocer cuando existe la necesidad de intervenir,
pero no nos da las pautas de actuacién. Hay que considerarlo, por tanto, co-

mo una herramienta de diagnostico y no como un criterio de decision.

Para superar las limitaciones que presenta el modelo de ciclo de vida,
y de acuerdo con Clark (1985) y Chakravarhy y Lorange (1991), sugerimos su
uso combinado con el enfoque teleoldgico. A diferencia de la teoria del ciclo
de vida, en la teoria teleoldgica, los cambios en el destino se generan de for-
ma premeditada en un intento por alcanzar una meta determinada - que nor-
malmente no tiene precedentes -, por lo que su consecucion depende de la
habilidad y creatividad de los decisores que gestionan su progreso, existiendo
una alta incertidumbre acerca de si las estrategias adoptadas llevaran al es-
tado deseado (Van de Ven y Poole, 1995). De esta forma y debido a la com-
plejidad en el proceso de desarrollo de los destinos, la combinacion de estos
dos modelos nos servira para (a) remediar cuestiones incompletas de la ex-
plicacion del cambio del destino por un unico modelo - explicar el proceso de
desarrollo y cambio con un unico modelo corre el riesgo de la sobresimplifica-

cion - y para (b) fundamentar el proceso de direccidn estratégica del destino.
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Tomando como referencia la teoria del ciclo de vida, son numerosos
los estudios que utilizan el paradigma del Ciclo de Vida del Producto - en ade-
lante CVP - para hacer mas comprensible la evolucion de los destinos turisti-
cos (ej., Formica y Usyal, 1996). El mas citado es el modelo del Ciclo de Vida
de los Destinos Turisticos - en adelante CVDT - de Richard Butler (1980),
quien basandose en dicho paradigma, distingue 6 fases por las que pasa un
destino: exploracién, implicacion, desarrollo, consolidacion, estancamiento y
declive o rejuvenecimiento. Quizas, una de las aportaciones mas interesantes
del modelo, es que el conocimiento de la senda de evolucién del destino y los
factores que la han generado nos da una informacion valiosa a tener en cuen-

ta en el proceso de direccion estratégica del area.

Centradonos en la situacién de los destinos turisticos que se encuen-
tran en la fase de madurez o fase final de crecimiento en el CVDT, su mante-
nimiento en este estadio o su revitalizacion, sera determinado por el acierto
de las estrategias publicas y privadas para la gestion del entorno, siendo este
marco general para la accidén el que deberia servir para guiar y apoyar estra-
tegias de negocio enfocadas a la definicién del ambito competitivo - seleccion
de productos/mercados - y de la forma de competir para maximizar la satis-
faccion y la fidelidad del turista — en adelante FT - (Oreja, 1995, 1999; Cami-
sén y Monfort, 1998). Las estrategias revitalizadoras también deben orientar-
se hacia el interior, relativas éstas a los recursos y capacidades disponibles
(Oreja, 1999).

La fase de madurez se explica principalmente, por la saturacion de la
demanda del producto tradicionalmente ofertado — ej., sol y playa -, bajo gra-
do de diferenciacion de los productos, aparicion de destinos sustitutivos, in-
fraestructuras obsoletas y una masificaciéon del espacio con un consiguiente
desgaste del medio (Vera y Montfort, 1994; Oreja y Montero, 1997; Knowles y
Curtis, 1999).

En las circunstancias descritas, la calidad percibida del destino por el
turista se ve deteriorada, lo que conlleva una reduccion de la capacidad de

atraer nuevos turistas. La planificacion del destino en este momento es cru-
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cial. Dentro de las estrategias genéricas, la diferenciacion, cuyo objetivo es
crear algo que sea percibido por el mercado como unico, permite la ventaja
de obtener una mayor rentabilidad por aumento de los margenes, el aisla-
miento frente a la rivalidad y una mayor fidelidad de los turistas (Porter, 1980).
En esta fase, la fidelizacién — estrategia defensiva —, que pretende la reten-
cion de turistas calificados como idéneos o rentables, resulta mas apropiada
frente a la captacion y retencion de visitas de forma indiscriminada - estrate-
gia ofensiva -, por la posibilidad de ésta utima de exceder - si no se ha exce-
dido ya - el techo de crecimiento del destino derivado de problemas de masi-
ficacion. Esta afirmacion es cierta solo en parte, porque a no ser que el desti-
no sea capaz de generar suficientes nuevas visitas que permitan ir renovando
el segmento de turistas repetidores (Cladera, 2003), un porcentaje muy ele-
vado del mismo - del 70% u 80% -, puede constituir un sintoma de agota-

miento del destino (Opperman, 1998a).

Si queremos que un destino turistico maduro mantenga su posicidon
competitiva dentro de unos limites de capacidad, la FT muestra la gran venta-
ja de proporcionar estabilidad al destino porque no depende exclusivamente
de las entradas de nuevos turistas, sino que se produce un efecto acumulati-
Vo - turistas que repiten su estancia - que asegura unos ingresos constantes,

garantizando la supervivencia del destino.

Con este planteamiento, la tarea que se nos presenta es, en primer lu-
gar, elaborar el marco tedrico que soporte nuestra investigacion a través de
una doble revision de la literatura. Por un lado, atenderemos a las aportacio-
nes realizadas en el ambito de los procesos de desarrollo y cambio de los
destinos turisticos segun el modelo del CVDT complementandolo con el enfo-
que teleoldgico y, por otro lado, nos detendremos en analizar las contribucio-
nes referidas a la fidelidad del consumidor en general y del turista hacia el

destino en particular.

Una vez planteado el marco teérico podremos: a) determinar si el mo-
delo del CVDT en combinacion con el teleoldgico, es valido para sentar las

bases en el proceso de direccion estratégica del destino, y b) delimitar y me-
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dir el constructo FT, y determinar las relaciones causales entre sus antece-

dentes.

Finalmente, llevaremos a cabo la realizacion del trabajo empirico para
un destino maduro particular - Puerto de la Cruz -, el cual nos ofrecera la fa-
cultad de efectuar recomendaciones a los gestores del destino ante la posibi-
lidad de comprender los mecanismos a través de los cuales los turistas des-

arrollan una fuerte fidelidad hacia el destino maduro.

Objetivos de la investigacion

El eje central de la presente investigacion consistira en demostrar la
importancia que para la competitividad de un destino turistico maduro, tiene el
desarrollo de una estrategia de fidelizacion asi como en determinar su dimen-
sion o alcance. El estudio de la FT en los destinos maduros, es un campo
cientifico amplio, complejo y multidisciplinar en el que es necesario profundi-
zar de cara a despejar muchas de las abundantes interrogantes que en el
presente estan planteadas, como son la utilidad del CVDT en conjuncion con
la teleologia en el proceso de direccion estratégica, y la definicién y medicion

del constructo FT.

Este objetivo general se concreta en los siguientes objetivos especifi-

Cos:

+ Objetivo 1: Determinar la utilidad del CVDT en el proceso de direc-
cién estratégica. Varios usos se le han sugerido al CVDT; a) como un
esquema conceptual para el analisis del progreso de los destinos; b) en la
prescripcion de su trayectoria; y ¢) para predecir su senda de evolucion vy,
por lo tanto, como instrumento en la planificacion estratégica del destino
turistico. Si bien no se le ha negado la guia que proporciona, pues gracias
al modelo tenemos la capacidad de describir el curso del destino y reco-
nocer los factores implicados en el desarrollo y cambio del mismo, no obs-
tante, hemos encontrado objeciones cuando se pretende emplearlo en la
planificacién del destino por ciertas restricciones que presenta en la expli-

cacion del desarrollo de los destinos turisticos. Para suplirlas, sugerimos
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que el modelo del ciclo de vida deberia complementarse con la teoria te-
leoldgica, erigiéndose, de esta forma, como un instrumento util en el pro-

ceso de direccion estratégica de los destinos.

Objetivo 2: Comprobar la aplicabilidad del CVDT para un destino tu-
ristico concreto: Puerto de la Cruz. Con datos recogidos de fuentes se-
cundarias y tomando como horizonte temporal el largo plazo, trazaremos
la evolucion seguida por Puerto de la Cruz, tal y como lo han hecho otros
autores (ej., Prideaux, 2000; Agarwal, 2002), para comprobar si se ajusta
o no al patréon augurado por el modelo. Ampliaremos, con este objetivo, el

cuerpo de conocimientos empirico existente.

Objetivo 3: Determinar la importancia de la FT como factor generador
de ventajas competitivas sostenibles en destinos turisticos maduros.
Conoceremos si el impacto de la FT permite al destino maduro su mante-
nimiento en una posicion competitiva ventajosa y sostenible frente a la

competencia.

Objetivo 4: Desarrollar un marco tedrico para el estudio de la FT y un
modelo de FT en el ambito de los destinos turisticos maduros. El de-
sarrollo del marco tedrico se alcanzara gracias a una exhaustiva revision
de las aportaciones recogidas en la literatura existente referidas al estudio
de la fidelidad de los consumidores en general y del turista en particular.
Desde el punto de vista teérico obtendremos un modelo de FT generaliza-
ble y valido para los fines de la investigacion. A partir de este modelo, pos-
teriormente definiremos operativamente el concepto de FT y desarrollare-

mos un instrumento para su medicién.

Con este objetivo, determinaremos cuales son los antecedentes y compo-
nentes de la FT, de forma que podamos superar las lagunas existentes en
cuanto a la definicion del alcance del constructo y consecuentemente a su
medicion. Es decir, se intenta responder a las siguientes cuestiones: ;qué
es la FT, cdmo se mide, y qué factores llevan a los turistas a ser fieles a

un destino maduro?
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% Objetivo 5: Identificar los determinantes de la calidad de un destino
maduro de sol y playa percibida por los turistas. Con el objeto de de-
terminar las dimensiones de la calidad del destino percibida, se realizara
un estudio cualitativo — panel de expertos — para complementar la teoria
sobre calidad de servicio y definir las variables asociadas con este con-
cepto en el ambito de los destinos turisticos maduros denominados sol y
playa. Posteriormente se llevara a cabo un analisis factorial exploratorio y

uno confirmatorio para validar la escala propuesta.

+ Objetivo 6: Comprobar si, tal y como se recoge en la teoria, la calidad
del destino percibida y la FT son constructos multidimensionales.
Profundizaremos en el analisis de la estructura interna de estos dos facto-

res, con el fin de confirmar si presentan una naturaleza multidimensional.

+ Objetivo 7: En el modelo propuesto de la FT, analizar las relaciones
causales entre las variables que lo componen. La consecucidon de este
objetivo, nos permitira descubrir las relaciones causales entre las variables

materia de estudio, su intensidad y direccion.

« Objetivo 8: Elaborar una tipologia sobre las formas de fidelidad al
destino. Asimismo, caracterizar las formas de fidelidad en funcién de
las variables de clasificacion de los turistas. Pretendemos catalogar a
los turistas segun el grado de fidelidad hacia el destino, empleando la téc-
nica estadistica de conglomerados. A su vez, nos interesa determinar la
existencia de una posible asociacion entre variables de clasificacion del tu-
rista - demograficas, socioeconomicas, etc. - y la forma de fidelidad al des-

tino. Con este fin, utilizaremos el analisis de contingencia.

Una vez alcanzado nuestro octavo objetivo, podremos apuntar los es-
fuerzos mas convenientes que, desde la perspectiva de la direccion estratégi-
ca, puedan ser utilizados de cara a alcanzar la fidelidad de los turistas de

forma que mejoremos la situacion competitiva del destino turistico maduro.

11
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Importancia de la investigacion

La importancia de la investigacion radica principalmente en la trascen-
dencia actual del tema objeto de analisis, su aportacion al conocimiento y en
su originalidad. En este sentido, las publicaciones cientificas sobre estrate-
gias de los destinos turisticos se han centrado fundamentalmente en la des-
cripcion del proceso a través del cual los destinos turisticos podrian formular
e implantar estrategias, siendo escasos los estudios elaborados con la inten-
cion de identificar o sugerir tipos especificos de estrategias que los destinos
turisticos podrian adoptar para mejorar su competitividad (Medina y Garcia,
1998).

Los campos disciplinares en los que se circunscribe el estudio, se les
ha prestado especial interés en la literatura por su trascendencia, pero requie-
ren, en determinados aspectos, de una mayor profundizacion. Por una parte,
necesitamos determinar la utilidad y validez del modelo dual ciclo de vida-
teleologia en el proceso de direccion estratégica de los destinos turisticos, y
por otra parte, el concepto de FT precisa de un consenso en su definicion y

medicion.

La utilidad de nuestra investigacion reside en que nos puede dar una
mejor comprension de las materias objeto de estudio, gracias a la construc-
cion de un marco tedrico fruto de una revision concienzuda de la literatura

existentes tanto de los estudios de caracter conceptual como los empiricos.

Con objeto de realizar un analisis coherente del problema a investigar,
el estudio se estructura en dos partes que abarcan 7 capitulos, ademas de la
bibliografia y anexos. La primera parte, tiene un contenido tedrico, en la cual
se procede a una revision de las diferentes aportaciones realizadas al ambito
de estudio y se desarrolla la conceptualizacién de los elementos objeto de
este trabajo. Del mismo modo, se presenta un modelo de relaciones entre los
componentes de la FT y sus antecedentes, a partir del cual se enuncian las
hipotesis de partida. La segunda parte, con un contenido empirico, desarrolla

la investigacion de campo llevada a cabo para comprobar las hipotesis deri-

12
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vadas del modelo tedrico, explica la operativizacion de los conceptos implica-
dos y presenta los resultados obtenidos de la contrastacion de las hipotesis.
Ademas, se discuten los resultados empiricos en base a la revision teorica
previa, y se termina con la presentacion de las conclusiones del estudio reali-

zado. Finalmente, recogemos la bibliografia basica utilizada y los anexos.

Seguidamente delimitaremos cada una de las partes del trabajo y ex-

plicaremos el contenido de cada uno de los capitulos que lo integran:

» Parte |. Aspectos tedricos: Esta primera parte contiene los tres primeros
capitulos, que contribuyen a la justificacién de la investigacién e incluyen
una revision bibliografica para conocer el estado del arte de las materias

centrales a analizar.

Capitulo 1. Iniciamos la investigacion analizando el desarrollo y cambio
que tiene lugar en los destinos turisticos a través del paradigma de
CVDT de Butler (1980). Se trata de una revision critica, pues tratamos

de valorar la utilidad de esta teoria en materia de direccion estratégica.

Capitulo 2. Este capitulo lo dedicamos a delimitar el concepto de FT
desde un punto de vista estratégico. Para ello, realizamos un repaso
de las principales aproximaciones que se han hecho a su estudio, dis-
tinguiendo los distintos enfoques utilizados a tal efecto. A su vez, anali-
zamos la importancia de la FT, poniendo de manifiesto las ventajas
que puede aportar en el caso de los destinos maduros en términos de

competitividad.

Capitulo 3. - Como paso previo a la explicacion del desarrollo metodo-
l6gico de esta tesis, se hace una revision exhaustiva de la investiga-
cidon empirica en este campo, en aras a conocer las diferentes técnicas
empleadas en la literatura para analizar tanto el CVDT como la FT. El
estudio de las mismas nos permite justificar, con mayor rigor, la meto-
dologia que hemos considerado oportuna seguir en el presente trabajo

de investigacion.

» Parte Il. Aspectos empiricos: Engloba los capitulos 4, 5, 6 y 7 que recogen

la descripcion del marco institucional, el disefio de la investigacion y meto-

13
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dologia, los analisis de resultados, las conclusiones y las reflexiones fina-

Capitulo 4. — Marco institucional -. En este capitulo, se describe bre-
vemente el marco institucional en el que se emplaza esta investigacion
- el destino turistico Puerto de la Cruz —, centrandonos en aspectos ta-

les como el patron de crecimiento o ciclo de vida que ha seguido.

Capitulo 5. - Disefio de la investigacion y metodologia -. Tras la des-
cripcién del marco institucional, se explicitan los objetivos a lograr y las
hipotesis a contrastar. La descripcion de la poblacion objeto de estudio
recibe nuestra siguiente atencion, para seguidamente detallar el proce-
so de elaboracion del cuestionario como instrumento de medicién. Fi-
nalmente se comenta el disefio y puesta en practica del trabajo de
campo y en ultima instancia las técnicas estadisticas empleadas para

el tratamiento de la informacion.

Capitulo 6. - Analisis de los resultados -. Lievamos a cabo la contrasta-
cion de las hipdtesis planteadas en los objetivos. Como paso previo,
depuramos la muestra presentando la definitiva y efectuamos los anali-

sis de fiabilidad y validez del cuestionario.

Capitulo 7. - Conclusiones y reflexiones finales -. Comentamos los re-
sultados mas destacados de cada una de las secciones de la investi-
gacion, desde los referidos al marco teérico como los relacionados al
trabajo de campo. También se incluyen una serie de sugerencias para
posibles lineas de investigacion futuras que complementen este trabajo
inicial y puedan superar las distintas limitaciones a las que esta sujeto

el estudio.

» Bibliografia y anexos

14

Recoge la bibliografia utilizada para la elaboracion de la investigacion y
aquella informacion que nos parece de interés aportar como por ejem-

plo el cuestionario utilizado.
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Evolucion de los destinos turisticos

1.1. EVOLUCION DE LOS DESTINOS TURISTICOS SE-
GUN EL CONCEPTO DE "CICLO DE VIDA"

"[...] si es racional gastar recursos en conocer la importancia y funcio-
namiento de la industria turistica, también es de buen sentido ubicar mas re-

cursos para investigar sus procesos evolutivos en el espacio y en el tiempo'
(Papatheodorou, 2004:235)

La consolidacion del turismo internacional como una de las actividades
de mayor trascendencia econdémica y social esta ligada a una serie de desti-
nos emblematicos - ej., Canarias, Niza, Rodas - que han venido acogiendo,
durante décadas, a los flujos turisticos, y siguen siendo importantes destinos
a nivel mundial. No obstante, el mercado actual difiere sustancialmente de
aquel que permitié el surgimiento del turismo de masas. La evolucion del tu-
rismo ha sido vertiginosa, provocando la necesidad de una adaptacion cons-
tante de los destinos tradicionales a nuevas situaciones de mercado. En la
actualidad, asistimos a cambios en los estilos de vida que afectan a la practi-
ca del turismo, a un incremento de la competencia producida por la propia
estructura del sector turistico asi como por la globalizacion de la economia.

Ello da lugar a una demanda mas exigente y diversa en sus motivaciones.

Asimismo, hay otros aspectos que influyen igualmente en los destinos
y cuya prevision es muy dificil o imposible. Algunos hechos recientes nos sir-
ven de ejemplo para ilustrar esta situacion, como los atentados del 11 de sep-
tiembre de 2001 en Nueva York - en el 2003 la confianza en viajar a Nortea-
meérica se ha restaurado gradualmente y hay una cierta tendencia a la recupe-
racion, pero que no es generalizada para todos los destinos — o los del 11 de
marzo de 2004 en Madrid, el Sindrome Respiratorio Agudo y Grave, el con-
flicto bélico en Irak, o el maremoto en Asia, siendo el sector econdmico direc-
tamente afectado la industria aeronadutica internacional con un importante im-

pacto en el sector turistico (Organizacion Mundial del Turismo, 2003). Todos
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estos factores producen cambios en las decisiones vacacionales de los agen-
tes y en el sector, que influye en la trayectoria de los destinos - muy pocos

han sido inmunes a estos reveses -.

En suma, los destinos tradicionales se enfrentan al reto constante de
mantener su atractivo en este complejo mercado turistico. Son destinos que
gozan del privilegio de tener una imagen turistica consolidada, una oferta re-
levante, inversiones publicas y privadas, buena concienciacién social acerca
de su importancia y recursos humanos con una importante experiencia en el
sector, entre otros factores positivos. Aunque, como contrapunto negativo,
pueden correr el riesgo de pérdida de modernidad, de percepciones de la
demanda tan topicas como irreales, de obsolescencia de la oferta turistica
tradicional o de incapacidad para generar nuevos productos. ;Qué puede
deparar el futuro a los destinos tradicionales? Conviene plantearse esta pre-
gunta porque su respuesta depende, en gran medida, de su capacidad de
reaccion y adaptacion a la evolucidon del mercado turistico. Por esta razon se
plantea la necesidad de analizar las tendencias que van apareciendo y re-

flexionar acerca de lo que seran las mejores estrategias de futuro.

La relevancia de la actividad turistica requiere la necesidad de reducir
el riesgo de sus decisiones para que su impacto en el entorno sea predecible.
Una forma importante para reducir tal riego es mediante el prondstico de la
evolucion del turismo que siente las bases para su gestion futura. Entre estos
eventos, uno de los mas importante es la oferta/demanda del producto turisti-
CO, sea un bien, un servicio, un conjunto de servicios como unas vacaciones,
o los atractivos naturales del destino (Frechtling, 1996). Prever la demanda es
de gran provecho para los responsables del destino. Las consecuencias de
una mala prevision pueden ser nefastas para la industria en un determinado

destino.
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Cuadro 1.1. Usos de la prevision de la demanda turistica y consecuencias de una

mala prevision

Usos de la prevision de la demanda

Consecuencias de una mala prevision

Fijar objetivos de marketing
Explorar mercados potenciales

Simular impactos de la demanda
Determinar requisitos operativos

Examinar si es factible inversiones en planta o
equipo

Predecir las consecuencias econdmicas, sociales
y medioambientales

Evaluar el impacto potencial de las politicas regu-
latorias

Planificar los ingresos publicos

Planes para adecuar la capacidad e infraestructu-

Dirigirse al segmento equivocado

Marketing mix incorrecto, ej. poner precios muy
altos

Insatisfaccion de los turistas debido a servicios
limitados

Dificultad en financiacién por los pagos de inter-
eses

Degradacién medioambiental, social y cultural

Negocios perdidos, desempleo, inflacion

Déficit presupuestario
Congestion del trafico, retrasos y accidentes

ra

Fuente: Frechtling (1996)

Partiendo de que los destinos turisticos son dinamicos y que evolucio-
nan y cambian con el tiempo (Butler, 1980), en un intento por encontrar un
modelo o herramienta que sirva de guia acerca de su desarrollo, entre los
estudios acerca del turismo, nos encontramos aquellos que han prestado su
atencion a la naturaleza del cambio en los turistas (ej., Cohen, 1972; Plog,
1974) y en los destinos (ej., Christaller, 1963), y la manera que este cambio
evoluciona a lo largo del tiempo, en aras a comprender su proceso de desa-
rrollo que oriente a los responsables del destino en la direccidn estratégica

del mismo.

El concepto de ciclo de vida ha sido utilizado en numerosas disciplinas,
como por ejemplo en el campo de la biologia (Pearl, 1925), en sociologia - en
los procesos de difusion y adopcion de innovaciones (Rogers, 1971) o en la
evolucion de los hogares (Zimmerman, 1982) -, en marketing (Levitt, 1965) y
en el area organizativo (Kimberly y Miles, 1980), como instrumento para ex-
plicar el proceso de desarrollo de los organismos bioldgicos, de los productos
y de las organizaciones, entre otros. De acuerdo con la teoria del ciclo de vi-
da, el cambio en una entidad es inminente, es decir, las caracteristicas que

presenta varian a lo largo de su existencia, cuya trayectoria se puede descri-
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bir a través de una secuencia predeterminada de fases cuyo orden es pres-
criptivo siendo previsible su evolucion. El entorno puede influir en la duracion
del proceso - alargando o acortando las fases - pero no sobre el proceso en si

mismo puesto que éste es inmanente (Van de Ven y Poole, 1995).

Tomando como ejemplo el ciclo de vida de las organizaciones, se pue-
den distinguir cuatro fases - introduccién, crecimiento madurez y declive - li-
gadas a los beneficios que crecen intensamente en las dos primeras etapas,
que se estabilizan en la tercera y que se muestran inciertos en la cuarta, su-
poniendo esta ultima, un estadio critico para la organizacion (Kimberly y Mi-
les, 1980). Al aplicar el ciclo de vida para representar el proceso de difusiéon y
adopcion de innovaciones, se observa que cuando surge una nueva idea se
va adoptando al principio muy lentamente y segun se va dando a conocer, se
acepta rapidamente hasta que, irremediablemente cesa su difusion pues ya
es ampliamente conocida. El numero de fases que atraviesa son cinco: nece-
sidad de reconocimiento, investigacion del problema, desarrollo de una idea,

comercializacién, y por ultimo, la difusion y adopcion.

Este concepto también ha sido discutido a lo largo de varias décadas
en el ambito del turismo como instrumento para explicar el comportamiento
del turista y el desarrollo de los destinos turisticos. La aplicacion del ciclo de
vida en el primer caso, nos sirve para comprender que las preferencias y acti-
vidades de los turistas cambian con el paso del tiempo en funcion de factores
demograficos y socioecondmicos entre otros (Rapoport y Rapoport, 1975;
Zimmerman, 1982). En el segundo caso, el ciclo de vida constituye un modelo
de desarrollo de los destinos, segun el cual estos también varian a lo largo

del tiempo por la influencia de un conjunto de variables (Butler, 1980).

Entre los principales autores que utilizan esta idea segun la cual el
avance de los destinos turisticos siguen una progresion ordenada, nos encon-
tramos a Gilbert (1939), Christaller (1963), Noronha (1976), Miossec (1977),
Standfield (1978) y Butler (1980). En sus aportaciones advierten que los des-

tinos transcurren por una serie de fases o ciclo a lo largo de su vida.
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Gilbert (1939) y Christaller (1963) fueron los precursores en exponer la
existencia de ciertas regularidades en el crecimiento de los destinos turisti-
cos, quienes consideraron tres estadios en el progreso de los mismos: des-

cubrimiento, crecimiento y declive.

De esta forma y a través de un proceso ciclico, Gilbert (1939) discute el
desarrollo de los destinos costeros en Inglaterra mientras que Christaller
(1963) describe la evolucion de las distintas zonas turisticas del Mediterraneo.
En este ultimo caso, se observa una estrecha relacién entre los cambios en el
tipo de turistas y los cambios en el destino, contemplada también en otros
estudios (ej., Butler, 1985). Inicialmente el destino es descubierto por pintores
que buscan lugares insélitos para inspirarse y posteriormente es visitado por
otros artistas - poetas, gente del mundo del cine, etc. - que ponen de moda el
destino por lo que empieza a comercializarse y a ofrecer servicios de aloja-
miento para la creciente demanda. Muchos residentes se ven también atrai-
dos, eligiendolo como destino vacacional y entre tanto, las primeras visitas

buscan otros lugares consiguiendo que el ciclo comience en otro lugar.

Para este autor la geografia, los recursos naturales y sus atractivos ar-
tificiales - como lugares histoéricos - determinan el crecimiento del turismo.
Este proceso afecta a la naturaleza del destino, ya que al final los recursos
naturales y culturales responsables de la popularidad original se deterioran.
Las primeras visitas o descubridores intentan escapar esta situacion, que de
alguna forma han generado, y al mismo tiempo abren el camino para la co-

mercializacion de nuevos destinos.

Noronha (1976) utiliza el concepto sociolégico de "turismo inducido”
frente al “turismo organico" para distinguir tres fases, las cuales denomina
como descubrimiento, respuesta e inicitativa local, e institucionalizacion. En
las dos primeras fases el turismo se desarrolla de forma espontanea - organi-
ca -, mientras que en el tercer estadio el desarrollo es planeado por institucio-

nes ajenas al ambito local.

Miossec (1977) presenta un modelo del desarrollo del turismo que re-

fleja el crecimiento de las regiones turisticas en espacio y tiempo. Este mode-
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lo permite analizar el avance que ha experimentado el destino y poder planifi-
car su futuro desarrollo. Las fases que indica en el progreso de estas regio-
nes, se suceden segun los cambios que se producen en la propia organiza-
cion o estructura del area, el crecimiento en la red de transportes y en la acti-
tud de los turistas, residentes y gestores locales. En las primeras etapas la
region no es muy conocida, pero el éxito de los destinos pioneros hace que
otros nuevos aparezcan y se desarrollen en términos de servicios ofrecidos al
turista, hasta tal punto que algunos turistas abandonan el destino al haber

perdido sus atractivos originales.

Stansfield (1978) aplica el concepto del ciclo de vida a un destino turis-
tico concreto, Atlantic City - EEUU - donde observa un proceso similar de
cambios que transcurren desde su descubrimiento hasta su declive. Poste-
riormente al declive, la legalizacion del juego permite su revitalizacion al po-
der ofrecer un nuevo interés turistico; los casinos. Este hecho hace que cam-
bie la imagen que tiene hasta entonces el destino, lo que supone la atraccion
de un nuevo segmento de mercado de turistas, pasando de un turismo de

élite a un turismo de clase media y trabajadora.

1.1.1. EL MODELO DEL CICLO DE VIDA DE LOS DESTINOS TURISTICOS

"[...] el concepto "ciclo de evolucion de los destinos turisticos” de Butler
(1980), es quizas el enfoque mas influyente y mas ampliamente citado en el

analisis del desarrollo del turismo local " (Harrison, 1995:137)

La ausencia de una fuerte base conceptual en una buena parte de la
investigacion turistica ha contribuido en su caracter atomizado. "Con excep-
cién del modelo del ciclo de vida de Butler (1980), [...] existen pocas teorias o
modelos que puedan haber servido para orientar la investigacion turistica de-

ntro de una linea comun de investigacion” (Pearce, 2003:102).

Actualmente, el hipotético CVDT propuesto por Butler (1980) es gene-
ralmente aceptado y "constituye uno de los paradigmas mas significativos en
la investigacion en torno al desarrollo de destinos turisticos" (Lundtorp y

Wanhill, 2001:961). Se trata de un modelo mas completo que los anteriormen-
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te mencionados, ya que explica la evolucion de los destinos no sélo por los
cambios del espacio - infraestructuras y medioambiente - y de las actitudes
del turista y residentes, sino también incluye el numero y composicion de las
visitas, la implicacion de los agentes locales y externos, la accesibilidad al

destino y la competencia.

El modelo mantiene sus raices en la teoria del CVP desarrollado por
Dean (1950) como instrumento de gestion en marketing, donde se describe la
evolucion de las ventas del producto a lo largo de una serie de fases predeci-
bles desde su nacimiento - introduccion -, crecimiento, madurez hasta llegar a
una fase de declive. En la primera fase, las ventas crecen de forma lenta,
luego aumentan con rapidez, posteriormente se estabilizan hasta llegar a un
punto en el que sufren una caida. Tras la fase de madurez, este ciclo puede
extenderse en el tiempo o revitalizarse siempre y cuando se lleven a cabo los
esfuerzos apropiados en modificar la forma del producto (Levitt, 1965; Enis, et
al., 1977).

Figura 1.1. Extension de un CVP hipotético

SUBSECUENTES EXTENSIONES DEL CICLO DE VIDA

Usos Originales

VENTAS

\ 4

Fuente: Levitt (1965) ANOS
La extension del ciclo de vida a través de la expansién de las ventas -
puntos B, C, y D de la figura 1.1. - se puede alcanzar mediante distintas estra-
tegias que se agrupan en cuatro tipos: penetracion del mercado, desarrollo
del producto, desarrollo del mercado y diversificacion (Levitt, 1965; Haywood,
1986; Onkvisit y Shaw, 1986).
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Las dos causas principales de las variaciones en el comportamiento
del producto a lo largo de su ciclo de vida son la inestabilidad de la demanda
y de la oferta - es decir, su posicion competitiva - (Onkvisit y Shaw, 1986). La
duracion y la pendiente de las fases de desarrollo dependeran de la compleji-
dad del producto, su grado de novedad, su adecuacion a las necesidades del

consumidor y de la presencia de productos sustitutivos (Levitt, 1965).

Richardson (1986) apunta que la utilidad del CVP es doble: (1) propor-
ciona la informacion necesaria para el conocimiento de la historia de una en-
tidad, e identifica aquellos factores que han influido en su evolucion, y (2) faci-
lita la planificacion y gestion de su curso futuro teniendo en cuenta las diferen-

tes fases por las que atraviesa.

Cuadro 1.2. Acciones de marketing recomendadas segun la fase del CVP

Fases Introduccion Crecimiento Madurez Declive
Acciones
Precio Basado en el coste Precio de penetracion | Precio de competidor | Reducir precios - liquida-
0 inferior cion del inventario -
Distribucion Selectiva Intensiva Intensiva Selectiva
Producto Basico Mejorado y variado Diversificado y dife- Eliminar productos débi-
renciado les
Comunicacién | Importante, para que | Moderada, para crear | Importante, para Minima de tipo selectiva
prueben la marca preferencia a la conseguir la fidelidad
marca
Estrategia Establecimiento de Penetracion de mer- | Defender la posicion | Prepararse para retirar la
general mercado cado de la marca marca

Fuente: Adaptado Doyle (1976) y Enis et al. (1977)

Hay que subrayar la importancia en el reconocimento de los factores
subyacentes en cada uno de los estadios del CVP que inhiben o facilitan el
crecimiento de las ventas, ya que crean oportunidades y amenazas que re-
quieren de una respuesta estratégica (Day, 1981) o recomendacioners sobre
el contenido de los programas de marketing como el peso que dar a la pro-
mociodn, la naturaleza de la distribucién o la estrategia de precios y productos
(Polli y Cook, 1969) — cuadro 1.2. -, que permitan mejorar la posicién competi-

tiva del producto.
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Criticas a la teoria del ciclo de vida

El uso del concepto de ciclo de vida para explicar el patron de evolu-
cion de los productos ha sido criticado por su falta de correspondencia con la
realidad. Si bien en el area de la biologia la duracién de cada fase y la suce-
sion de las mismas se ajusta de forma precisa al modelo tedérico, no ocurre lo
mismo en el area de marketing donde se ha comprobado que la duracion de
las fases puede variar de un producto a otro y su secuencia ser alterada,
siendo algunas fases imperceptibles (Dhalla y Yuspeh, 1976; Enis et al.,
1977; Hart et al., 1984). También se ha hecho alusién al uso de otras varia-
bles como los costes y los beneficios (Enis et al., 1977) de forma complemen-

taria a la evolucién de las ventas para ilustrar el avance del producto.

Ante la existencia de diversos patrones que puede seguir un producto
(Cox, 1967; Kotler, 1992), Swan y Rink (1982), quienes diferencian otras 11
curvas posibles, sugieren que las estrategias se adapten mas que a las fases,
a los diferentes ciclos de vida. Sin embargo, al haber evidencia de productos
que tienen un comportamiento no ciclico (Dhalla y Yuspeh, 1976) no se pue-
de hacer un pronéstico de su evoluciéon. ElI CVP clasico viene representado
por una curva de ventas del producto cuya forma depende de numerosos fac-
tores que son unicos para cada situacion y que puede frenar o acelerar el
progreso a lo largo de las distintas fases (di Benedetto y Bojanic, 1993). Por
esta razon, se censura el empleo del modelo como instrumento para la direc-
cion estratégica ya que éste debe apoyarse en su habilidad para predecir la
futura tendencia de las ventas (Hart et al., 1984). El modelo seria valido, en
este sentido, si fuésemos capaces de explicar el comportamiento de las ven-
tas antes de que el cambio tuviese lugar (Enis et al., 1977). Como las ventas
no siguen una pauta clara, el resultado de dedicar el modelo como herramien-

ta para la direccion estratégica puede ser infructuoso.
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Frente a la explicacion determinista* del desarrollo del producto en fun-
cion de sus ventas, emerge una escuela de pensamiento que sugiere la posi-
bilidad de concebir una matriz que contenga varios patrones de crecimiento
donde la unidad de analisis sea el tipo de crecimiento — crecimiento lento y
positivo, crecimiento negativo, ningun crecimiento, crecimiento positivo medio,

etc. — mas que la forma de la curva de crecimiento (Trellis y Crawford, 1981).

El CVP no es util para seleccionar una estrategia que nos permita al-
canzar una ventaja competitiva, porque es un concepto ampliamente conoci-
do - la ventaja desaparece pues la competencia aplica la misma nocion -
(Hart et al., 1984). Igualmente, no es practica la creencia de que una solucién

universal puede servir para todos los productos (Onkvisit y Shaw, 1986).

Tomar decisiones en funcion de la secuencia de estrategias de marke-
ting tipicamente recomendadas para cada fase, es peligroso porque constrifie
la creatividad en generar nuevas estrategias de marketing (Haywood, 1986),
confiando en que hay una unica estrategia razonable a seguir en cada uno de
los estadios del ciclo (Agarwal, 1994) y porque puede llevar a la empresa a
una situacién critica, como por ejemplo, retirar un producto y lanzar uno nue-
vo cuando muestra indicios de un posible declive, cuando realmente la dismi-
nucion de las ventas es temporal y debida a fuerzas externas - €j., recesion
econdmica - (Dhalla y Yuspeh, 1976). Se ha demostrado que la industria
hotelera presenta periodos de recesion acompanados por periodos de ex-
pansion, muy relacionados éstos con cambios en la economia global (Choi, et
al., 1999). En el caso de los destinos, una caida de las visitas no tiene porqué
estar relacionada con la entrada en la fase de declive, sino por el efecto de
factores tales como inclemencias del tiempo, modas pasajeras, etc. (Tooman,
1997).

El CVP es una variable dependiente determinada por acciones de mar-

keting que pueden alterar la forma y duracién de la vida de un producto, y por

* Se denomina “determinismo” a la teoria en que se afirma la condicionabilidad causal y uni-
versal de todos los fenémenos, donde la transformacion, el desarrollo o los cambios, opera

en ciclos periédicos y exactamente iguales
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las condiciones del mercado - ej., competicion, gustos del consumidor, cam-
bios demograficos, influencias econdémicas, etc. - (Enis et al., 1977, Hart, et
al.,, 1984) y no una variable independiente a la cual las comparfias deban
adaptar sus programas de marketing (Dhalla y Yuspeh, 1976), por lo que la
nocion de ciclo inevitable del producto queda descartada (Hart et al., 1984).
Esto no quiere decir que el CVP no tenga un papel destacado como guia para
los gestores en futuras acciones, pues el modelo recoge el patron de compor-
tamiento pasado y presente del producto (Enis et al., 1977) por lo que tiene
un considerable valor descriptivo ya que ilustra la dinamica del mercado (Day,
1981) explicando por qué y cdmo las ventas cambian con el tiempo (Onkvisit
y Shaw, 1986), convirtiéndolo en una herramienta idonea para el analisis y
diagndstico. Como concluye Butler (1980) en su articulo seminal, los destinos
turisticos estan condenados al fracaso a menos que exista un mayor conoci-

miento y conciencia del proceso de desarrollo que les da forma.

El uso del modelo del CVP en turismo tampoco esta exento de criticas.
A los comentarios arriba indicados se debe afadir que su producto es, aqui
en primer lugar, la suma de experiencias - desde la éptica del turista - y la
gama de instalaciones y atracciones que existen en una zona de destino -
desde el lado del proveedor - (Jafari, 2000). Por otro lado, si bien el CVDT
describe un proceso evolucionario donde el destino cambia en respuesta al
crecimiento de las visitas, no se puede decir lo mismo en el CVP, donde el
aumento en el volumen de ventas no tiene porqué estar asociado con cam-

bios en el producto (Choy, 1992).

La aplicacion del CVP a los destinos turisticos hace que éstos descri-
ban una curva logistica - en forma de "S" alargada - que representa la ten-
dencia a largo plazo del numero de turistas que llegan al destino de forma
similar al crecimiento de las ventas del producto en el CVP. Estas curvas se
caracterizan por presentar en su régimen de evolucién dos tipos de creci-
miento; uno inicial moderadamente expansivo, seguido de otro amortiguado
que aproxima la curva a un objetivo tendencial o capacidad de carga, que se
alcanzara cuando el parametro tiempo tienda a infinito (Gonzalez y Gutiérrez,
1995).
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Funcion logistica:

1
y= [
1+K-a™

Donde:

*K=(L/C)-1

* L es la poblacion limite
* C es la poblacion inicial
* x el tiempo

Tal funcién mantiene sus bases y aceptacion en el campo de la biolo-
gia - Pearl (1925) fue el primero en popularizarla - la cual constituye la repre-
sentacion del proceso de desarrollo de los organismos biolégicos desde su
nacimiento, crecimiento, madurez hasta su insalvable muerte, donde cada
fase se sucede en una secuencia inmutable e irreversible. Su teoria se funda
en experimentos sobre la drosophila melanogaster - mosca de la fruta - y
otras bacterias y fermentos, a los que somete a un espacio reducido suminis-
trandoles alimento suficiente, comprobando que el crecimiento ocurre por ci-
clos. Teniendo en cuenta un area o universo limitado espacialmente, el cre-
cimiento en la primera mitad del ciclo empieza siendo lento, pero el incremen-
to absoluto por unidad de tiempo crece uniformemente hasta que se alcanza
el punto medio del ciclo. Después de ese punto, el incremento por unidad de
tiempo desciende uniformemente hasta el final del ciclo. Por lo tanto, en un
universo espacialmente limitado, la magnitud del incremento es proporcional
a dos cosas: a) la magnitud absoluta alcanzada previamente al comienzo del
intervalo, y b) la cantidad de recursos reales o potenciales todavia sin usar o

sin consumir para sostener el crecimiento en el universo - o area — dado.

A través del CVDT podemos llevar a cabo un analisis comparati-
vo/competitivo del destino, reconociendo y estudiando los distintos estadios
por los que atraviesa ya que, al tratarse de un estudio longitudinal, nos permi-
te analizar la evolucion del mercado que siente las bases para planificar su
futuro desarrollo (Choy, 1992). Desde la perspectiva del largo plazo suminis-
trada por el ciclo de vida y acudiendo al concepto de direccion estratégica, es

posible vislumbrar estrategias apropiadas para los destinos en diferentes
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momentos de su evolucion. La interpretacion de la competitividad de un des-
tino turistico, utilizando el concepto de ciclo de vida, fundamentalmente a tra-

vés del analisis de las fases por las que atraviesa, goza de una extensa bi-

bliografia (Agarwal, 2002).

Cuadro 1.3. Implicaciones del CVDT

Fases Implicacion Desarrollo Consolidacion Declive
Rasgos
Caracteristicas
N° visitas Bajo Rapido crecimiento | Lento crecimiento Crecimiento negativo
Beneficio sector privado | Insignificante Alcanza el maximo | Mantenido Disminuye
Flujo de caja Insignificante Moderado Alto Disminuye
Tipo de Visitas Alocéntrico Mercado de masas | Mercado de masa Psicocéntricos
Competidores Pocos Creciente Muchos Pocos
Respuestas
Estrategia central Expansién Penetracion Defender cuota Reposicion
Gasto en marketing Creciente Alto Descenso Consolidado
Enfasis en marketing Dar a conocer | Crear preferencia Fidelidad a la Fidelidad/atraccion

marca

Distribucién Independiente | Institucionalizado Institucionalizado Institucionalizado
Precio Alto Bajo Bajo Muy bajo
Producto Basico Mejorado Diferenciado Cambio
Promocién Ninguna Creciente Importante Importante

Fuente: Adaptado Cooper (1994)

El modelo asume varios supuestos de partida: (1°) pese a que recono-
ce que la evolucion del destino varia a lo largo del tiempo y espacio, la direc-
cion del proceso no es lineal - sigue una curva en forma de "S" -; (2°) ignora la
posibilidad de que factores externos influyan en la evolucion del destino; (3°)
el estudio empirico en el que originalmente esta basado, es el desarrollo del
turismo en Europa y América del Norte - cuya evolucién puede diferir enor-
memente del avance de otros destinos - (Harrison, 1995); (4°) debe referirse a
un largo periodo de tiempo; (5°) considera la homogeneidad de los consumi-
dores (Day, 1981); (6°) no tiene en cuenta cuestiones de escala, y; (7°) es
monosectorial, es decir, presenta el destino turistico como un producto singu-
lar (Haywood, 1986).

Las fases hipotéticas que sugiere Butler (1980) en el CVDT compren-
den la exploracion, implicacién, desarrollo, consolidacion, estancamiento y
post-estancamiento - declive, estabilizacion o rejuvenecimiento -. Cada etapa

comporta un conjunto unico de condiciones de mercado por lo que requieren
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diferentes estrategias competitivas (Hart et al., 1984). En cada fase o estado
del ciclo observamos la presencia de diferentes caracteristicas en cuanto a
patrones de establecimiento - ocupacion -, tipo y numero de turistas, infraes-
tructuras y servicios turisticos, promocion, implicacién local, peso del sector
en la economia del destino, deterioro y percepciones del medioambiente, y

nivel de competencia.

Figura 1.2. Evolucién hipotética de un destino turistico

A
Rejuvenecimiento K B
. ““¢ “~y
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» | DELOS ELEMENTOS Uttt
©
% | DEcapacipap e,
L 4
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> D
S Declive
e
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£ E
=z Implicacion
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Tiempo

Fuente: Butler (1980:7)

La curva del CVDT ilustra el crecimiento y caida de la popularidad de
un destino turistico que depende de la evolucién de una variedad de factores
tales como las preferencias y necesidades de los turistas, el gradual detri-
mento y posible sustitucién de las infraestructuras y servicios, y de los cam-
bios o desaparicién de las atracciones originales tanto naturales como cultu-

rales que fueron responsables de la fama inicial del destino (Butler, 1980).

1.1.2. FASES DEL MODELO

Las fases del ciclo de vida descritas por Butler (1980) se enuncian a
continuacién. Cada una presenta una serie de rasgos caracteristicos en cuan-

to a la demanda, oferta, distribucién y competencia.
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» Fase de exploracion. En esta fase, un numero reducido de turistas
visitan el destino al verse atraidos por los recursos naturales o las caracteris-
ticas culturales del mismo, que hace que busquen un contacto con los resi-
dentes con el fin de conocer sus costumbres. El volumen de visitas es restrin-
gido por la falta de servicios turisticos - alojamientos, accesos, etc. -. El turis-
mo supone, por tanto, un impacto social, econdmico y medioambiental mini-
mo. Este hecho es el motivo que despierta el interés para un determinado tipo
de turistas a desplazarse al destino ya que éste mantiene su esencia al no

haberse modificado aun por una importante afluencia de visitas.

Si el desarrollo de servicios turisticos 0 accesos se retrasa por cual-
quier razon - ej., oposicion local, falta de capital, falta de interés externo -, el
periodo de exploracién puede durar un largo tiempo. Por el contrario, si los
servicios turisticos se establecen en un destino donde no existe o es reduci-
do un previo asentamiento, las dos primeras fases - exploracion e implicacion

- pueden tener una corta duracion o incluso no presentarse.

Algunos ejemplos de regiones que se encuentran en este estadio son
ciertas zonas del Artico y del Antartico, algunas de las cudles nunca pasaran
mas alla de esta fase debido a las condiciones fisicas que las caracterizan
(Cooper, 1994)

» Fase de implicacion. La creciente llegada de turistas es vista por la
comunidad receptora como una importante oportunidad de negocio, por lo
que los residentes comienzan a prestar interés en este subsector que puede
llegar a desplazar las actividades econdmicas tradicionales del lugar para

convertirse en el motor de su economia.

En este tramo, las iniciativas locales comienzan a ofrecer servicios es-
pecializados a los turistas e informacién del destino que repercute en un in-
cremento y un numero regular en el volumen de visitas. Entre tanto, emerge
una estacién o temporada turistica y un area de mercado que presiona al sec-

tor publico para que provea infraestructuras y control institucional.
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Muchos residentes ajustan sus patrones sociales para adaptarse a los
cambios de las condiciones econdmicas lo que trae consigo una modificacion

en sus costumbres y tradiciones.

Dentro del conjunto de islas tanto del Pacifico como del Caribe, las
mas pequefias y menos desarrolladas, muestran las caracteristicas comenta-

das en esta fase (Cooper, 1994).

» Fase de desarrollo. En esta etapa, el destino es muy popular y se
caracteriza por un rapido crecimiento de turistas que en determinados perio-
dos puede exceder al numero de residentes. Este auge atrae la inversion ex-
terior hacia el destino provocando una disminucidn en la participacién y con-
trol local que pasa a manos de compaiiias de fuera del area® - frecuentemen-

te nacionales o multinacionales -.

Para poder soportar el rapido crecimiento de la demanda se ofrecen
una variedad de servicios que van a cambiar la apariencia y calidad del desti-
no por problemas de sobreutilizacién y desmejora de los recursos y presta-
ciones. Esta es una fase critica porque, entre los nuevos servicios y presta-
ciones que se proporcionan y el cambio en la naturaleza del turismo - transi-
cion al turismo de masas -, se puede alterar la misma esencia del destino. Por
lo tanto, las iniciativas de la comunidad, los esfuerzos promocionales y el con-
trol del sector publico - a través de planes y controles regionales y nacionales
- van a ser necesarios en parte para comercializar internacionalmente los
destinos turisticos y para mejorar la situacion, y lograr un desarrollo sosteni-
ble.

Algunos destinos de México, y norte y este de las costas africanas

ejemplifican esta fase.

® A diferencia de Butler (1980), Gormsen (1981) propone que en las fases previas, las iniciati-
vas para el desarrollo provienen de fuera del destino y con el tiempo crece la participacion

regional.
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» Fase de consolidacién. La tasa de incremento de visitas disminuye
aunque el numero total continua creciendo y excediendo a la poblacion resi-
dente. El turismo se convierte en un sector clave en la economia local domi-
nada por las principales cadenas y franquicias. Por su parte, los esfuerzos
locales se dirigen a desestacionalizar el destino. Con respecto a la planta fisi-
ca, se puede identificar claramente un distrito de negocios, y por otro lado, las
infraestructuras mas antiguas que no se han renovado, tienen una presencia

muy deteriorada por lo que se perciben como de segunda clase.

Con respecto al tipo de visitas, el "turismo en masas organizado" susti-

tuye a los que realizaban sus desplazamientos de forma independiente.

Muchos destinos del norte del Mediterraneo y del Caribe se encuentran

en este estadio (Cooper, 1994).

» Fase de estancamiento. En esta fase, el numero de turistas alcanza
su maximo lo que lleva a exceder la capacidad de los factores relevantes,
acarreando problemas econdmicos, sociales y medioambientales. La oferta
supera la demanda y muchos touroperadores tienen que negociar reduccio-
nes de precios lo cual conlleva consecuencias negativas en la calidad del
producto, de los servicios de los hoteles, cualificacion de los empleados, con-
gestion en los centros urbanos, ausencia de actividades complementarias o
alternativas a la playa - en el caso de destinos costeros -, no existiendo una

politica comercial unificada en el sector hotelero.

Como afirman Priestley y Mundet (1998), el resultado de esta situacién
se refleja en una caida en la satisfaccién de las visitas y una pérdida de ima-
gen en mercados domésticos e internacionales. Las atracciones artificiales
empiezan a reemplazar las naturales o culturales. El destino pierde sus atrac-
tivos para un gran segmento de mercado, dependiendo de los turistas mas

conservadores que tienden a repetir su visita.

Las empresas tratan de ampliar sus servicios y realizar un mayor es-
fuerzo en promocion para mantener el numero de visitas, pero pese a que el

destino es ampliamente conocido, ya no puede estar por mas tiempo de mo-
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da. El destino turistico comienza a tener problemas relacionados con la com-

petencia.

Si la madurez de un destino turistico no se detecta lo suficientemente
pronto, su revitalizaciéon no se puede llevar a cabo ni tan facil ni tan rapida-
mente como la de un producto - el cual se puede adaptar, modificar o sustituir

con mayor celeridad - (Coccossis y Parpiris, 1996).

» Fase de post-estancamiento. Posteriormente a la fase de estan-
camiento y dependiendo de las decisiones de los agentes econdmicos, se
pueden dar cinco situaciones alternativas cuyos casos extremos son el decli-

ve y el rejuvenecimiento.

- Declive. Hay una pérdida de la cuota de mercado debido a la incapa-
cidad de competir con otros destinos por cambios en la moda y gustos del
turista, resentimiento de los residentes y perjuicio medioambiental, siendo
comunes las visitas de un numero pequeno de turistas que reducen su estan-
cia a un dia o a un fin de semana. La rotacién de la propiedad es alta ya que
a las instalaciones turisticas se les da otros usos, como por ejemplo, la trans-
formacion de algunos establecimientos alojativos de Minehead - Inglaterra -

en residencias de ancianos y hogares atendidos (Agarwal, 2002).

Esta fase se caracteriza por un desempleo estacional, depresion de la
comunidad empresarial, caida de los precios de las propiedades, construc-
cion indiscriminada de todo tipo de servicios para el turista - hoteles, restau-
rantes, etc. - y la falta de planificacion medioambiental (Formica y Usyal,
1996).

Acciones tales como cambiar los focos de atraccion turistica, a través
del embellecimiento urbanistico, o la ejecucion de nuevos proyectos, son al-
gunos ejemplos que pueden compensar la fase de declive y estimular el reju-
venecimiento. También debiera existir un esfuerzo comun entre el sector pu-
blico y privado para evitar la caida en el numero de visitas invirtiendo en de-
sarrollo, planificacion y promocién (Morgan, 1991; Cooper, 1992; Priestley y

Mundet, 1998; Agarwal, 1999), teniendo en cuenta ademas, que estas inter-
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venciones han de llevarse a la practica con cierta celeridad ya que los costes
de adaptacion tienden a elevarse rapidamente y de una forma desproporcio-
nada a medida que la necesidad de cambios se hace mas evidente (Agarwal,
1994). Si el sector publico adopta una actitud pasiva en la planificacion del
marketing turistico - entre otras muchas responsabilidades que debiera asu-
mir -, dejandola en manos del sector privado, se puede dafiar la autenticidad
de un destino - como el observado en el Condado de Lancaster - (Hovinen,
1995).

La viabilidad del sector turistico en una determinada region también es-
ta en funcién de si depende exclusivamente de un unico recurso natural o
artificial o si tiene la capacidad de ofrecer una variedad de atractivos. Si el
declive tiene lugar, éste tendra efectos menos devastadores en una determi-
nada regiéon cuando la base de su economia esté también diversificada
(Hovinen, 1981).

Dentro de esta fase se pueden considerar dos situaciones posibles - fi-
gura 1.2. -. Por un lado, si se continua sobreutilizando los recursos del desti-
no, no se sustituyen las plantas antiguas y decrece la competitividad con res-
pecto a otros destinos, podria tener lugar un notorio declive (curva D). Por
otro lado, si tal declive se mantiene por un largo periodo, el destino no va a

poder mantener su atractivo para la mayoria de los turistas (curva E).

- Rejuvenecimiento. Segun Butler (1980) la fase de rejuvenecimiento

no podra alcanzarse sin un completo cambio en las atracciones del area, bien
afadiendo atractivos artificiales o aprovechando las ventajas de recursos na-
turales anteriormente no comercializados — ej. destinos tradicionalmente es-
pecializados en vacaciones de verano, que deciden explotar la estacion in-
vernal para promocionar determinados deportes en el destino -. Las autorida-
des pueden rejuvenecer un destino cambiando sus atracciones, buscando
nuevos mercados, desarrollando nuevos productos/servicios (Stansfiel, 1978;
Weg, 1982; Owen, 1990; Oppermann, 1998a) o mediante mejoras medioam-
bientales. Este tipo de medidas aseguran el poder afrontar los cambios en la

demanda del mercado.
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La mayor dificultad es lograr esta nueva orientacion dentro de los limi-
tes impuestos por las infraestructuras y prestaciones ya existentes y frecuen-

temente inflexibles (Twining-Ward y Baum, 1998).

Algunas respuestas al declive a través de iniciativas de rejuveneci-
miento de destinos costeros de turismo de masas, las podemos encontrar en
Espana en los destinos de Mallorca (Morgan, 1991), Torremolinos (Pollard y
Dominguez, 1993), Region Valenciana (Vera y Rippin, 1996), Lloret de Mar,
Siges y L'Estartit (Priestley y Mundet, 1998), Palma Nova/Magaluf y Benidorm
(Knowles y Curtis, 1999), y en Inglaterra en Torbay y Weymouth (Agarwal,
1997, 1999).

En esta fase también nos encontramos tres posibles estados. Si el re-
sultado de las acciones para revitalizar el destino tiene éxito, esto se traduce
en una expansion del numero de visitas (curva A). Una menor modificacién de
las atracciones del destino junto con un intento de proteger los recursos de-
ntro de los limites de capacidad se refleja en un ritmo de crecimiento menor
(curva B). Si lo que se pretende es alcanzar un crecimiento sin rebasar la ca-
pacidad de carga del destino, el resultado es un nivel mas estable en el nu-

mero de visitas (curva C).

Hemos definido de forma genérica las caracteristicas de las fases del
CVDT centrandonos, sobre todo, en el progreso o cambios en el espacio tan-
to de atracciones artificiales - infraestructuras, servicios, prestaciones, etc. -
como de las naturales - medioambiente, recursos naturales - del area. Falta-
ria por explicar de forma mas detallada los cambios de actitud de los turistas
y de los residentes, y por otra parte comentar cdmo evoluciona la implicacion

de los agentes locales y externos a lo largo del CVDT.

Actitud de los turistas y residentes

Los cambios en el numero de visitas estan relacionados con cambios
en el tipo de visitantes, con la organizacién del sector, con los esfuerzos en
marketing y con el grado de implicacion local (Oppermann, 1995). Al principio,

en la fase de exploracion, el destino es visitado por un numero reducido de
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turistas, que va aumentando en la fase de implicacion. Posteriormente, en la
fase de desarrollo experimenta un periodo rapido de crecimiento. El incre-
mento continua pero a un ritmo menor en la fase de consolidacién, hasta
mantenerse, en la fase de estancamiento, en el punto donde alcanza su
maximo. A partir de ahi, pueden darse dos alternativas; si hay una caida en el
numero de visitas, habremos entrado en la fase de declive, en cambio un
nuevo crecimiento o la estabilidad derivada de mejoras sensibles en el area,

supone haber pasado a la fase de rejuvenecimiento.

Figura 1.3. Relacién entre las actitudes de turistas y residentes con el CVDT
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Fuente: Adaptado de Cohen (1972), Plog (1974), Doxey (1979) y Ap y Crompton
(1993)

El progreso de los destinos turisticos puede provocar distintas actitu-
des - positivas como negativas - en las visitas y en la comunidad anfitriona.
En un principio, cuando el destino comienza a ser visitado, el turismo es bien
considerado por su aportacion econémica a la comunidad receptora. Si el de-
sarrollo del destino llega a un punto donde aparecen sintomas de congestion,
destruccién del medio o alteracidon de los habitos y costumbres de los lugare-
nos, es decir, se alcanza o supera la capacidad de carga del area, la percep-
cion de los residentes acerca de la actividad turistica empeora al igual que la
actitud hacia el destino por parte de los turistas. En la situacién descrita pue-

de disminuir el nimero de visitas ante la pérdida de los atractivos iniciales por
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parte del destino y surgir conflictos y hostilidades entre "anfitriones” y “hués-

pedes".

Las motivaciones, los rasgos psicograficos, las caracteristicas demo-
graficas y socioeconémicas de las visitas varian a lo largo del ciclo de vida.
Hay que destacar las aportaciones de Cohen (1972) y Plog (1974) acerca de
la tipologia de los turistas, ya que ambas estan intimamente relacionadas con
la evolucion de los destinos. Para estos autores existe una correspondencia

entre las etapas del ciclo y las caracteristicas propias de las visitas.

Inicialmente el destino es descubierto por un pequefio numero de turis-
tas - denominados por Plog (1974) como "alocéntricos" y por Cohen (1972)
como "sin rumbo fijo" o "exploradores" - que se caracterizan por ser aventure-
ros, innovadores y sociables, y tienden a evitar los viajes institucionalizados
realizando sus propios planes de viaje. Cuando eligen un destino se aseguran
que sea muy diferente a lo que estan acostumbrados, es decir, destinos ins6-
litos y remotos. Prefieren destinos no turisticos e intentan llevar un estilo de
vida parecido al de los residentes tratando de aprender su cultura. No tienen

por costumbre repetir la visita.

Cuando el destino se va haciendo mas popular, es visitado por turistas
“‘mesoceéntricos” (Plog, 1974) a los que también les gusta lo novedoso vy tie-
nen deseos de explorar, pero comienzan a exigir ciertas comodidades ofreci-
das en forma de servicios turisticos. Una vez alcanzado el estadio de madu-
rez - denominacion que reciben las fases de consolidacion y estancamiento
en el modelo clasico del CVP -, el turista necesita un alojamiento confortable
y otra serie de servicios por lo que, aunque sigue manteniendo un gran con-

trol sobre el viaje, suele contratar paquetes turisticos.

En la fase de declive, cuando el destino ya es muy conocido, es visita-
do por aquellos turistas - denominados por Plog (1974) como “psicocéntricos”,
y por Cohen (1972) como “turismo de masas” - que prefieren destinos a los
que estén familiarizados que les inspiren seguridad y confianza. Gastan y via-

jan menos, sus estancias son de corta duracién y ademas no toman las deci-
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siones por si mismos sino que el itinerario del viaje esta previamente acorda-

do - viajes organizados -. Este tipo de turistas suele repetir la visita.

Podemos comprobar como estas descripciones estan relacionadas con
el proceso de desarrollo de los destinos sugerido por Christaller (1963) en
donde al principio, el destino es visitado por turistas aventureros y con el

tiempo son sustituidos por turistas de caracter mas conservador.

Smith (1977) describe siete tipologias de turistas - exploradores, élite,
poco convencional, inusual, masa incipiente, masa y charter - que se diferen-
cian segun aspectos demograficos y que, al igual a la clasificacion presentada
por Cohen (1972), va desde los exploradores hasta el turismo de masas, es
decir, incluye tanto a los que viajan de manera independiente como los que lo

hacen de forma colectiva muy organizada.

La actitud de los residentes frente al desarrollo del turismo, también re-
fleja una tendencia ciclica, pues si bien comienza con una actitud positiva o
de "euforia", se pasa a una situacion de "apatia", luego de "irritacion" y por
ultimo de "antagonismo" (Doxey, 1979). Las actitudes de los residentes, al
igual que ocurre con las de los turistas, estan relacionadas con las fases del
CVDT. De hecho, en las primeras fases de exploracion e implicacion existe
un sentimiento de euforia - el turismo es entendido como una nueva fuente de
recursos economicos para la comunidad receptora -, la apatia aparece con el
desarrollo - los residentes pierden parte del control del sector turistico -, la
irritacion se manifiesta en las fases de consolidacién y estancamiento - los
turistas masifican el espacio y condicionan la cultura local - y el antagonismo
surge en el declive ya que el deterioro general del medioambiente y el des-

empleo en el sector se hace patente.

Ap y Crompton (1993) de forma analoga, relatan como la percepcion
de los residentes varia a lo largo de cuatro fases segun el impacto que tenga
el desarrollo del turismo en la comunidad. En la primera fase denominada
"abrazo", los residentes aceptan a los turistas en su comunidad. Posterior-
mente, en la fase de "tolerancia" se comienza a vacilar o dudar sobre la in-

fluencia positiva de los turistas y el desarrollo del turismo en el area. En la
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etapa de "ajuste" los residentes permanecen en la comunidad pero tratan de
evitar deliberadamente los lugares frecuentados por los turistas. Finalmente,
en la fase de "retirada" los residentes abandonan su localidad durante los pe-

riodos de masificacion para no coincidir con los turistas.

Estas relaciones se confirman en el estudio de Ryan et al. (1998) don-
de se observa que los residentes de un destino maduro - Bakewell, Inglaterra
- muestran una peor disposicién hacia el desarrollo del turismo que los resi-
dentes de un destino en fase de implicacién - Rangitikei, Nueva Zelanda -.
Estos autores afirman que las actitudes de los residentes han de tenerse muy
en cuenta ya que los lugarefios, en si mismos, son parte de la experiencia

turistica.

Implicacién local y foranea

A lo largo del proceso de desarrollo de los destinos, a parte de los tu-
ristas y la poblacidn residente, nos encontramos distintos grupos de actores -
empresarios y autoridades - que también evolucionan a lo largo del ciclo. La

importancia relativa de estos grupos varia a lo largo del avance del destino.

En la figura 1.4., Keller (1987) intenta mostrar la transicién de las distin-
tas jerarquias de autoridades - local, regional, nacional e internacional - en el
control y aporte de capital e infraestructura para el desarrollo del destino a

través de las diferentes fases.

En el proceso inicial de desarrollo, aparecen empresarios locales que
tratan de satisfacer las necesidades de un pequefo grupo de turistas alocén-
tricos o sin rumbo. La participacion de las autoridades locales en esta etapa
es reducida o ausente, lo que supone una minima o ninguna inyeccién de
capital. A medida que aumenta el volumen de visitas, la capacidad de las au-
toridades locales para absorber el turismo se ve excedida, por lo que pasan a
ser las autoridades regionales los inversores dominantes en la fase de desa-

rrollo.
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De forma analoga, si la demanda supera las actuaciones del gobierno
regional, éste pedira ayuda a niveles superiores - autoridades nacionales y
foraneas -. A su vez, corporaciones nacionales, extranjeras y multinacionales
reforzaran su presencia en el destino atraidas por el auge del mismo, hasta el
punto de crear ciertos conflictos ya que las autoridades locales pierden el

control del destino turistico que pasa a manos externas.

Figura 1.4. Relacién entre los distintos actores y el desarrollo del area
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Para anular este conflicto Keller (1987) apunta que es necesario man-
tener el control sobre la toma de decisiones a nivel local o de lo contrario, es-
ta situacion desemboca en un "periodo de crisis" ya que los intereses de los
agentes foraneos conducen a la sobre-explotacién y masificacién del destino
que hace que ésta pierda sus atractivos iniciales, se deteriora su imagen y
reputacion, surja tension social y consecuentemente aparezca un declive en
la demanda. A partir de la situacion descrita, Butler (1980) sugiere tres opcio-
nes posibles; mantener la imagen, mejorarla o alcanzar un detrimento total de

la misma.

En este epigrafe hemos relatado como se suceden las distintas fases
del ciclo de vida. De forma sintética, en primer lugar el atractivo natural atrae
a un tipo de turistas que abren el camino para la comercializacién del destino,
poniéndose éste de moda y haciendo necesario ofrecer un determinado nu-
mero de servicios de alojamiento y entretenimiento para la creciente deman-
da. El modelo concluye que sin una planificacion de todos los centros turisti-
cos de forma conveniente e integrada en el medio, perderan su inicial atracti-

vo Y los destinos estaran destinados a alguna forma de declive.

Dos décadas después de haber sido enunciado el modelo, Butler
(2001) reconoce que el proposito de tal en el momento en que se presentd
fue relativamente simple; comentar que los destinos pueden ser considerados
y analizados como productos, y que por lo tanto tienen un ciclo de vida que se
desarrolla a lo largo de una serie de fases hasta llegar a un punto en que se
agota, a menos que se realicen esfuerzos especificos para prevenirlo y ex-

tender el ciclo.

Harrison (1995) reconoce que no esta claro el preciso estatus del mar-
co de Butler (1980), cuando comprueba que este ultimo alude el CVDT de
diferentes maneras: como un modelo, como una descripcion de las fases a
través de las cuales los destinos turisticos pasan, y como una hipétesis.
Harrison (1995), siguiendo a Weber (1949), lo entiende como un "tipo ideal",
es decir, ni verdadero ni falso, ni hipétesis ni teoria, pero util para evaluar el

alcance por el que un fendmeno social especifico, confirma o se desvia de un
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reconocido estandar o patron establecido. En este sentido, el CVDT permite
medir y valorar las desviaciones de la realidad de los diferentes destinos.
Weaver (2000a), cuando hace referencia al modelo, también lo hace en tér-
minos de progresion ideal de lo que ocurre en los destinos cuando las distor-

siones ocasionadas por distintas fuerzas son minimizadas.

Cuadro 1.3. Fases del modelo del CVDT

Fases e indicadores

1. Exploracion

Ndmero reducido de "alocéntricos" o "exploradores"
Pocas infraestructuras o ninguna

Atracciones naturales o culturales

2. Implicacién

Inversion local en el turismo
Aparece una estacion turistica

Se promociona el destino

Emerge un area de mercado
Inversién publica en infraestructura

3. Desarrollo

Rapido crecimiento de las visitas

Las visitas exceden al n° de residentes

El area de mercado esta bien definido

Fuerte promocion

Inversién externa hace perder el control local

Atracciones artificiales emergen para sustituir las atracciones naturales o culturales
Los turistas mediocéntricos sustituyen a los exploradores y alocéntricos

4. Consolidacion

Lentos ratios de crecimiento

Amplia promocién para superar la estacionalidad y desarrollar nuevos mercados
Los turistas psicocéntricos son atraidos

Los residentes aprecian la importancia del turismo en la economia

5. Estancamiento

Se alcanza el maximo en el nimero de visitas

Se alcanzan los limites de capacidad

Se deteriora la imagen del medioambiente del destino
El destino no puede estar mucho mas tiempo de moda
Fuerte dependencia en los turistas repetidores

Bajos ratios de ocupacién

Alta rotacion de la propiedad

Desarrollo periférico del crecimiento original

6. Post-estancamiento

- Declive

Decrecen los mercados en espacio y numero

Los turistas van a otros lugares; la inversién local puede sustituir el abandono de la inversion foranea
La infraestructura turistica esta obsoleta y puede ser sustituida para otros usos

- Rejuvenecimiento

Nuevas atracciones - naturales vy artificiales - sustituyen las antiguas

Fuente: Adaptado de Getz (1992:763)
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Parece existir cierto consenso respecto a que el modelo supone una
descripcion simplificada de algunos procesos reales (Aguilo et al., 2002). El
modelo resulta util como marco descriptivo de referencia, dentro del cual es
posible explicar como las divergencias respecto a lo preconizado por la teoria
son consecuencia de determinadas caracteristicas locales. Estas desviacio-
nes con respecto a la estructura tedrica, se producen tanto del lado de la de-
manda como de la oferta, como consecuencia de la heterogeneidad del mer-
cado y de la naturaleza propia del destino turistico como amalgama de activi-
dades muy diversas (Berry, 2001; Lundtorp y Wanhill, 2001), aspectos que
recordemos no tiene en cuenta el modelo, pues entre sus supuestos de parti-
da nos encontramos la homogeneidad del mercado y la concepcion del desti-

no como un producto singular.

El modelo incorpora ocho elementos clave relacionados entre si: 1) di-
namismo o cambio; 2) proceso o desarrollo; 3) capacidad, limite al creci-
miento o umbral a partir del cual la calidad de la experiencia turistica se dete-
riora, reflejandose en una disminucion en el numero de visitas; 4) estimulos o
conjunto de factores que generan el cambio; 5) gestion, sin la cual el cambio
y el declive son probablemente inevitables; 6) punto de vista de largo plazo
en la planificacion y gestion del destino; 7) componente espacial entendido
éste como la influencia que tiene el desarrollo de un destino en el de otros; y
8) universalmente aplicable, pues pretende ser un modelo general del pro-

ceso de desarrollo del turismo (Butler, 2001).

La importancia del modelo radica en su contribucion en el diagndstico
del progreso del destino, a través del conocimiento de los elementos - tanto
de la oferta como de la demanda - que aparecen en cada etapa y que condi-
cionan el avance y cambio del destino. Este analisis va a resultar de gran

provecho en el proceso de direccion estratégica del destino.
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1.1.3. APLICACIONES DEL MODELO

“Como la teoria y el modelo son inductivos, todas las variaciones sub-
secuentes descubiertas en los casos de estudio deberian ser interpretadas de

tal forma que amplien la teoria general del desarrollo de los destinos’
(Johnston, 2001a:7)

Foster y Murphy (1991) comentan que las numerosas pruebas empiri-
cas a las que ha sido sometido el modelo de Butler (1980) — capitulo 3, cua-
dro 3.1. -, revelan su general aplicabilidad pero existe la necesidad de hacerle
algunas revisiones teniendo en cuenta la demografia y condiciones del mer-
cado de cada region. En este sentido, lo mas frecuente es tener en cuenta
algunas modificaciones del modelo para adaptarlo a las caracteristicas espe-
cificas de cada destino (ej., Strapp, 1988), modelos derivados al de Butler
(1980) como representativos de la amplia variedad de casos estimados
(Weaver, 1990), aunque también hallamos el planteamiento de modelos al-
ternativos (ej., Haywood, 1986; Priestley y Mundet, 1998; Toh et al., 2001).

Las razones de las modificaciones del modelo y de la aparicién de
otros derivados o alternativos, se debe a: (1) las desviaciones o desfases en-
contrados en algunas de sus aplicaciones; (2) el intento de cubrir lagunas te6-
ricas que no explica o considera el modelo, o; (3) no estimar preparado el

modelo para explicar el desarrollo y cambio en los destinos.

Las aplicaciones del modelo han sido mas descriptivas que normativas,
la mayoria consistentes en relacionar las informaciones procedentes de casos
de estudio reales con los estadios de la curva del ciclo de vida (Lundtorp y
Wanhill, 2001). Aun después de todas las investigaciones en torno al modelo,
ninguna lo ha aceptado o rechazado categéricamente (Weaver, 2000a) man-

teniéndose como punto de referencia teérico (Johnston, 2001a).
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Modificaciones del modelo

Normalmente las modificaciones del modelo estan relacionadas con el
uso de distintos parametros referidos a la escala geografica, a la unidad de
medida y de tiempo, a la identificacién de otras fases, o a consecuencia de
desviaciones con respecto a caracteristicas que teéricamente debe presentar

el destino en cada fase.

Entre los autores que plantean fases diferentes a las del CVDT, encon-
tramos a Hovinen (1981, 1982, 2002) - el primer autor en aplicar el CVDT -
quien reduce el ciclo a cinco fases al integrar los estadios del ultimo tramo, -
consolidacion y estancamiento - en uno mas general al que denomina madu-
rez, ya que la evidencia del condado de Lancaster - Pensilvania - sugiere que
se pasa directamente de la fase de crecimiento al estancamiento, siendo el
estadio de consolidacion practicamente imperceptible. No se corrobora, por lo
tanto, la asuncion de una gradual transicion hacia un crecimiento lento en el
numero de visitas, sino que se observa un cambio abrupto - de un crecimiento

rapido a uno casi inexistente -.

Otras experiencias (Keller, 1987; Foster y Murphy, 1991; Getz, 1992;
Formica y Usyal, 1996; Johnston, 2001a) respaldan esta modificacion. La fa-
se de exploracion tampoco se ajusta al modelo tedrico, en términos de acce-
sibilidad - localizacién privilegiada del destino - y por la presencia de presta-
ciones para el turista - el alojamiento para viajeros data de la época colonial -.
Ademas, considera poco probable que el condado llegue a la fase de declive
por su proximidad a los principales centros urbanos y porque el sector turisti-
co se encuentra diversificado en la regién. Reconoce, a su vez, que afo tras
afo pueden aparecer fluctuaciones en el niumero de visitas - incrementos o

declives temporales -.

Harrison (1995) describe cinco fases que difieren en parte de las suge-
ridas por Butler (1980): exploracién, inactividad, transicion, desarrollo trunca-
do y declive junto a un intento por rejuvener. La desviacién se justifica princi-

palmente por la influencia de factores externos.
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Agarwal (1994) observa que no hay evidencias de la ocurrencia irre-
versible de la fase de declive que sugiere el modelo - siendo esta perspectiva
inconcevible e inaceptable tanto politica como econdmicamente -, todo lo con-
trario, pues comprueba que hay intentos positivos en rejuvenecer el destino
en orden de adaptarlo a los cambios en los mercados, por lo que apunta que
debe agregarse entre las fases de estancamiento y post-estancamiento una
fase intermediaria de "reorientacién". Este estadio representa un continuo es-
fuerzo de reestructuracion del mercado, caracterizado por su especializacion
y segmentacion e inversién en alojamiento, en las atracciones turisticas y en
la imagen del destino. Priestley y Mundet (1998) apoyan tanto la sugerencia
de una necesaria reformulacidon tedrica de la fase de post-estancamiento,
como la incorporacion de la fase de reorientacion en el modelo, por haber
evidencias de que los destinos I'Estartit y Sitges pudieran encontrarse en el
momento del estudio en dicho estadio. Siguiendo estas propuestas de refor-
mulacion, Knowles y Curtis (1999) plantean tres fases secuenciales para el
periodo de post-estancamiento de los destinos turisticos de masas de segun-
da generacion - aquellos que emergieron alrededor de los afos sesenta -:
volatilidad del mercado y rejuvenecimiento parcial, declive vertiginoso y esta-
bilizacion. Consideran, sin embargo, que las medidas de rejuvenecimiento
s6lo pueden tener un efecto temporal por lo que no impediran que estos des-

tinos escapen a la fase de declive.

Knowles y Curtis (1999), observan claras diferencias entre los destinos
turisticos de masas de primera generacion - cuyo inicio tiene lugar en los pri-
meros tercios del siglo veinte -, frente a los de segunda, tanto en la duracién
del ciclo - el periodo previo al estancamiento es mucho mas corto en los de
segunda generacion -, como en los efectos del declive. Este ultimo, tiene
dramaticas implicaciones en la economia local de las segundas generaciones
en comparacién con las primeras, pues su rapido desarrollo ha creado un tu-
rismo "monocultura”, mientras que la base econdmica de las primeras, al es-

tar diversificada, se ha visto menos resentida.

En la aplicacion del modelo, Strapp (1988) utiliza dos aspectos que se

desvian del modelo original; la escala geografica se trata de una pequena
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comunidad, y la unidad de medida es la duracidon de la estancia de los turis-
tas, considerando las segundas residencias como forma de turismo no con-
vencional. La inclusién de las segundas residencias, permite que la duracion
de las estancias se estabilice en el tiempo, y que aunque disminuya el turismo

convencional, la economia de la comunidad no se vea afectada.

Tras la aplicaciéon del modelo en las Islas Gran Caiman (Weaver, 1990)
y en Torquay - Inglaterra - (Agarwal, 1997), no se corrobora que la reduccion
del control local en la industria del turismo esté necesariamente asociada con
el progreso del destino puesto que, a diferencia de la situacion que se recoge
en el modelo tedrico, se verifica que la participacion local aumenta en vez de
disminuir en la fase de desarrollo. De forma similar, Foster y Murphy (1991)
identifican en Parksville y Qualicum Beach un crecimiento del retiro - forma de
turismo que supone que una poblacion envejecida decide pasar su retiro en
un destino turistico - en la fase de desarrollo, cuando Butler (1980) sugiere

que el retiro aparece en las ultimas fases.

Los desfases que encuentra Getz (1992), residen en el hecho de que
el numero de visitas excede a la poblacion residente desde el principio, y que
las inversiones publicas tienen lugar después de haber transcurrido un lapso
de tiempo considerable. Agarwal (1997) también manifiesta divergencias en la
dinamica interna del progreso de Paignton, pues en la fase de desarrollo no
hay evidencias de un cambio en el tipo de turistas que visitan la zona. Dou-
glas (1997), en su estudio de la Melanesia, aconseja algunas modificaciones
en el modelo cuando éste es aplicado en sociedades coloniales y post-
coloniales, pues en estos casos habria que determinar si la participacion "lo-
cal" en el turismo, en el periodo previo a la independencia, se refiere a los

indigenas o a los europeos expatriados.

Para Lundtorp y Wanhill (2001) la curva del ciclo de vida es representa-
tiva aun teniendo en cuenta un mercado uniforme, siempre y cuando todos
los turistas sean repetitivos. Si se incorporan los turistas que no han visitado
anteriormente el area, el modelo se distorsiona hasta un punto en que se co-

lapsa, "esto no sucede porque el destino haya pasado de moda, sino simple-
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mente porque el mercado se ha agotado y todos los turistas que deseaban
visitar el destino ya lo han hecho” (Lundtorp y Wanhill, 2001: 962).

Modelos derivados

Entre los modelos derivados, nos encontramos con el que presenta
Debbage (1990), quien incorpora la nocion de "ciclo de beneficio" de Marku-
sen (1985) y la influencia del oligopolio en el modelo de CVDT. Segun este
autor, el estancamiento y el declive de los destinos puede explicarse por los
cambios en la organizacién de la industria del turismo, como por la tendencia
a la concentraciéon empresarial e integracion vertical, que conlleva a que el
poder del mercado se encuentre en manos de un reducido numero de corpo-

raciones multinacionales.

El surgimiento del poder corporativo en el sector turistico — con capaci-
dad suficiente para influir de modo substancial en el desarrollo de las trayec-
torias de los destinos - tuvo lugar cuando, después de la desregulacion y la
liberalizacién en los EEUU y en Europa en los afos 80 y 90, una oleada de
subsiguientes fusiones, subastas y alianzas originaron nuevos agentes globa-

les en los sectores del transporte aéreo, la hosteleria y la touroperacion.

Los destinos controlados a lo largo del tiempo por practicas oligopolis-
ticas, - tipicas de los sectores anteriormente mencionados - pueden causar su
declive, ya que el objetivo prioritario de estas empresas tan poderosas es la
cuota de mercado y la estabilidad de la competencia en detrimento de la in-
novacion y diversificacion, volviéndose vulnerables ante las condiciones eco-
nomicas externas, la competencia y la innovacion en otros destinos (Debba-
ge, 1990; Haywood, 1992; Parra, 2002).

loannides (1992) trata de escapar de la concepcion pesimista en el de-
sarrollo de los paises que niegan las fuerzas locales y reducen el rol del esta-
do a un mero jugador pasivo en una palestra dominada por companiias trans-
nacionales. El autor trata de transmitir como el estado debe de desempefar
un papel clave en el desarrollo del turismo frente a las presiones de los inter-

eses de grupos foraneos y compafias transnacionales.
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Jarviluoma (1992) combina la concepcién de turismo alternativo con las
teorias relacionadas con el desarrollo del turismo y cambios en el tipo de tu-
ristas, ilustrando la relacion entre las formas de turismo convencional y alter-
nativo en el ciclo de vida de un destino turistico. Los primeros estadios del
ciclo se caracterizan por una tipo de turistas que buscan formas de turismo
alternativo — ej., pintores (Chistaller, 1963), exploradores (Cohen, 1972) o
aloceéntricos segun Plog (1974) -, y que son sustituidos por un turismo de ma-

sas en la fase de desarrollo.

Figura 1.5. Turismo alternativo y la hipotética evolucion del destino turistico

N° de turistas ) )
Formas de turismo convencional

Formas de turismo alternativo

L ) Tiempo
Exploracion Desarrollo Estancamiento

Implicacién Consolidacion

Fuente: Jarviluoma (1992:119)

Smith (1992) muestra un patron de evolucion para los destinos de pla-
ya basado en parte en el modelo de Butler (1980), en el que el progreso de
los mismos es esencialmente una forma de urbanizacién, que atraviesa ocho
fases desde su estado natural hasta convertirse en un destino urbano — figura
1.6. -.

Trabajos anteriores al de Smith (1992), como el de Meyer-Arent (1985)
o posteriores como el de Pollard y Dominguez (1993), también ilustran la mo-
dificacion que sufren los destinos con el paso del tiempo en términos de den-
sidad de poblacion o asentamientos y construcciones. En estos estudios, se
resalta la imperiosa necesidad de la planificacién del progreso del destino por
parte de entidades locales, para minimizar o evitar los impactos negativos en

la calidad del destino generados por un tipo de crecimiento, controlado en
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gran medida, por entidades foraneas que no reparan en los costes medioam-

bientales - entre otros - que derivan de la transformacion radical del destino.

Figura 1.6. Modelo tentativo del desarrollo de los destinos de playa

Mar

Playa Poblacién 3¢
Territorio o
Carretera Nueva
Face A poblacion Fase E
Fase B Fase F
Hotel
Fase C Fase G
Fase D Fase H

Fuente: Smith (1992:307)

Para explicar la evolucién de la industria del turismo, Kermath y Tho-
mas (1992) incorporan la teoria de la dualidad econdémica, para reflejar la di-
ferencia en la evolucion del sector econémico formal frente al informal - carac-
terizado este ultimo por una facil entrada, dependencia de los recursos loca-
les, propiedad familiar, economias a pequefa escala, y mercados desregula-
dos y competitivos -. En su estudio muestran que los sectores econdmicos
formal e informal se encuentran en diferentes fases del ciclo, pues cuando el

sector turistico informal se contrae el formal se expande.

En el analisis de Menorca, Williams (1993) presenta una version ex-
pandida del modelo de Butler (1980) en el que se agregan aspectos de las
teorias de dependencia y de control externo. La inclusion de estas teorias

permite reflejar la situacion de dependencia de capital, control y gestion fora-
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nea, y presencia de empresas extranjeras, que aparece a partir de la fase de
desarrollo del area. De esta mezcla surge un nuevo modelo, en el que se
proponen ocho fases por las que transcurre el destino; cuatro descriptivas -
gue son en esencia las sugeridas por Butler (1980) - y cuatro predictivas que
comprenden dos fases de declive o bien dos de desarrollo, dependiendo de si
la politica de turismo adoptada se dirige o no a la diversificacién del turismo.
La diversificacion permite la extension del ciclo, pues ayuda a la expansion de
la industria turistica local con consecuencias positivas tanto en la generacion
de empleo como en la reduccién del control externo. En este nuevo modelo
se asume que la influecia de factores exdégenos, como la competencia de

otros destinos, puede modificar las previsiones realizadas para el area.

Oglethorpe (1984) también hace alusién a la teoria de dependencia,
cuando comprueba el enorme peso que ejerce el mercado britanico y la in-
fluencia de los touroperadores de idéntica nacionalidad en la actividad turisti-
ca de Malta. Para el reforzamiento del poder y control de los negocios turisti-
cos promovidos desde dentro del destino en fases ulteriores en su proceso de
desarrollo, Newcomb (1993) aboga por formulas de cooperaciéon tales como
el asociacionismo empresarial. Para el autor el rol de la asociacién, posibilita
la disminucion de la incertidumbre en el entorno del tejido empresarial y ase-
gura poder y recursos a sus miembros — ej. moviliza fondos publicos al servi-
cio del desarrollo de las empresas locales -, protegiendo los intereses de los
negocios que lo integran, los cuales se suelen enfrentan a problemas comu-

nes como por ejemplo, los derivados de su pequefia dimension.

Prideaux (2000) presenta un modelo que posee ciertas similitudes al
de Butler (1980). Este modelo presta atencién al rol que juega el mercado en
el proceso de evolucion de los destinos turisticos, de ahi que el factor clave
en determinar el crecimiento y la forma de la curva, sea la capacidad que tie-
ne la oferta del destino - ej., nuevas atracciones, servicios de transporte e
infraestructuras - en poder atraer nuevos sectores de mercado o segmentos
de turistas, es decir, el avance del destino es una funcién de los ajustes de

oferta y demanda turistica. El numero de fases postuladas por el modelo son
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cinco: turismo local, regional, nacional, internacional y un posible decli-

ve/estancamiento/rejuvenecimiento.

Zona de

transicié}//

/—- :2:"'

Figura 1.7. Espectro de desarrollo del destino

Mercados Sectoriales
Rejuvenecimiento
Estancamiento

Declive

Turismo Internacional

Turismo Nacional

Turismo Regional

N° De Turistas/Nivel De Precios Destino

Turismo Local

12 Fase
Turismo
Local

22 Fase 32 Fase 42 Fase
Turismo Turismo Turismo
Regional Nacional Interna-

cional

Capacidad/
52 Fase Tiempo
Declive/
Estancamiento/

Rejuvenecimiento

Fuente: Prideaux (2000:233)

Weaver (2000a) introduce un modelo que contiene siete escenarios

posibles que suponen la transicion de los destinos a lo largo de cuatro tipos

de “turismo ideal”.

Cuadro 1.4. Escenarios posibles en el desarrollo de los destinos

Alta Turismo Alternativo Deliberado Turismo de Masas Sostenible
(DAT) 1 (SMT)
7 A
REGULACION b v
Turismo Alternativo Circunstancial Turismo de Masas Insostenible
—>
Baja (CAT) (Modelo clasico de Butler) (UMT)
Baja INTENSIDAD Alta
Fuente: Weaver (2000a:219)

La clasificacion de los distintos tipos de turismo ideal - turismo circuns-

tancial alternativo "CAT", turismo deliberado alternativo "DAT", turismo de

masas sostenible "SMT" y turismo de masas insostenible "UMT" - se basa en

la relacién entre el nivel de intensidad o escala del turismo y el grado de regu-
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lacidn asociado al sector - sobre todo en términos medioambientales -. El es-
cenario expresado como la transicion de un turismo circunstancial alternativo
a un turismo de masas insostenible recogeria el modelo formulado por Butler
(1980).

Agarwal (2002) interrelaciona el CVDT con las tesis sobre reconver-
sion, como féormula para analizar en profundidad las respuestas seguidas ante
el declive. La premisa de que el declive se agravara, a menos que se adopten
medidas eficaces, es inherente en ambos planteamientos. En general dichas
medidas, comportan intentos por aumentar la competitividad, bien de los des-
tinos - en el caso del CVDT -, o bien del sector turistico en su conjunto - en el
caso de las tesis sobre reconversion -. La autora pone de relieve que el desti-
no no se encuentra necesariamente ligado al curso del ciclo de vida o a una
determinada fase capitalista, sino que es el resultado de la interacciéon entre
fuerzas internas y externas, asi como la necesidad de que el proceso de re-
conversion tome en mayor consideracion las caracteristicas distintivas del
lugar. Russell y Faulkner (1999), por su parte, tratan de combinar la teoria del
caos/complejidad con el modelo del CVDT, dando especial énfasis al papel
de los empresarios - como agentes de cambio - en la creacion de las condi-

ciones necesarias para pasar de una fase del ciclo a otra.

Atendiendo a consideraciones ontoldgicas — naturaleza del ser - y epis-
temoldgicas — teoria del conocimiento - sobre el modelo clasico de Butler
(1980), Johnston (2001a) presenta una version revisada del mismo. El sin6-
nimo mas usual de la ontologia es la conceptualizacion, en este sentido, el
autor le da al turismo el tratamiento de institucion porque comprende un con-
junto de practicas que son institucionales por naturaleza, como el ejercicio del
turismo en si mismo, la practica de la industria del turismo, efuerzos promo-
cionales que dan lugar a una imagen estandarizada del destino, o los esfuer-

zos de la comunidad en relacion al turismo.

La conclusion mas significativa de esta version del modelo es que, co-
mo toda institucion tiene un ciclo de vida (Giddens, 1984), el turismo también,

y el destino, entendido como el lugar espacial donde éste tiene lugar, experi-
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menta un proceso que esta condicionado a la evolucién del turismo. El avan-
ce de un destino particular se explica a través de la secuencia de ocupacion
en él a lo largo de tres eras: pre-turismo, turismo y post-turismo. Las eras pre
y post- turismo suponen que una nueva institucion diferente al turismo domina
el destino — ej. cuando los turistas se vuelven residentes del lugar aunque

s6lo sea a lo largo de una estacion -.

Figura 1.8. Secuencia de ocupacion en un destino

Continuacion Era

Era pre-turismo Era del turismo del turismo

A

Madurez Rejuvenecimieneto

Estabilidad “estancamiento)

Consolidacion Estancamiento

Escala internacional

ALOJAMIENTO DISPONIBLE

Escala doméstica
1

Implicdcion
1

Era post-turismo

Exploracion

Escala local

\4

Fuente: Johnston (2001a:21)

La epistemologia estudia la naturaleza y validez del conocimiento. Con
este fin, se han de considerar y determinar los siguientes siete elementos: la
unidad de analisis — el destino -, las caracteristicas internas del destino — re-
cursos naturales vy artificiales -, los usuarios — turistas -, el reconocimiento de
las fases y su secuencia — véase la figura 1.8. -, los mecanismos que condi-
cionan los cambios de fase — eventos criticos - y las condiciones macroes-
tructurales - factores externos -. Este analisis incorpora la fijacion de la unidad
de medida — alojamiento disponible — y la escala espacial — resort o cen-

tro/complejo turistico -.

Papatheodorou (2004) presenta un modelo que ilustra graficamente la
interaccién de las fuerzas del mercado y las fuerzas espaciales — exdgenas vy

enddgenas - y su implicacion en el desarrollo de un destino. Distingue varias
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sendas de crecimiento que agrupa en dos categorias, segun si la evolucién
del destino es suave o abrupta y si tiene lugar en destinos centrales — aque-
llos que juegan un papel principal en el turismo de una region en términos de
n° de turistas, ej., el papel nuclear de las Islas Canarias en el turismo de Es-

pafna - o periféricos — €j., Samoa en el Pacifico Sur -.
Figura 1.9. Patrones de evolucién suaves y abruptos

TURISTAS

CENTRO
—

< |\l —
[v4 \
E "‘\\-.___\_\_\_\_‘-‘
x —
o A
H G
o TIEMPO

Fuente: Papatheodorou (2004)

En caso de que el avance sea lento, aprecia las siguientes trayectorias:
a) la transicién a través de los puntos OAMLBC significa que la demanda se
estabiliza una vez ha alcanzado su umbral en destinos centrales, o; b) OAHG
si la demanda se estabiliza en destinos periféricos; ¢) OAMF ocurre cuando el
destino pierde popularidad en fases tempranas; d) OAMLBD — uno de los es-
cenarios posibles que recoge el CVDT - supone que el destino puede ocasio-
nalmente experimentar el declive. Mientras, si el progreso ocurre rapidamen-
te, considera los recorridos: a) OEKBC donde el flujo de turistas aumenta con
celeridad manteniendo su éxito en el tiempo - ej. destinos instantaneos -; y
b) OEMF que tiene lugar cuando cae la popularidad del destino. Las trayecto-
rias que desde K o L sucumben en H pueden explicarse por desastres natura-

les o conflictos politicos.

El modelo, al referirse a todas las alternativas posibles, en esencia no

predice nada. De hecho, muestra una multitud de escenarios evolutivos sin
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favorecer uno en concreto. En contraste con el CVDT, no pretende validar
empiricamente una forma sinusoidal u otra, sino analizar las condiciones que
pueden causar los escenarios alternativos. La historia de los destinos puede
revelar si la evolucidon deberia atribuirse a factores endégenos o exdgenos.
Por lo tanto, los investigadores pueden obtener informacién util y aplicable al
pronostico de tendencias de cualquier lugar y de gran provecho para los em-

presarios y responsables de politicas turisticas.

La mayoria de las aplicaciones del CVDT se han llevado a cabo en
destinos costeros o de playa, e insulares (ej., Wilkinson, 1987; Debbage,
1990; Gongalves y Aguas, 1997). Aun siendo menores las aplicaciones en
destinos urbanos, Russo (2002) siguiendo a Butler (1980) presenta "el circulo
vicioso en el desarrollo de los destinos histéricos", un modelo constituido por
cuatro fases a través de las cuales se describe la evolucién de destinos urba-
nos una vez que éstos alcanzan su madurez. La primera fase surge ante la
incapacidad del patrimonio de la ciudad a limitar el crecimiento del turismo de
acorde a sus recursos fisicos. El crecimiento se hace patente en la segunda
fase a través de la congestion del nucleo de atraccion turistica central de la
ciudad. En la tercera fase, la experiencia turistica es percibida como de me-
nor calidad al haberse rebasado la capacidad de carga del destino y, en con-
secuencia, éste llega a la ultima fase donde trata de volver a sus origenes, es
decir, cuando aun conservaba sus atractivos. Para ello el destino turistico ha
de expandirse, haciendo que algunos servicios turisticos se localicen en la

periferia.
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Modelos alternativos

Con respecto a los modelos alternativos - €j., Keller, 1987; Priestley y
Mundet, 1998 -, Haywood (1986) plantea teéricamente un modelo, en el que
la evolucién y el éxito de cualquier destino descansa en la influencia colectiva
de siete fuerzas competitivas - competencia actual, competencia potencial,
experiencias sustitutivas, fuerzas proteccionistas ante el desarrollo del sector,
turistas, gobierno y otros influenciadores relacionados con el sector - cuya
comprensiéon permite predecir los posibles cambios. A su vez, destaca el mo-
delo de Gross (1968) basado en la teoria de la seleccién natural de Darwin
frente al de Butler (1980), pues le parece un mejor indicativo de la evolucion
de los destinos. La explicacidon de la evolucién de las especies en dicha teoria
es analoga a la de los destinos turisticos. Las especies — destinos turisticos -
que sobreviven a la competencia en el medio - mercado - son aquellas que
mejor se adaptan a las caracteristicas y cambios del entorno. En un entorno
competitivo, la especializacién proporciona una ventaja siempre y cuando no
sea excesiva, pues de lo contrario sera muy dificil ajustarse a las alteraciones

del medio.

intimamente relacionado con el modelo de Butler (1980), Keller (1987)
expone un modelo tedrico - "jerarquia del control y entradas de capital”, figura
1.4. -, que muestra la transicion en el control del proceso de desarrollo de los
destinos - desde el ambito de las autoridades locales hasta las internaciona-
les - a lo largo de cuatro fases, que reciben el nombre de descubrimiento,

control local, institucionalizacion y periodo de crisis.

Los autores Priestley y Mundet (1998) proponen un modelo donde el
desarrollo del turismo se reconcilia con su impacto medioambiental, por lo
que no es determinista — véase significado de determinismo en pag. 28 -, es
decir, por una parte no tiene por qué alcanzarse o superarse el limite critico
de capacidad de carga y por otro lado, el destino puede evitar el declive man-

teniendo de forma indefinida un nUmero estable de visitas.
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Figura 1.10. Modelo alternativo al propuesto por Butler (1980) para un proceso de
desarrollo sostenible del destino turistico
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Fuente: Priestley y Mundet (1998:107)

A su vez, tal como se contempla en la figura 1.10., los autores propo-
nen que la calidad del entorno natural puede preservarse en un cierto nivel y

la calidad del entorno construido puede incluso mejorarse con el tiempo.

Por su parte, Toh et al. (2001) presentan un modelo en el que se utiliza
la relacién entre exportacion e importacion de turismo para determinar la fase
en la que se encuentra un pais. De forma que los paises menos desarrollados
podrian estar mas cerca de una primera fase de introduccién - poseen un sal-
do exportador de turismo -, mientras que los desarrollados estan mas proxi-

mos a la fase de declive ya que son importadores de turismo.

Tras el examen realizado, podemos llegar a la conclusién que tanto las

modificaciones del modelo, como los modelos derivados y los alternativos e
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incluso el propio modelo de Butler (1980), no pueden recoger la totalidad de
las variaciones en el ciclo de vida de los destinos, porque como modelos que
son, suponen exclusivamente representaciones simplificadas de la realidad.
Butler (2001) reconoce que el caracter genérico y simplista del modelo hace
inevitable que el CVDT no se ajuste perfectamente a todos los casos especi-
ficos y unicos en los que ha sido aplicado. Las desviaciones respecto a la tra-
yectoria propuesta, no tienen porqué invalidar el modelo, pues pueden venir
motivadas por una actuacion consciente por parte del destino de evitar el de-
clive augurado en el modelo, intencién que recoge el principal propdsito del
CVDT. Los trabajos que tratan de desacreditar el modelo por no ajustarse
perfectamente a un contexto especifico, es porque no han sabido comprender

la verdadera contribucion del mismo (Berry, 2001).

Aunque han sido desarrolladas numerosas versiones del modelo origi-
nal, ninguna ha sido adoptada como aplicable universalmente, sino de forma
contraria, hay una tendencia a aceptar el enfoque conceptual de Butler (1980)
ya que su caracter menos especifico permite aplicarlo a distintos contextos
(Prosser, 1997).

En las distintas aplicaciones del modelo se puede observar el paso
desde las que pretenden reflejar simplemente la evolucion del destino, hacia
las que procuran aplicaciones que proporcionen al destino recomendaciones
de tipo estratégico. Estas ultimas incluyen una evaluacién mas realista del

concepto (Cooper, 1994), intencidén que tratamos de apoyar en este trabajo.
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1.2. UTILIDAD DEL MODELO

Dentro de la comunidad investigadora contemporanea, existe escaso
consenso sobre la utilidad del modelo (Johnston, 2001a). Ciertamente al mo-
delo del CVDT se le ha criticado su validez y por lo tanto su utilidad (Hart et
al., 1984; Haywood, 1986), al no poder ser aplicado a numerosos contextos
derivado a diversos problemas que se le han identificado. Pero incluso en
este punto, existen divergencias pues mientras unos critican principalmente
que la naturaleza del concepto es demasiado general, vago, impreciso y sim-
plista (Hart, et al., 1984; Haywood, 1986; Cooper, 1992) como para recoger
todos los factores que determinan la evolucion del numero de turistas, otros
estiman que la verdadera contribucién del modelo de Butler (1980) es su en-
foque global, versatilidad, flexibilidad y su potencial para ser utilizado y pro-
bado en diferentes areas de estudio (Berry, 2001). Hovinen (1982) opina que
aunque el modelo no explica correctamente el aumento o la potencial caida
del turismo en su estudio del Condado de Lancanter - Pensilvania -, resulta

de gran utilidad la idea de un ciclo en la evolucién de los destinos turisticos.

Con respecto a los problemas que limitan la aplicabilidad del modelo,

Prideaux (2000) los clasifica en ocho areas generales:

1. Escepticismo sobre la habilidad del modelo para explicar el proceso de

desarrollo de los destinos turisticos (Choy, 1992),
2. Problemas con el concepto del CVP (Hart et al., 1994),

3. Limitaciones conceptuales de la capacidad de carga (Haywood, 1986;
Getz, 1992),

4. Uso del concepto del ciclo en la planificacion del turismo (Haywood,
1986; Getz, 1992; Vera y Monfort, 1994),
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5. Falta de evidencia empirica para corroborar el modelo (Choy, 1992;
Prosser, 1997),

6. Determinacion de la forma de la curva y puntos de inflexion (Cooper,
1992). Los puntos de inflexion del modelo son evidentes unicamente post-
facto, especialmente porque la forma y duracién de cada fase varia segun el
enclave en funcion de condiciones tanto externas como internas (Haywood,
1986), aparte de ser un modelo especifico para cada destino en el que se

aplique (Hovinen, 1981),

7. Problemas en la aplicacion del concepto del ciclo de vida a los destinos
turisticos (Agarwal, 1994, 1997). La validez, aplicabilidad y universalidad del
modelo aun no ha sido demostrada de forma exitosa (Getz, 1992; Agarwal,
1997), y

8. Fallos al estimar el impacto del mercado en el desarrollo de los desti-

nos turisticos (Prideaux, 2000).

Normalmente se sugieren tres usos basicos para el enfoque del ciclo
de vida en los estudios del turismo: (1) como un marco conceptual - herra-
mienta descriptiva -; (2) como un instrumento prescriptito; y (3) como una
herramienta de prediccion y por consiguiente como una guia para la direccion

estratégica. Estos usos no estan exentos de discusion.

1.2.1. UTILIDAD DEL MODELO COMO INSTRUMENTO DESCRIPTIVO

"[...] si este patron es tenido en cuenta como una variable dependiente

de las acciones de gestion y marketing en vez de como una variable indepen-
diente, el ciclo de vida puede usarse como marco analitico para examinar la
evolucion de destinos turisticos dentro de su complejo entorno econdémico,

social y cultural”" (Cooper y Jackson, 1989:382)

La utilidad del modelo como marco conceptual supone que el ciclo de
vida provee un esquema util y aceptable para entender el proceso de desarro-

llo y describir la relacion entre destinos y mercados (Meyer-Arendt, 1985;

64



Evolucion de los destinos turisticos

Cooper y Jackson, 1989; Cooper, 1990, 1992; Choy, 1992; Agarwal, 1997;
Douglas 1997; Prosser, 1997; Buhalis, 2000), ya que incorpora un componen-
te dinamico que es la evolucién del destino a lo largo del tiempo y espacio
(loannides, 1992).

En la mayoria de los casos, la utilidad del ciclo es concebida como
herramienta para la descripcion y analisis de la evolucion del turismo en un
determinado destino (Hovinen, 1981; Meyer-Arendt, 1985; Cooper y Jackson,
1989; Williams, 1993; Tooman, 1997; Russell y Faulkner, 1998; Prideaux,
2000), que permite desarrollar la historia del turismo y determinar aquellos
factores positivos y negativos que provocan los cambios en el progreso del

destino (Formica y Uysal, 1996; Douglas, 1997).

En la teoria descriptiva o explicativa se pretende especificar la natura-
leza de las relaciones entre los distintos elementos de la unidad de analisis.
La meta en esta teoria es describir cdmo y porqué sucede algo, al tiempo que
proporciona los medios para una mayor comprension del fendmeno que se
esta estudiando, en este caso los destinos turisticos. Por lo que si llegamos a
comprender porqué suceden las cosas, eso llevara a una mejor gestiéon de los
destinos. El estudio de las caracteristicas que muestran cada una de las fa-
ses del ciclo de vida, facilitara la descripcion de posibles opciones estratégi-
cas en cada estadio, aprovechando las oportunidades que presenta el mer-

cado a lo largo del progreso del destino (Cooper, 1992).

Haywood (1986) y Cooper (1990) coinciden en senalar que aunque el
CVDT sirve como modelo descriptivo de los estadios por los que evoluciona
el area, la importancia del mismo reside en si es posible utilizarlo como una
herramienta de gestidn o planificacion. Pero para ello primero debe ser opera-
tivo, esto es, capaz de determinar claramente la posicion exacta del destino
turistico. Los problemas operacionales que surgen al emplear el CVDT resi-
den en la falta de consenso en la definicion de importantes parametros referi-
dos a la unidad de analisis, mercado relevante, patron y fases del ciclo de

vida, identificacion de las fases y determinacién de la unidad de medida:
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» Unidad de analisis. Definir la unidad de analisis es una tarea basi-
ca, es decir, hemos de determinar qué entendemos por destino turistico - si

se trata de una region, ciudad, hoteles, etc. -.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (1995) podemos definir un
destino turistico de forma genérica como el lugar importante que es visitado
por un turista en su viaje, pudiéndose distinguir tres tipos de destinos: a) el
destino mas alejado del lugar de origen del turista, b) el destino principal o
lugar donde el turista permanece mas tiempo, y c) el destino constituye el mo-

tivo principal del viaje del turista.

Al modelo de Butler (1980) se le ha discutido que es monosectorial, es
decir, que entiende al destino como un producto singular cuando en realidad
consiste en diferentes partes, una amalgama de productos turisticos o combi-
nacion de elementos interdependientes (Weaver, 1990; Monfort et al., 1996;
Oppermann, 1998a; Buhalis, 2000) disponible en un lugar (Murphy et al.,
2000) y que ofrece una experiencia integrada a los turistas (Bigné, 2000).
Cooper et al. (1998) distingue cuatro componentes que conforman los desti-

nos:

(1) Atracciones: son aquellos elementos que atraen a un turista hacia
un destino en particular y que sirven como motivacién principal o como facto-
res de arrastre - que atraen a las visitas - primarios. Entre ellas pueden figurar
las atracciones naturales - el escenario natural, el clima o las playas -, las
atracciones construidas - emplazamientos de importancia histérica, complejos
turisticos o parques tematicos -, las atracciones culturales - museos o galeri-
as de arte - y las atracciones sociales - conocer a las personas que residen

en la zona de destino y vivir la experiencia de compartir su forma de vida -.

(2) Servicios basicos. Entre los servicios basicos nos encontramos el
alojamiento, restauracion, entretenimiento, establecimientos comerciales y

otros servicios.

(3) Servicios auxiliares. Estos servicios son entregados por organiza-

ciones locales vy, si bien no suelen atraer por si mismos a las visitas, su au-
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sencia puede hacer que los turistas eviten un destino en particular, ya que
contribuyen a la calidad del destino. Ademas, ayudan a armonizar y mejorar

los atractivos y las atracciones del destino.

(4) Accesos - €j., red de transportes e infraestructuras -. La accesibili-
dad se puede definir como la relativa facilidad con que se accede desde el
punto de partida al punto de destino, asi como la libertad o comodidad en los
desplazamientos dentro de los destinos y entre distintos destinos. Las infraes-
tructuras de transporte constituyen factores importantes para la viabilidad de
las regiones, entre las que figuran los aeropuertos, los puertos, las carreteras

y las vias férreas.

Teniendo en cuenta estas consideraciones, entendemos que un desti-
no turistico se concibe como un producto turistico complejo referido a un area
geografica, que incluye tanto elmentos tangibles - infraestructuras, instalacio-
nes, establecimientos, recursos naturales, etc. - como intangibles - servicios

publicos y privados, atributos culturales, etc. - (Otero y Otero, 2005).

Hovinen (2002) destaca que resulta dificil distinguir en cual de las ulti-
mas fases postuladas por Butler (1980) se encuentra un destino diversificado
que posee una variedad de atracciones. El destino constituye un mosaico con
diferentes elementos - hoteles, parques tematicos, etc. - donde cada uno
puede exhibir diferentes ciclos de vida. Algunos pueden mostrar crecimiento,
mientras otros manifiestan signos de declive (Haywood, 1986, Cooper y Jack-
son, 1989; Weaver; 1990; Agarwal, 1994).

El objetivo para un destino turistico seria determinar el numero ideal de
turistas recibidos y luego, decidir los mercados a los que dirigirse, y los pro-
ductos y servicios a ofertar para conseguir que ese nivel de visitas permanez-

ca estable en el tiempo.

Como en general los turistas y el producto turistico no son muy homo-
géneos, el ciclo de vida no puede aplicarse al destino como un todo por lo
que se deben estudiar de forma diferenciada los mercados especificos y tipo-

logias de productos. Por tanto, se puede analizar el ciclo de vida individual de
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un producto especifico en diversos mercados, o alternativamente, se puede
estudiar la demanda desde un mercado determinado para productos diferen-
tes (Bigné et al., 2000).

Figura 1.11. El ciclo de vida del producto para un producto y un mercado especifico

El ciclo de vida del mercado para un El ciclo de vida del producto para un
producto especifico mercado especifico
Turistas Turistas
Mgrcados/ A B c/ D Prgductos/ A B C D
Tiempo Tiempo

Fuente: Bigné et al. (2000)

En la figura 1.12., presentamos varios productos turisticos tales como
el turismo de sol y playa, deportivo, rural, cultural y de negocios, cada uno de
los cuales se encuentran en fases diferentes del ciclo para un mercado parti-

cular.
Figura 1.12. Fases del ciclo de vida de productos especificos

INTRODUCCION DESARROLLO MADUREZ DECLIVE

Desarrollo Sol y playa

Ne m
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ortes

Tiempo

Fuente: Consejeria de Turismo y Transportes (1998a)
Los destinos turisticos que se centran en la oferta de un producto de
sol y playa deben buscar acciones de revitalizacion mediante la sustitucion de

las ventajas comparativas clasicas - que desaparecen cuando otros espacios

tienen la misma dotacién natural - por ventajas competitivas que garanticen la
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permanencia en el mercado del destino y generen niveles de rentabilidad mas
altos para sus empresas (Vera y Monfort, 1994; Camison y Monfort, 1998).
Asimismo, deben ir favoreciendo otras ofertas que ejerzan un papel comple-
mentario y diversificador, ampliando las posibilidades de negocio de las zonas
turisticas partiendo de potenciales no desarrollados, o no suficientemente
promocionados, a la vez que se mejora el producto estrella sol y playa a partir
del abandono de aquellas ofertas menos cualificadas y por lo tanto menos
preparadas para competir con destinos alternativos (Vera y Monfort, 1994;
Oreja y Montero, 1996, 1997).

Gongalves y Aguas (1997) afirman que es posible que las estrategias
adoptadas puedan coexistir tanto para el destino como para cada uno de sus

productos, aunque cada uno se encuentre en fases diferentes del CVP.

El estudio de los productos turisticos tradicionales de sol y playa, como
apuntan Camison y Monfort (1998) y Olsen et al. (1992) al referirse al merca-
do americano, ha informado de la persistencia de la madurez en su mayoria
y, aunque siga manteniendo por algun tiempo su atractivo puede estar ini-
ciando la fase de declive. En particular, entra en crisis el turismo masivo de
sol y playa y se ira experimentando un declinar del flujo turistico en este seg-
mento de la demanda en las zonas tradicionales. Sé6lo un buen reposiciona-
miento de la marca y un esfuerzo en calidad y competitividad oferente, puede

atenuar este proceso (Consejeria de Turismo y Transportes, 1998b).

Se ha demostrado empiricamente que lugares préximos espacialmente
muestran diferencias cronoldgicas en su proceso de desarrollo. Es el caso de
Torbay, en el sudoeste de Inglaterra, donde las poblaciones de Torquay,
Paignton y Brixham que la componen, aunque han seguido la misma trayecto-

ria de crecimiento no lo han hecho en el mismo tiempo.

Cuadro 1.5. Fases en el desarrollo del destino: La experiencia de Torbay

__Poblaciones Torquay Paignton Brixham
Fases

Exploracién 1760-1830 1790-1870 1880-1920
Implicacién 1831-1910 1871-1918 1921-1950
Desarrollo 1910-1950 1919-1950 1950-1975

Fuente: Agarwal (1997:699)
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La escala geografica adoptada en un estudio es un elemento crucial
que afecta directamente a la forma y al tipo de estrategia que puede identifi-
carse en un destino. Por ejemplo, en un estudio que se centre en la reconver-
sion de un complejo hotelero, probablemente se identificaran las estrategias
relacionadas con su plantilla laboral, su actividad principal y la reorganizacién
del producto, todas ellas destinadas a mejorar la competitividad de empresas
individuales, mientras que el tipo de reestructuraciones de los destinos turisti-
cos girara en torno a la transformacion del conjunto del destino mediante me-
didas como la mejora de la calidad medioambiental entre otras (Agarwal,
2002).

Johnston (2001a) recomienda que si la unidad de analisis se refiere a
un destino, la escala espacial adoptada ha de ser un escenario semejante a
un resort town — centro/complejo turistico de una ciudad -. Escalas muy supe-
riores, como por ejemplo una isla que contiene a su vez multiples destinos
que pudieran haber iniciado su desarrollo en periodos diferentes, o muy infe-
riores como parques tematicos, requeriran de modificaciones en el modelo
porque la naturaleza del desarrollo podria diferir enormemente. Segun la
OMT (1995) un complejo turistico es un destino turistico relativamente auto-
suficiente; ofrece una amplia gama de servicios e instalaciones, especialmen-
te las dedicadas al descanso y al esparcimiento, experiencias docentes y sa-
lud.

» Mercado relevante. Se tiene que especificar si el estudio compren-
de el mercado total o a segmentos del mismo - de negocios/convenciones,
incentivos, conferencias y exhibiciones/de descanso (Buhalis, 2000), nacio-

nal/internacional, familias/grupos corporativos, etc. -.

Muchas de las aplicaciones del CVDT asumen que el mercado turistico
es homogéneo, ignorando la posibilidad de que el destino puede atraer a va-
rios segmentos de mercado con caracteristicas diferenciadoras - ej., tipologia

del turista - y que tienen su propio ciclo de vida.

De hecho, la evidencia nos muestra que la mayoria de los destinos ex-

perimentan la entrada secuencial en diferentes segmentos de mercados, pa-
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sando de grupos socio-econdmicos altos a bajos (Choy, 1992), o de un turis-
mo de élite a un turismo de masas (Stansfield, 1978). Dependiendo del mer-

cado elegido, los resultados que se obtengan pueden diferir enormemente.

Figura 1.13. CVDT en distintos segmentos de mercado

N° de turistas
Mercado total

Segmento 1

------- - _ Segmento 2

_--"7 T ~-_-Segmento 3

Tiempo

Fuente: Haywood (1986)

Al tratar de contrastar el modelo en los casos de la Isla de Man y para
la isla danesa de Bornholm, Lundtorp y Wanhill (2001) confirman que el ajuste
del modelo a las observaciones es aceptablemente bueno porque en ambos
destinos, los turistas nacionales que veranean afo tras afno dominan el mer-
cado - mercado homogeéneo -, pero en los ultimos afnos, el elevado numero de
factores de desplazamiento de los datos - factores externos que no tiene en
cuenta el modelo -, hacen imposible detectar procesos de generacion plausi-

bles dentro del marco de la teoria del CVDT.

En la misma linea, Moore y Whitehall (2005) reconocen que no existe
un ciclo de vida comun para todos los mercados, por lo que la gestion del
curso de un destino concreto ha de tener en consideracién las peculiaridades

de cada mercado.

> Patrén y fases del ciclo de vida. Otra cuestion que nos debemos
plantear, es si los destinos presentan un unico patron de evolucion y atravie-

san un mismo numero de fases a lo largo de su proceso de desarrollo.
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Haywood (1986), en oposicidon al modelo de Butler (1980), sugiere que
no hay un patron exclusivo que represente el progreso de los destinos, sino
que se dan una variedad de situaciones posibles que muestran fases diferen-

tes a las del modelo tradicional — figura 1.14 -.

La transicion de unas fases a otras no depende solo de factores endo-
genos, por lo que la aparicion de determinados factores externos puede hacer
gue no se siga el patron general del ciclo. Es improbable que estos factores
ocurran de idéntica forma en diferentes situaciones, por lo que ningun destino
evolucionara exactamente igual a otro (Johnston, 2001a). En este sentido, ya
hemos comprobado cdmo en las aplicaciones del modelo, algunos autores
introducen nuevas fases a las ya existentes, mientras otros las condensan en

una fase mas general (ej., Hovinen, 1981; Harrison, 1995).

Figura 1.14. Patrones del ciclo de vida del destino turistico alternativos

1) 2)
Numero de Numero de
Turistas Turistas

Tiempo Tiempo
Un centro urbano bien gestionado y seguro, que dis- Un complejo turistico instantaneo como Cancun,
fruta de una variedad de atracciones turisticas y con- México (Butler, 1980) que presenta un rapido creci-
tinua atrayendo a un nimero consistente de visitas. miento.
3) 4)
Numero de Numero de
Turistas Turistas

Tiempo Tiempo

Un destino que alcanza el maximo y luego cae en términos  Un centro turistico urbano como Atlantic City que
de visitas. El descenso se debe al incremento en el afiade una nueva atraccion principal - juego-
precio de la gasolina - Condado de Lancaster, Pen- (Stansfield, 1978).

Silvania - (Hovinen, 1981).

Fuente: Haywood (1986:157)

La evidencia de distintas curvas posibles a la de en forma de "S", lleva

a Swan y Rink (1982) a discutir la aplicabilidad del modelo del ciclo de vida en
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los productos, a Hart et al., (1984) en el sector hosteleria y a Choy (1992) en

los destinos turisticos.

» Ildentificacion de las fases. Determinar la fase en que se encuentra

el destino y cuando cambia a otra.

Butler (1980) no especifica los mecanismos que condicionan el cambio
de una fase a otra, sino que describe el estado de las caracteristicas internas
que evidencia cada estadio. Johnston (2001a) sefiala algunos ejemplos de
estos mecanismos que provocan la transicion entre las distintas fases, como
la construccion de un gran hotel - muy superior al tamafio medio de los del
destino -, ya que éste puede significar el inicio de la etapa de desarrollo al
atraer un mayor volumen y un nuevo tipo de turistas y motivar, de esta forma,
la edificacion de otros tantos hoteles con caracteristicas similares. El estable-
cimiento de un aeropuerto también puede acelerar considerablemente el ritmo
de crecimiento de un destino con respecto a un periodo anterior al de su
construccion, y el disefio de un plan estratégico para un destino estancado,

puede suponer para ésta el inicio de una estapa de rejuvenecimiento.

Haywood (1986), atendiendo a las contribuciones realizadas por Polli y
Cook (1969) en el CVP, indica una manera de identificar la posicion de un
area, basada en el posible cambio en el numero de turistas de un afo a otro.
Este cambio puede representarse como una distribucion normal de media
cero.

Figura 1.15. Identificacion de las fases segun el cambio en el n° de turistas

Consolidacion

Estancamiento

Frecuencia

Declive Crecimiento

-3.0 -2.0 -1.0 1.0 2.0 3.0

Porcentaje de cambio en el numero de turistas

Fuente: Haywood (1986:158)
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El reconocimiento de las distintas fases se hara en funcién de los si-
guientes porcentajes de cambio. Si el destino turistico tiene un porcentaje de
cambio inferior a -0.5c puede clasificarse en la fase de declive, mientras que
por encima del 0.5% se situaria en la fase de crecimiento. Con un alcance del
+0.50, se podria considerar en la fase de consolidacion, y con una magnitud

de -0.50, en la de estancamiento.

La duracion y la forma de cada fase varia segun el destino, dependien-
do de la influencia de factores internos y externos, es decir, esta en un fun-
cion de las condiciones que dan lugar a los cambios que guian el paso a las
fases subsecuentes, por lo que resulta dificil determinar el punto de inflexion
o de transicion de una etapa a otra (Haywood, 1986; Cooper y Jackson, 1989;
Gongalves y Aguas, 1997; Johnston, 2001a). Pero su identificacion es una
tarea importante dado que el coste de reaccionar aumenta cuando la necesi-
dad de cambiar se hace mas obvia - normalmente en los ultimos estadios -
(Haywood, 1986; Cooper y Jackson, 1989; Cooper, 1994). Para Agarwal
(1997) es imposible definir una fecha para el comienzo y fin de cada fase,
mas bien hay que hablar de un proceso gradual que ocurre a lo largo de un

cierto nimero de anos.

La tarea de identificar las fases se dificulta si afiadimos el hecho de
gue no existe un unico patrén de evolucion, por lo que hay que tener en con-

sideraciéon que cada uno de ellos presentara sus propias fases.

» Determinar la unidad de medida. Como unidad de medida se pue-
de emplear el numero de visitas, gasto, rentabilidad, etc. También hay que
especificar la unidad de tiempo que se va a adoptar, es decir, si son datos

anuales, trimestrales, mensuales, etc.

La determinacion de la unidad de tiempo tiene una gran relevancia en
destinos estacionales, ya que en un mismo ano pueden darse fluctuaciones
importantes en el numero de visitas. Adicionalmente, diferentes tipos de turi-
sas pueden visitar un destino en distintos momentos del afo (loannides,
1992).
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Podemos utilizar como indicadores de la evoluciéon del destino el tipo y
numero de visita, el numero de visitas repetidas, duracidn de la estancia - en
horas, dias, noches o semanas -, gasto, servicios turisticos, estructura admi-
nistrativa y corporativa, o la dispersion de los turistas dentro del destino (ej.,
Haywood, 1986; Debbage, 1990; Cooper, 1992; loannides, 1992; Opper-
mann, 1995).

Como senala el propio Butler (1980), el principal problema que surge al
probar el modelo en un destino especifico es obtener datos de las visitas en
periodos largos de tiempo. Unicamente los destinos insulares pueden gene-
ralmente proporcionar tales datos (Cooper, 1992) ya que resulta mas facil
controlar las entradas de turistas, permitiendo una mayor disponibilidad de
datos estadisticos especificos que en destinos continentales. Pudiera ser que,
por esta razén en los destinos insulares nos encontremos un niumero conside-
rable de aplicaciones del modelo (ej., Oglethorpe, 1984; Meyer-Arent, 1985;
Cooper y Jackson, 1989; Debbage, 1990, Weaver, 1990, Foster y Murphy,
1991; Morgan, 1991; Choy, 1992; loannides, 1992; Williams, 1993; Oreja,
1995; Sofield, 1995; Douglas, 1997; Lundtorp y Wanhill, 2001).

También se discute la dificultad de reunir datos suficientes y apropia-
dos para evaluar el modelo, que no acarreen problemas operativos asociados
con la definicion y distincion entre cada fase (Haywood, 1986). A esto hay que
sumarle los problemas que surgen al utilizar la informaciéon obtenida acerca
del destino. En este sentido, Agarwal (1997) comenta para el caso de Torbay
en Inglaterra, las dificultades ocasionadas por la discontinuidad temporal de la
informacion turistica, su falta de estandarizacion - particularmente en datos

estadisticos - y de ser poco fidedigna - errores, omisiones, etc. -.

La evidencia empirica muestra que normalmente se utiliza el numero
de visitas como fuente de datos para determinar la evolucién del destino (ej.,
Hovinen, 1982; Cooper y Jackson, 1989; Pollard y Dominguez, 1993), pero
existen otras posibilidades relacionadas, no sélo con las caracteristicas de la

visita sino con los establecimientos alojativos:
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1. Caracteristicas de la visita: nimero, duracién, turismo no convencio-
nal/desarrollo segundas residencias y repeticion de visitas (ej., Strapp, 1988,
Smith, 1992; Oreja y Montero, 1996; Camison y Monfort, 1998; Oppermann,
1998a).

2. Establecimientos alojativos: registros en hoteles, capacidad, numero
de habitaciones del hotel, establecimientos hoteleros y estructura del sector
alojativo - en funcion de la calidad - (ej., Foster y Murphy, 1991; Kermath y
Thomas, 1992; Smith, 1992; Williams, 1993; Harrison, 1995; Gongalves y Ro-
que, 1997; Camison y Monfort, 1998; Priestley y Mundet, 1998). Johnston
(2001a) afirma que la capacidad disponible en los alojamientos de un destino
- representado por el n° de habitaciones en hoteles, moteles, etc. - es mejor

variable que el n° de visitas ya que es un indicador menos fluctuante.

De forma excepcional, Sofield (1995) utiliza para conocer la posicion
de las 27 provincias de Indonesia, un conjunto de variables que clasifica en
seis categorias: (1) instituciones de gobierno locales y provinciales, (2) carac-
teristicas geograficas, (3) desarrollo de la oferta turistica, (4) disponibilidad de
informacion, (5) importancia econémica del sector y (6) la tendencia de creci-
miento economico. También atrae nuestra atencion el uso del indicador de
bienestar social (Tooman, 1997) para identificar el lugar en que estan situa-
das las regiones montafiosas de Tennessee y Norte de Carolina - EEUU -. En
estos utimos casos, cabe sefalar la problematica que existe al emplear as-

pectos de caracter cualitativo cuya medicion se basa en juicios subjetivos.

Un problema inherente en muchas de las aplicaciones del CVDT es el
uso de datos agregados en lugar de desagregarlos dentro de mercados
homogéneos (Oppermann, 1998a), asumiendo estos estudios que el mercado

turistico es uniforme (Haywood, 1986).

Dependiendo de qué entendamos por turistas, los resultados pueden
ser dispares. Strapp (1988), por ejemplo, utiliza como unidad de medida tanto
las personas que visitan el area, como el desarrollo de las segundas residen-
cias como forma de turismo no convencional, considerando mas apropiado

describir graficamente el proceso de transicion de una fase a otra mediante la
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duracion de la estancia — figura 1.16 - que a través de la evolucién del nume-

ro de visitas.

Otra debilidad radica en que cuando se usan las estancias como uni-
dad de medida solo se considera el segmento empresarialmente mas com-
pacto - alojamiento hotelero - sin estimar otras férmulas de alojamiento como

por ejemplo los apartamentos, el time sharing o las casas de turismo rural.

Figura 1.16. Cambios asociados a la duracién de la estancia

Exploracion

Implicacion

Estabilizaciéon

Desarrollo

. Rejuvenecimiento
Consolidacion

Estancamiento

Duracion de la estancia media

Declive

A\ 4

Tiempo

Fuente: Strapp (1988:513)

De igual forma, otro aspecto que dificulta la operatividad del CVDT, re-
side en que éste incorpora conceptos que aun no han sido definidos y medi-
dos con precisién, tales como el concepto de capacidad de carga - segun el
modelo una vez excedida la capacidad de carga, el destino entrara en declive
- (Cooper, 1994).

Una vez superados estos problemas de caracter operativo, el CVDT no
debe entenderse como una simple y geométrica analogia del numero de visi-
tas que recibe un destino. El ciclo de vida provee un esquema util para el ana-
lisis del crecimiento de los destinos, la interaccién entre los mercados y el
desarrollo fisico del area, e igualmente permite el diagndstico de aquellos fac-
tores que motivan la transicion de unas fases a otras, ademas de reconocer

las caracteristicas que aparecen en cada fase.
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1.2.2. UTILIDAD DEL MODELO COMO INSTRUMENTO PRESCRIPTIVO

“La mejor forma de definir el declive del destino sera el resultado de la
compleja interaccion de fuerzas internas y externas que determinan su desa-

rrollo con independencia del curso actual del ciclo de vida” (Agarwal, 2002:40)

Aparte de su utilidad descriptiva, se ha sugerido que el CVDT puede
emplearse para la prescripcion®. Sin embargo, la base teorica del nivel pres-
criptivo no ha sido lo suficientemente desarrollada para este fin. La principal
dificultad radica en las diferencias que aparecen en los trabajos empiricos con
respecto al modelo tedrico, es decir, en las divergencias en la duracién y se-
cuencia de las fases, ademas de lo intrincado que resulta determinar la tran-

sicion entre las fases (Gongalves y Aguas, 1997).

Teniendo en cuenta que el modelo mantiene sus raices en la teoria del
CVP, nos hemos detenido en comprobar la menciéon que se hace en la litera-
tura, concerniente a la utilidad del CVP como herramienta prescriptiva. El re-
sultado es que, debido a las dificultades para operativizar el modelo en los
términos ya expuestos - unidad de analisis, unidad de medida, identificacion
de las fases, falta de datos en un periodo largo, varios patrones para explicar
la senda de evolucion de las ventas del producto, etc. -, se ha manifestado
cierta oposicién en el empleo del CVP para la prescripcion (Dhalla y Yuspeh,
1976; Day, 1981; Hart et al., 1984), alegando que las fases y los puntos de
inflexion soélo son evidentes una vez que han sido experimentadas - post-facto

- (Cooper y Jackson, 1989).

Para Hart et al. (1984) el ciclo de vida es incuestionable para prescribir
la evolucion de los organismos bioldgicos y en la introduccion y adopcion de
innovaciones, pero si lo es en el caso de los productos ya que no refleja las
numerosas variables que pueden afectar las ventas del producto - econémi-
cas, fuerzas competitivas, preferencias del consumidor, etc. - limitando asi su

capacidad para prescribir. Es precisamente la multiplicidad y la compleja in-

® La teoria prescriptiva o normativa sugiere a los gestores sobre lo que deberian hacer para

mejorar varios aspectos del destino

78



Evolucion de los destinos turisticos

terrelacion entre estos actores y elementos, la que reduce el poder prescripti-
vo del CVDT. En algunos destinos es posible identificar los procesos internos
y externos y a los agentes que condicionan su evolucion, pero en otros resul-

ta mucho mas complicado (loannides, 1992).

Cada uno de estos factores puede retrasar o acelerar el progreso a lo
largo de las distintas fases (Cooper, 1994). De hecho, Butler (1980) sugiere
que los destinos clasicos - populares a lo largo de varias décadas -, suelen
pasar a lo largo de las fases postuladas, pero reconoce que "no todos los
destinos experimentan las fases del ciclo tan claramente como otras” (Butler,
1980:10). Un nuevo destino puede pasar directamente a la fase de desarrollo
- destino "instantaneo"”, por ejemplo Cancun o Coolangatta (Russell y Faulk-
ner, 1998) - sin haber pasado previamente por las fases de exploracion e im-
plicacion, o permanecer mucho tiempo en la fase de exploracién como el
ejemplo de Scarborough - Inglaterra - en el que han tenido que transcurrir 350
afnos para pasar de la fase de exploracion a la de rejuvenecimiento (Cooper y
Jackson, 1989). Numerosos estudios que han aplicado el modelo a distintos
contextos turisticos, sugieren la modificacion de la curva o del desarrollo del
destino debido a la influencia de estos factores (ej., Haywood, 1986). Cabe
esperar que la forma de la curva varie de unos destinos a otros como resulta-
do de variaciones en el ritmo de crecimiento, numero de visitas, accesibilidad,
politicas del gobierno y del numero de destinos competidores, provocando

desviaciones con respecto al modelo tedrico (Butler, 1980).

Por lo tanto, el modelo no posee una naturaleza deterministica, es de-
cir, el curso de vida no es inevitable sino que existen agentes y variables que
lo condicionan (Cooper y Jackson, 1989; Harrison, 1995), es mas, cualquier
cambio en estas fuerzas puede tener un considerable impacto en los destinos
(Agarwal, 2002). Este razonamiento permite superar el paradigma de ciclo
fatal, que implicaria la predeterminacion de las fases en un orden inalterable
(Oreja y Montero, 1996; Camisén, 1998). Sin embargo, Butler (2001) puntua-
liza que la “tragedia de los centros turisticos” (2001:296) o el inevitable decli-
ve implicito en el modelo, tiene sentido si el proceso de desarrollo de un des-

tino es entendido como el oportunismo a corto plazo — ej., mediante la espe-

79



Parte I - Capitulo 1

culacion a la que se han visto sometidos numerosos destinos -. Si esta idea
se reemplaza por un desarrollo integrado a largo plazo en un contexto contro-
lado, se consigue superar las criticas relacionadas con la inevitabilidad del

proceso el cual niega la posibilidad de intervencion.

Siguiendo esta idea, Papatheodorou (2004) recuerda que hasta me-
diados de los anos 60, el boom de las economias occidentales, llevo a los
responsables turisticos a creer que la orientacidn de la planificacion debia
acomodarse incuestionablemente a una demanda de crecimiento imparable.
De hecho, durante este periodo los negocios turisticos se desarrollaron a pa-
sos temerarios, como por ejemplo los primeros enclaves de Torremolinos y de
otros puntos de Espafia. Sin embargo, pasado un tiempo los gestores de los
destinos se percataron de los peligros de un crecimiento sin limites e introdu-
jeron los primeros controles de los flujos de entrada. Ademas, se llevaron a
cabo investigaciones de mercado y fuertes promociones publicitarias para
atraer a los sectores mas rentables de los consumidores. Parece innegable
que si se permite un crecimiento no planificado, los destinos pueden conver-
tirse en victimas de su propio éxito y a la inversa, unas medidas politicas
apropiadas, no solo sostinen los flujos turisticos a lo largo del tiempo, sino
que también rejuvenecen los destinos iniciando un nuevo ciclo vital — ej.,
Atlantic City -.

Se puede confirmar que casi la totalidad de los trabajos tedricos y em-
piricos revisados, reconocen el condicionamiento de factores externos e in-
ternos tanto del lado de la demanda como de la oferta propiciandose el cam-
bio de una fase a otra. Clasificamos estos factores en cinco categorias: fisi-
cos, medioambientales, sociales, politicos y econdmicos. Como observamos,
algunos de estos factores se encuentran mas alla del control de los destinos —
ej., modas o gustos del consumidor, cambios en la tecnologia del transporte,
desastres naturales, etc. —. En esta situacion, los responsables del destino
asumen un mayor riesgo en sus decisiones por el aumento de la incertidum-

bre percibida (Papatheodorou, 2004).
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Figura 1.17. Factores que propician el cambio de una fase a otra

( Fisicos )
‘ E , .
conomicos
| DESTINOS | !

Fuente: Elaboracion propia

Medio
ambientales

- Fisicos: transportes, accesos, infraestructuras, prestaciones, apertura
de nuevas atracciones, localizacion, etc. (ej., Stansfield, 1978; Smith, 1992;
di Benedetto y Bojanic, 1993, Hovinen, 1981).

La localizacion del Condado de Lancaster - Pensilvania - es un factor
fisico clave en el desarrollo del turismo en el area. Su proximidad a los princi-
pales mercados urbanos ha sido y probablemente continuara siendo un factor

clave en la promocion del turismo en el condado (Hovinen, 1981).

- Medioambientales: intensidad de la demanda turistica frente a la fra-

gilidad del medio, erosion, deterioro, desastres medioambientales - e]. efectos
devastadores de un maremoto -, contaminacién del mar, escasez de combus-
tible, polucion medioambiental, congestion, etc. (ej., Stansfield, 1978; Meyent-
Arent, 1985; loannides, 1992; Smith, 1992; di Benedetto y Bojanic, 1993;
Formica y Usyal, 1996).

Meyer-Arendt (1985) observa para el caso de Grand Isle - Louisina -
como la contribucién econdmica del turismo en las areas costeras, atrae pau-
latinamente a poblaciones de los alrededores y foraneas que se van asentan-
do en la misma, modificando el espacio hasta tal punto, en que si no se le
pone freno y se adecenta supone una importante destruccion del medioam-

biente.

- Sociales: incremento de la poblacion, perfil del turista, cambios en los

habitos vacacionales, cambios demograficos - ej. prolongacién de la esperan-
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za de vida -, grado de profesionalidad de los expertos del turismo y operado-
res, tradiciones socioculturales, enfermedades, expansion de las segundas
residencias, huelgas, etc. (ej., Hovinen, 1981, 1995; Haywood, 1986; Strapp,
1988; Cooper y Jackson, 1989; Foster y Murphy, 1991, Choy, 1992; loan-
nides, 1992; Jarviluoma, 1992; Smith, 1992; Oppermann, 1995; Formica y
Usyal, 1996; Douglas, 1997).

En el ejemplo del destino Sauble Beach - Ontario, Canada - (Strapp,
1988) al tenerse en cuenta las segundas residencias como una forma de tu-
rismo no convencional, se puede observar que pese al importante declive en
el turismo convencional, el incremento del no convencional hace que el desti-
no experimente un leve resurgimiento, tendiendo éste a la estabilizacion.
Strapp (1988) y Foster y Murphy (1991) coinciden en sefalar que gran parte
de las segundas residencias pertenecen a poblaciones envejecidas que deci-
den pasar su retiro en destinos turisticos. Estas poblaciones prefieren la pro-

piedad frente a otras formas de alojamiento.

- Politicos: intervencion del gobierno para gestionar el destino, inestabi-
lidad politica, incentivos financieros, situacién colonial y post-colonial, gue-
rras, etc. (ej., Haywood, 1986; Cooper y Jackson, 1989; Weaver, 1990,
2000b; loannides, 1992, Smith, 1992; Formica y Usyal, 1996; Douglas, 1997).

En esta categoria, al igual que en el resto, nos encontramos varios fac-
tores que pueden modificar el ciclo "normal" de vida de multitud de destinos.
Como ejemplo, Weaver (2000b) nos muestra como el impacto de una guerra
en un destino turistico distorsiona la curva en forma de "S". En las primeras
fases del modelo, la guerra va a suponer un déficit en la demanda, pero con
los afos, el lugar de la contienda se convierte en un lugar de atraccién para
los veteranos - cementerios militares, campo de batalla, etc. - que puede

mantenerse de forma indefinida a lo largo del tiempo.

loannides (1992) comenta que el patrén de crecimiento del turismo en
Chipre presenta una desviacion con respecto al modelo de Butler (1980), ya
que le periodo 1974-1975 viene marcado por una inestabilidad politica cau-

sada por la invasion Turca que freno el turismo.
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- Econdémicos: precios comparados con los competidores, nuevos des-
tinos, shock del aceite/petréleo, practicas oligopolisticas, poder de touropera-
dores, nuevas actividades economicas, formas de alojamiento no reguladas,
PIB, empleo, ingresos generados, etc. (ej., Hovinen, 1981; Haywood, 1986;
Richardson, 1986; Cooper y Jackson, 1989; Debbage, 1990; Weaver, 1990;
Cooper, 1992; loannides, 1992; Formica y Usyal, 1996; Gongalves y Roque,
1997; Prideaux, 2000; Warnken et al., 2003).

Al considerar los aspectos econdmicos como determinantes de los
cambios a lo largo del perfil, fundamentalmente los relacionados con la de-
manda, surgen problemas por la dificultad de incorporar las implicaciones de
su evolucién y contingencias, tales como los habitos vacacionales de la mis-
ma. Tampoco resulta facil la consideracién de la competencia, tanto a nivel de

destino como entre destinos (Oreja, 2001).

La influencia y peso de estos factores diferira segun el destino conside-
rado. Por ejemplo, Formica y Usyal (1996) argumentan que existen seis facto-
res principales que afectan al ciclo de vida de Italia como destino turistico: el
papel del gobierno y agencias publicas, el grado de profesionalidad de los
expertos del turismo y operadores, la polucidon medioambiental y la conges-
tion, la estabilidad econdmica y los precios comparados con los competido-

res, tradiciones socioculturales y la competicion internacional.

1.2.3. UTILIDAD DEL MODELO EN LA DIRECCION ESTRATEGICA. EL
ENFOQUE TELEOLOGICO

Hay dos usos interrelacionados que se le sugieren al ciclo de vida,
ademas de los ya comentados - descripcidn y prescripcidn -. Estos son: (1) la
prediccién del curso del destino y (2) como guia para la toma de decisiones
estratégicas. En este punto cabe resaltar que la necesidad de predecir con
exactitud la demanda de turismo, en el caso de los destinos, es esencial y
tiene un impacto directo para una planificacién eficiente de los gobiernos de
los paises de origen y destino y para las organizaciones turisticas nacionales
(Witt y Witt, 1992; Parra, 2000).
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En relacién al papel del CVDT como instrumento para la planificacion y
gestion del destino hay un considerable debate y controversia. Esta discusion
reside en la habilidad del modelo para predecir la futura tendencia del destino.
El analisis de la evolucién de un destino en un horizonte temporal a largo pla-
z0, deberia favorecer la prediccion de su futuro desarrollo segun la trayectoria
que ha seguido en el pasado, haciendo posible adoptar los objetivos mas in-
dicados para que se mantuviese competitivo. Si el modelo de Butler (1980)
fuese util para predecir el orden de eventos que un destino probablemente
atraviese, y los factores que llevan a estos cambios, los destinos podrian pre-
pararse mejor para anticiparse a las consecuencias del crecimiento del turis-
mo Yy orientar el desarrollo en la direccion que mejor se ajuste a los deseos de
cada sociedad (Weaver, 1990).

Pero, pese a las numerosas aplicaciones del modelo del CVDT, “no se
ha conseguido demostrar que el ciclo pueda utilizarse para predecir la senda
de desarrollo de los destinos turisticos" (Prideaux, 2000:227) y por consi-
guiente, en determinar la direccion estratégica de los mismos. Aparte del re-
quisito de definir claramente una serie de parametros necesarios para hacer
operativo el modelo (Haywood, 1986), el uso del ciclo de vida como herra-
mienta de prediccion depende de la habilidad para aislar y pronosticar las
fuerzas que lo dirigen (Haywood, 1986; Okvisit y Shaw, 1986; di Benedetto y
Bojanic, 1993; Cooper, 1994). Esta es una tarea extremadamente dificil debi-
do al hecho de que los destinos son profundamente dependientes de una
compleja interaccion entre factores externos e internos (Haywood, 1986).
Ademas, predecir con cierta exactitud requiere de la existencia de series lar-
gas de datos - 30 6 40 afios - del numero de visitas, los cuales normalmente
no se encuentran disponibles (Agarwal, 1994) o son dificiles de obtener
(Cooper, 1992; 1994).

Una teoria evolutiva puede tener implicaciones estratégicas utiles, sélo
si puede explicar los mecanismos causales del desarrollo y predecir la ocu-
rrencia de cambios en los distintos estadios de la evolucion. Para conseguirlo,
deberia centrarse principalmente en la dinamica del sistema inherente o en

los cambios enddgenos de los destinos turisticos (Papatheodorou, 2004). Di-
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cho de otra forma, el ciclo de vida no tiene un alcance inmediato en la elec-
cion de las estrategias adecuadas a cada situaciéon especifica, a no ser que
se consideren explicitamente las caracteristicas y recursos del lugar (Hay-
wood, 1992). El problema reside en que no siempre podremos conocer de
antemano el efecto de estos factores y sus relaciones, por lo que se reducen

las fuerzas predictivas del CVDT.

Mientras el CVDT es apropiado para describir el patron de visitas de un
determinado destino a lo largo del tiempo, tiene sus limitaciones si es em-
pleado como predictor de las futuras visitas y por lo tanto para la toma de de-
cisiones de tipo estratégicas. Es erréneo, por consiguiente, asumir que la fase
del ciclo de vida en la que se encuentre un producto o un destino, determina
las estrategias a seguir - pudiendo ocasionar graves problemas si es emplea-
do con este fin -, sino mas bien coadyuva a desarrollarlas y evaluarlas (Levitt,
1965; Haywood, 1986; Agarwal, 1994). La principal utilidad del CVDT es facili-
tar la comprension del progreso del destino y proveer una guia en el proceso
de direccién estratégica (Buhalis, 2000). EI CVDT puede ser un indicativo de
la necesidad de intervencidén pero no sefala explicitamente las acciones a

desplegar.

Si queremos emplear el ciclo de vida como herramienta para la direc-
cion estratégica de un destino, hemos de superar las limitaciones que adolece
el modelo y que nos restringe su uso mas alla de como instrumento descripti-
vo del desarrollo y cambio de los destinos turisticos. Este hecho nos lleva a
considerar la posibilidad de utilizar de forma complementaria la teoria teleolo-
gica que, como expondremos a continuacion, vence las restricciones que
aparecen en el ciclo de vida a la hora de explicar el desarrollo y cambio en los

destinos si se emplean de forma integrada.

El enfoque teleoldgico

Los filésofos han presentado dos enfoques opuestos para la compren-
sion de los cambios que ocurren en la naturaleza: el mecanicista y el finalista

o teleoldgico. La teleologia viene de "logos" - razén - y "telos" - fin -. La tra-

85



Parte I - Capitulo 1

duccion literal seria "razon del fin" o "finalidad". Esta teoria se opone a las
interpretaciones mecanicas del universo que confian solamente en el desarro-
llo organico o la causalidad natural - ej., la teoria de la evolucion de Charles
Darwin -. Segun la teleologia, el propdsito o meta es la causa final que guia el

cambio en una entidad (Echegoyen, 1995).

A diferencia del ciclo de vida, en la teleologia no se prescribe una se-
cuencia necesaria de eventos, sino a lo sumo se pueden determinar un cojun-
to de escenarios, caminos o0 acciones posibles para alcanzar dicho estado
deseado. Este enfoque permite la creatividad puesto que la entidad tiene la
libertad de promulgar las metas que le interese y las distintas sendas de ac-

tuacion que la orienten hacia dichas metas (Van de Ven y Poole, 1995).

Cuadro 1.6. Proceso de desarrollo y cambio en las teorias del ciclo de vida y teleo-

I6gica
CICLO DE VIDA TELEOLOGIA
Fase 4 (Término) Insatisfaccion
Fase 3 Fase 1 Implemen- Buscar/
Unidad de cambio: | (Cosecha) (Comienzo) | tacion metas Interactuar
Una unica entidad Fase 2 Establecer/Concebir
(Crecimiento) Metas
Prescriptivo Modo de cambio Constructivo

Fuente: Adaptado de Van de Ven y Poole (1995:520)

Si bien ambas teorias operan a nivel de una unica entidad u organiza-
cion singular, y el curso de desarrollo de las mismas puede verse influido por
su interaccién con el entorno, difieren en cuanto a la explicacion del desarrollo
y cambio que experimentan las organizaciones. Segun la teoria del ciclo de
vida, el desarrollo sucede siguiendo un orden légico a lo largo de una serie de
fases previsibles, que van desde el nacimiento hasta el declive de las entida-
des. La secuencia de cambios es prescrita o predeterminada, de forma que
cada etapa contribuye a la aparicion de la siguiente por lo que se erige como
necesaria o precursora de las subsecuentes. Mientras, conforme al enfoque

teleoldgico, las entidades estan regidas por una finalidad, por lo que el desa-
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rrollo es aquello que lleva a una entidad a su meta final o propdsito (Gwen,
1965).

Los autores Chakravarthy y Lorange (1991) combinan ambas teorias
para explicar el proceso de direccién estratégica. En este sentido, la imple-
mentacion de las metas debe realizarse de forma gradual, es decir, el destino
- como entidad - concibe un estado y actua para alcanzarlo - enfoque teleol6-
gico - pero para ello necesita dirigir su actuacion a través de un proceso cuyo

orden no se puede alterar pues se trata de una secuencia logica - enfoque del

ciclo de vida -.
Figura 1.18. Proceso de direccién estratégica
—» Analisis |
externo
Mision y Disefio Evalluaci.c’?n ~ Puesta o c |
objetivos R - de > yseggmon en ontro
de la opciones tratedi practica
empresa estratégic estrateqias
as
Andlisis
—» interno
|1 |
ANALISIS FORMULACION IMPLANTACION DE ESTRATEGIAS
ESTRATEGICO DE

ESTRATEGIAS

Fuente: Navas y Guerras (1998)

Dicho proceso incluye una secuencia repetitiva de formulaciéon de la
mision, determinacién e implementacién de las estrategias para alcanzar el
propaosito ultimo, y concluye con la evaluacion de la actuacion y resultados, y
en caso de desviacion con respecto al objetivo pretendido, la realizacion de

las modificaciones pertinentes.

Siguiendo a Navas y Guerras (1998), podemos indicar que antes de
llevar a cabo cualquier accion estratégica, sera necesario hacer un diagnésti-
co y evaluacion de la situacion en la que se encuentra el destino, que consis-

ta en un analisis externo que identifique el conjunto de amenazas y oportuni-
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dades que el entorno presenta a la organizacion, asi como un analisis interno

que determine el conjunto de fortalezas y debilidades de la misma.

En el analisis interno, el destino tendra que distinguir de entre los re-
cursos, habilidades y capacidades que posea, aquellos que supongan un fac-
tor de éxito, es decir, que le hagan competitivos. Para que los recursos sean
fuente de ventajas competitivas sostenibles, Barney (1991) sugiere que: a)
deben poseer valor, en el sentido que puedan explotar las oportunidades y/o
neutralizar las amenazas del entorno; b) deben ser raros tanto para los com-
petidores actuales como potenciales; c) deben ser dificiles de imitar, y d) no
pueden tener un sustituto estratégico. Por su parte, el analisis externo debe
significar un conocimiento de los factores del entorno genérico — insular - y
especifico - segun sectores de actividad -, que puedan afectar a los resulta-
dos del destino. Dentro del entorno genérico incluiriamos variables geografi-
cas, economicas, politicas, socio-culturales — modelo GEPS (Oreja, 1998) -, y
en el entorno especifico las fuerzas competitivas de Porter (1980): clientes,

competidores actuales y potenciales, proveedores y productos sustitutivos.

Teniendo en cuenta la aportacién de Chakravarthy y Lorange (1991),
podemos despejar las dudas planteadas en relacion a la utilidad del ciclo de
vida como guia en la gestion de los destinos. Por una parte, este enfoque
subyace al proceso de direccion estratégica, por entender que la implementa-
cion de las metas se realiza de forma ciclica, a lo largo de una secuencia de
etapas predeterminadas cuyo orden es inalterable. Por otra parte, la utilidad
del CVDT como instrumento descriptivo, tiene una importancia significativa en
la etapa de analisis y diagndstico del proceso de direccion estratégica, porque
define las caracteristicas del destino a lo largo del tiempo, y permite com-
prender los cambios que experimenta por el reconocimiento de las fuerzas

que condicionan su evolucién.

El analisis de la utilidad del modelo del ciclo de vida, nos lleva a la si-
guiente reflexion: no debemos entender el planteamiento del CVDT como al-
go normativo. Esto se explica porque el ciclo de vida es especifico para cada

destino; la validacion empirica sobre su forma o duracion que posibilite la ge-
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neralizacion del modelo, es reducida. Aunque conviene sefialar que el analisis
de destinos turisticos tradicionales, en especial de sol y playa, han demostra-
do una notable similitud en las fases desplegadas por los mismos. Su princi-
pal utilidad reside, por tanto, en la capacidad de descripcion, en este sentido,
el modelo provee una conveniente y aceptable ayuda para entender la evolu-
cion de los destinos turisticos que permita emplearse como herramienta en la

guia para la toma de decisiones de tipo estratégicas (Cooper, 1994).
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1.3. EXTENSION DEL CICLO DE VIDA DE LOS DESTI-
NOS TURISTICOS

Una vez superado el determinismo que adolece el ciclo de vida en el
caso de los productos y de los destinos turisticos, no hay motivos que impi-
dan la posibilidad de modificar de forma deliberada la senda de evolucion de
los destinos maduros en un intento por extender su ciclo de vida a través del
rejuvenecimiento, revitalizacion o mantenimiento del area. La gestion inten-
cionada del destino que tiene por objeto la extension del ciclo del destino, ha
sido un tema muy discutido en la literatura del turismo (ej., Stanfield, 1978;
Butler, 1980; Haywood, 1986; Richardson, 1986; Keller, 1987; Strapp, 1988;
Cooper y Jackson, 1989; Cooper, 1990; di Benedetto y Bojanic, 1993). Medi-
das tales como las sugeridas en la fase de reestructuraciéon o reorientacion
que propone Agarwal (1994, 2002) - que puede tener lugar tantas veces co-
Mo sea necesario para evitar el declive -, son un ejemplo de coémo los esfuer-
zos por mejorar el destino permiten que éstos se mantengan en una posicion

competitiva.

Dependiendo de los sintomas que refleje el destino en cada etapa, se
pueden adoptar diferentes estrategias y asi prevenir el declive. Es necesario,
por consiguiente, que los centros turisticos planifiquen sus actuaciones de
cara a anticiparse y adaptarse a los cambios de tendencia, definiendo las ne-
cesidades de cada segmento de mercado y trasladandolas a la experiencia
turistica, a la vez que se consiga que el desarrollo del turismo se corresponda
con las caracteristicas y necesidades de la regién, de la sociedad y de los

turistas (Reime y Hawkins, 1979).

Con el propdsito de rejuvenecer un destino contribuyendo a que man-
tenga su atractivo a lo largo del tiempo, nos encontramos con diferentes su-
gerencias como agregar atracciones artificiales, o bien optar por la ventaja de

recursos naturales que aun no han sido explotados (ej., Butler, 1980), espe-
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cializacion y segmentacion del mercado e inversion en alojamiento, en las
atracciones turisticas y en su imagen (ej., Agarwal, 2002) y, de esta forma
diferenciarlo de la competencia (Oreja, 1999) obteniendo asi una ventaja
competitiva sostenible. Twining-Ward y Baum (1998), califican el respeto a la
capacidad de carga medioambiental, social y fisica, el desarrollo de un mer-
cado regular, la atencién a la formacién de los recursos humanos y el énfasis
en la imagen del destino, como cuestiones de alta prioridad en la revitaliza-
cion del area. Por su parte, Levitt (1965) categoriza diferentes estrategias pa-
ra extender el CVP que aplicandolo a los destinos - entendiéndolos como una

amalgama de productos turisticos - supone:

= La penetracion del mercado: promocionando el uso del destino mas
frecuentemente entre los turistas actuales o desarrollando usos mas variados

del destino entre los turistas actuales.

» El desarrollo del mercado: expandiendo el mercado a través de la
atraccion de nuevos turistas o buscando nuevos usos a los recursos ya exis-

tentes en destino.
= El desarrollo del producto: creando nuevas atracciones.

= La diversificacion, es decir, desarrollando nuevos productos en nue-

vos mercados.

Podemos encontrar ejemplos de destinos que superan la fase de decli-
ve gracias a que se han llevado a cabo acciones para rejuvenecerlo, como es
el caso de Atlantic City donde pasa de ser un destino tradicional de sol y pla-
ya a uno de juego (Standfield, 1978). La revitalizacién en Galveston - Texas -
se llevo a cabo mediante la mejora de sus recursos culturales y naturales con
el propésito de convertir la ciudad en un lugar atractivo para el turismo (Ri-
chardson, 1986). También puede darse el caso que el destino - ej., Sauble
Beach, Ontario - experimente un crecimiento del turismo no convencional -
segundas residencias - que soporte la caida del turismo convencional
(Strapp, 1988).
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1.3.1. LA CAPACIDAD DE CARGA DE UN DESTINO TURISTICO

“Las islas y los ecosistemas costeros se enfrentan a un serio dilema,
este es: ¢;la presion del crecimiento y el desarrollo del turismo y ocio puede
haber permitido la destruccion de muchas caracteristicas que hacen atracti-

vas a las islas y areas costeras? La solucion a esta cuestion ha tendido a
abordar temas especificos como la sostenibilidad del medio o de los recursos;
[...] el concepto de sostenebilidad y capacidad de carga han atraido conside-
rable atencion entre los investigadores, especialmente en relacion a los en-

tornos insulares” (Coccossis y Parpairis, 1996:154)

Si bien es verdad que el crecimiento del turismo ha traido consigo im-
portantes beneficios para los destinos convirtiéndose, en algunos casos, en
un sector clave de su economia, también puede ser causante de serios pro-
blemas. Los efectos negativos del turismo se pueden hacer notar cuando el
crecimiento del mismo llega a un punto donde constrifie o rebasa los limites

de capacidad del area.

De forma sintética podemos decir que la capacidad de carga se refiere
al "limite", "techo" o "umbral" que el desarrollo del turismo no debe exceder
(Williams y Gill, 1998).

La capacidad de un destino turistico esta relacionada con el concepto
de ciclo de vida (Martin y Uysal, 1990), siendo el resultado del declive en el
numero de visitas una vez que éste ha alcanzado su maximo, cuando se re-
basan ciertas capacidades o se sobrecomercializa el destino perdiendo su
atractivo o disminuyendo la calidad de la experiencia para los visitantes los
cuales ven reducida su satisfaccién (Butler, 1980; Hovinen; 1982; Cooper y
Jackson, 1989; Martin y Uysal, 1990; Priestley et al., 1996). La Organizacion
Mundial del Turismo (1992) la define como el nivel de explotacién turistica
gue una zona puede soportar asegurando una maxima satisfaccion a los visi-
tantes y una minima repercusién sobre los recursos. Por lo tanto, como ar-

gumenta Butler (1980, 1997) el desarrollo debe continuar dentro de unos limi-
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tes de capacidad predeterminados para evitar que los recursos se deterioren

de forma irreversible:

“Las atracciones turisticas no son infinitas y eternas por lo que deben

ser vistas y tratadas como finitas y posiblemente como recursos no renova-
bles, por lo que deben ser mas cuidadosamente protegidas y preservadas. El
desarrollo de los destinos turisticos debe mantenerse dentro de unos limites
de capacidad predeterminados, y su competitividad potencial mantenida a lo
largo del tiempo" (Butler, 1980:11)

Normalmente el concepto "capacidad de carga" se relaciona con los
recursos fisicos del destino - playas, infraestructuras, servicios, etc. -, pero
también habria que incluir las politicas del gobierno, la disponibilidad de ser-
vicios tales como transportes, agua y electricidad (Prideaux, 2000), la altera-
cion inaceptable del medio social (Mathieson y Wall, 1990) que incluye las
actitudes de los turistas (Martin y Uysal, 1990) y de los residentes frente al
desarrollo del turismo (Hovinen, 1981; Wall, 1983; Keane et al., 1992). El pro-
pio Butler (1980) cuando se refiere a la capacidad de carga de un destino,
tiene en cuenta tanto los factores medioambientales - escasez del territorio,
calidad del agua o del aire -, como los referidos a la planta fisica - transportes,
alojamiento, otros servicios -, y factores sociales - masificacion, resentimiento

de los residentes -.

En cuanto a los factores sociales, podemos hablar de sobrecarga de la
capacidad del destino, o como expresa Keane et al. (1992) del "umbral de
tolerancia", cuando los turistas perciben que esta masificado y el medio dete-
riorado, o también, cuando los residentes sienten que el turismo genera im-
pactos no deseados en el medioambiente y en su cultura. Este autor afirma
que si a la poblacion residente se les da la oportunidad de participar en la or-
ganizacion y control del turismo, mejoraria su actitud con respecto al desarro-

llo del turismo en su region.

La capacidad de un destino turistico incluye un componente fisico -
medioambiente - y uno perceptual - psicologico - (Wall, 1983) donde cada

elemento puede tener sus propios limites de poblacion (Hovinen, 1982).
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En una localidad con poco espacio para crecer - €j., Islas Canarias -,
los factores de capacidad - territorio, infraestructuras, transporte, percepcio-
nes, etc. - pueden saturarse en fases tempranas de su desarrollo (Prideaux,
2000).

Cuadro 1.7. Tipos de capacidad de carga

Fisica

N° de turistas que pueden ser alojados en un lugar o
cantidad de suelo disponible

Perceptual

N° de personas que pueden ser alojados en un lugar
antes de que la experiencia turistica - y de los residen-
tes - se vea dafnada

Econémica

N° de personas que pueden ser recibidos en un lugar
antes de que la economia del destino se vea adversa-
mente afectada

Ecoldgica

N° de personas que pueden ser alojados en un lugar
antes de ocasionar danos medioambientales

Fuente: Adaptado Page y Brunt (2001)

Aunque encontramos intentos por medir la capacidad de carga de un
destino — €j., “indice de la capacidad del destino” (Saleem, 1994) -, este limite
de capacidad o nivel de saturacién, como lo denomina Haywood (1986), no
puede ser definido y calculado objetivamente en términos cuantitativos (Hovi-
nen, 1982; Getz, 1983; Cooper y Jackson, 1989). Dicho techo de crecimiento
es dificil de identificar (Agarwal, 1994; Priestley y Mundet, 1998). El problema
radica en qué criterio utilizar para establecer los limites de crecimiento de un
destino, ya que hay que considerar numerosos factores - ecoldgicos, sociales,
servicios turisticos diversos, etc. - y sus complejas interrelaciones, los cuales
estan condicionados de distinta forma de acuerdo a las variables tiempo y
espacio (Haywood, 1986). A su vez, no existe un unico umbral de capacidad
en un destino ya que, por ejemplo, la capacidad fisica, medioambiental y psi-

coldgica pueden ser diferentes (Cooper y Jackson, 1989).

El concepto de capacidad de carga, en definitiva, es problematico ya

que supone contemplar percepciones subjetivas (Wilkinson, 1987). A todo
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esto hay que afiadir que la capacidad de carga es mas dificil de definir cuan-
do el principal atractivo no son solo los recursos naturales sino también ele-
mentos culturales "artificiales” (Hovinen, 1981). También surgen dificultades
para determinar el componente psicolégico de la capacidad de carga, ya que
las visitas tienen diferentes expectativas y percepciones, y lo que puede satis-
facer a un turista puede no satisfacer a otros, aparte de poder variar con el
tiempo (Hovinen, 1982). Pero, aun con estos problemas, la determinacion de
la capacidad de carga de cada destino y de sus elementos es fundamental si
se quiere prevenir una situacion insostenible entre la accion del turismo vy el
destino, por lo que no debe ser ignorada (Martin y Uysal, 1990). En este sen-
tido, ha habido intentos por fijar los limites de capacidad, como el trabajo de
Canestrelli y Costa (1991) donde presentan un modelo para determinar el

nivel 6éptimo de la capacidad de carga turistica en un destino cultural urbano.

Segun Getz (1983, 1992) la "capacidad" de un destino no deberia ser
un concepto relacionado con la busqueda de los limites maximos a partir de
los cuales se restringe su desarrollo - puede ser una opcion pero no un objeti-
VO en si mismo -, sino con la planificacion y gestion de los recursos y con la
practica de controles para el desarrollo y esfuerzos de rehabilitacion en la in-
terminable busqueda de una mayor calidad del medio. Apoyando esta afirma-
cion, Wall (1983) considera que el concepto es util si es contemplado por los
gestores para dar una mayor consideracién a cuestiones medioambientales, a
la calidad de la experiencia tanto para huéspedes como anfitriones y para
determinar sus metas y objetivos, mientras que vanos seran los esfuerzos
que se dirijan en la busqueda de ese numero "mitico" o "magico" que repre-

sente el techo de crecimiento.

Martin y Uysal (1990) consideran que cada estadio del ciclo de vida
podria revelar diferentes umbrales de capacidad fisicos, psicologicos - turistas
- y sociales - residentes - y requerir respuestas politicas distintas, por lo que
resulta imposible determinar la capacidad de carga del turismo sin apreciar la
posicion del destino. Estos autores sugieren que en la fase de exploracion, la
capacidad es casi infinita en el nivel social, pero hay unas serias limitaciones

que vienen dadas por la falta de infraestructura. En esta fase, las medidas de
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gestion han de empezar por regular la construccion y proteger el medioam-
biente. Entre otras medidas y durante la fase de crecimiento, hay que centrar-
se en la cualificacion y formacion de los empleados del sector. Durante el es-
tancamiento, se pueden alojar muchos turistas lo que conlleva a problemas
sociales que pueden generar una oposicion local al crecimiento, es mas, para
los residentes el numero de turistas puede ser excesivo antes de finalizar la
fase de desarrollo, mientras que para algunos visitantes les puede parecer
que la capacidad de carga se alcanza en las fases de consolidacion y estan-
camiento (Haywood, 1986). En esta ultima fase, se deben mejorar las instala-
ciones e infraestructuras y las areas naturales. Finalmente, si se experimenta

el declive, las decisiones deben centrarse en tratar de rejuvenecer el destino.

Debemos aprender de las experiencias positivas de otros destinos en
este tema. Si atendemos al ejemplo de la Isla de Gran Cayman (Weaver,
1990) observamos que la fase de desarrollo, con un rapido crecimiento pero
regulado - gracias a la participacion local en la gestidn del destino a través de
la implementacion de un Plan de Desarrollo, el cual se establece en unos ri-
gurosos parametros para el crecimiento fisico que ayuden a prevenir un flujo
de visitas incontrolable -, puede seguirle un periodo de estabilidad, en el cual
el numero de visitas se mantenga de forma deliberada en un nivel que contri-
buya con una capacidad de carga econdémica, social y medioambiental soste-

nible.

Para frenar los efectos negativos del desarrollo, las entidades locales
deben implicarse en la gestion del destino a lo largo de su evolucion. Asi, nos
encontramos con otros ejemplos de participacion local en la reestructuracion

de los destinos como en:

= La Isla de Man con la constitucion de la Direccion de Turismo de la Is-
la de Man - institucion perteneciente al gobierno de la Isla -, cuyas funciones
son el mantenimiento, mejora, desarrollo, proteccion y promocion del turismo
en el area, mediante la consolidacion de la posicion del destino en mercados

tradicionales, desarrollo de nuevos mercados que permitan reducir la estacio-
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nalidad y renovacion de los servicios turisticos, entre otras medidas (Cooper y
Jackson, 1989; Cooper, 1992).

= Algunos destinos costeros ingleses como Bridlington, Torbay y Wes-
ton-Super-Mare, donde se han ejecutado proyectos entre 1985 y 1995 - de-
nominados como Programas de Accion para el Desarrollo Turistico -, que
comprendian una multitud de aspectos relacionados con el marketing, la for-

macion y otros aspectos sociales (Agarwal, 2002).

= El municipio de Calvia — Mallorca - asume los objetivos de la Agenda
Local 21 en 1995.

» Valencia, a través del Plan Director de los Espacios Turisticos de
1995, pretende la viabilidad y sostenimiento de la industria turistica centran-

dose en el uso racional del espacio y los recursos (Vera y Rippin, 1996).

= Los municipios del Valle de la Orotava — Tenerife — con el Plan de
Excelencia Turistica del Valle de La Orotava, destinado a la mejora de la cali-
dad turistica de la zona mediante su adecuacion a las necesidades actuales y

futuras del sector turistico (Oreja y Montero, 1996).

= Sitges y L'Estartit - Catalufia - (Priestley y Mundet, 1998). La eviden-
cia empirica de estos destinos nos muestran que aunque presentan caracte-
risticas de la fase de estancamiento-declive, no alcanzan la capacidad de
carga gracias a los esfuerzos dirigidos a la reestructuracién de los mismos -

figura 1.10. -.

1.3.2. LA FASE DE MADUREZ DE UN DESTINO TURISTICO

Las "...combinaciones de productos mercados que tratan de revitalizar

los sectores maduros introduciendo un nuevo ciclo, en la mayoria de los ca-
sos no se logra el rejuvenecimiento del destino pero si acentuar la repeticion
de las visitas, con actuaciones como las derivadas de la revitalizacion de la
zona destacando las peculiaridades locales y la herencia cultural”

(Oreja, 1995:100)
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Aunque los elementos de capacidad de carga - fisicos, medioambienta-
les y sociales — que determinan el agotamiento, pueden alcanzarse en cual-
quier momento, su aparicion e incluso su exceso se hace evidente cuando el
destino llega a la fase de madurez’. Esta fase supone, en compendio, que el
destino haya conseguido e incluso sobrepasado, el maximo numero de turis-
tas que puede soportar en términos medioambientales, pudiendo provocar
problemas sociales - se sustituye la cultura y herencia histérica local por la
foranea -, territoriales - se altera de forma indiscriminada el espacio - y eco-
noémicos - el destino ya no esta de moda al haber perdido gran parte de sus
atractivos originales -. Por tanto, en la fase de madurez la gestion de los limi-

tes de capacidad requieren especial atencion.

Para poder sortear el posible declive, las acciones de revitalizacion de
un destino maduro han de orientarse hacia el desarrollo de nuevas prestacio-
nes, y la mejora de la situacion fisica y medioambiental que hagan que la
imagen del destino presente un renovado atractivo, pero dentro de los limites
de capacidad, es decir, sin empeorar la actual masificacién del espacio y la

percepcion del turista y del residente.

Dentro de las posibles situaciones que nos presenta la fase de rejuve-
necimiento en el CVDT, los destinos turisticos deben optar por un crecimiento
estable tanto en el volumen de visitas — curva C, figura 1.2. - como en el nu-
mero de establecimientos alojativos, a través de, por ejemplo, el decreto de
limites al crecimiento en el area. Esta opcidon es recomendable sobre todo en
aquellos casos donde el destino - normalmente en fase de madurez - ha se-
guido una trayectoria de crecimiento insostenible - excediendo los elementos
de capacidad -, como por ejemplo, el caso de la Costa Dorada en Australia
(Weaver, 2000a).

’ La fase de madurez, es la denominacion que recoge el modelo clasico del CVP para hacer
referencia al momento donde se maximizan y estabilizan las ventas del producto. De forma
analoga, en el CVDT, la fase en la que el niumero de visitas alcanza su maximo y su nadmero
se mantiene constante en el tiempo, recibe el nombre de estancamiento. En consecuencia

utilizaremos, en este apartado, ambos términos - madurez y estancamiento - indistintamente.
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Relacionado con el nivel de ocupacién en el destino, enfatizar que el
oligopolio de los touroperadores en los canales de comercializacion, incide
indirectamente en la calidad del producto turistico ya que presionan los pre-
cios a la baja - ante la competencia - buscando la maxima ocupacion. En los
servicios turisticos, especialmente los alojativos, las alternativas de comercia-
lizacion del producto son reducidas. De hecho, escasea el numero de empre-
sas que vende directamente a los turistas, existiendo una gran dependencia
con respecto a la intervencién de touroperadores y otros intermediarios como
agencias de viajes. Esta situacion se superaria con la concentracion del sec-
tor alojativo, y con la oferta de un producto diferenciado del tradicional sol y

playa que permitiese una comercializacion propia.

Gongalves y Aguas (1997) reconocen que la fase de madurez es la
mas critica de todas, porque desde este punto en adelante el futuro aparece
incierto. Por el lado de la demanda, el numero de visitantes alcanza su maxi-
mo y, de manera creciente, los turistas — normalmente repetidores - vienen de
clases socioecondémicas bajas, que pueden provocar reacciones de hostilidad
con la poblacion residente. De esta manera, la capacidad de carga del desti-
no podria haberse sobrepasado causando serios problemas de distinta indole
— en ocasiones sin solucion -. Por el lado de la oferta, el destino ya no esta de
moda por lo que se reduce la posibilidad de atraer nuevos turistas. Con res-
pecto a la competencia dentro del destino, disminuye la oportunidad para la
aparicion de nuevos negocios - lo que conlleva a la estabilizacion en el nume-
ro de competidores -, no obstante la competencia en si misma continua cre-

ciendo — con otros destinos turisticos -.

La razén de haber llegado a esta fase se explica principalmente, por el
agotamiento o saturacion de la demanda respecto al producto tradicionalmen-
te ofertado - como es el caso de bastantes destinos turisticos que normal-
mente vienen ofertando a un turismo masivo de sol y playa - (Vera y Montfort,
1994; Oreja, 1999). Este hecho deriva de los cambios motivacionales de los
turistas, que se han vuelto mas exigentes o sofisticados a la hora de elegir
sus lugares de visita. El resultado es que los destinos menos atractivos que

han seguido una trayectoria de crecimiento inadecuada, que han terminado
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masificando el espacio y que mantienen infraestructuras obsoletas, son susti-
tuidos por otros que cubren las expectativas del turista. "El objetivo de los
gestores de estos destinos es conseguir que los consumidores de ese espa-
cio y tiempo se consideren satisfechos de su consumo, disponiéndolos a su

fidelidad en la eleccion vacacional” (Aguild et al., 2002:94).

De forma desglosada, las caracteristicas que presentan los destinos en
la etapa de madurez del ciclo y que hay que estimar para una acertada inter-

vencién son:
= Capacidad de carga alcanzada o excedida.

= Vinculada con la caracteristica anterior, el destino manifiesta una cla-

ra pérdida de su inicial atractivo.

= Una serie de aspectos interrelacionados como la inelasticidad y es-
tancamiento de la demanda, exceso de oferta, madurez tecnoldgica, aparicion
de destinos sustitutivos, competencia en precios, bajo grado de diferenciacion
frente a los productos competidores (Vera y Monfort, 1994) y obsolescencia

de la planta turistica (Oreja y Montero, 1997).

El exceso de oferta turistica se aprecia a partir de la consideracion del
numero de hoteles y el numero de plazas hoteleras disponibles, teniendo en
cuenta ademas su nivel de obsolescencia, que determina, en conjuncion con
el resto de factores, el indice de ocupacién en el destino (Oreja y Montero,
1996).

Camison (1998) indica que el estancamiento de la demanda, esta liga-
do a la eventual pérdida de atractivos y al desplazamiento de la demanda
hacia nuevos destinos sustitutivos. Este autor también subraya que la esca-
sez en innovaciones radicales constituye un rasgo de la oferta turistica de un
destino maduro, que le lleva a que base su competencia en el factor precio y

en una oferta de productos poco diferenciados.

= Si se trata de destinos turisticos de masas, se puede observar un im-

portante dafo medioambiental, dependencia a los touroperadores de los pai-
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ses emisores y una politica de mercado basada excesivamente en los precios
(Knowles y Curtis, 1999).

= Cambios en las modas y aumento de la sofisticacion del visitante.
Desde la perspectiva de las motivaciones de los turistas, se ha de apreciar la
variacion de las mismas. Superando la demanda de sol y playa, se introducen
otros aspectos inicialmente no relevantes, pero que pasan a primer plano en
la demanda del visitante. Este exige, cada vez mas, la excelencia turistica del
destino, a partir de la necesidad de preservar el medio ambiente, natural cul-

tural e histérico del mismo (Oreja y Montero, 1997).

» Dependencia de aquellos turistas que repiten su visita. Tal y como se
propone en el modelo, varios estudios han mostrado que en la fase de estan-
camiento hay un alto porcentaje de repetidores, como ocurre en el destino
turistico Puerto de la Cruz (Martin, 2002), en las Islas Baleares (Aguil6 et al.,
2002; Aguild et al., 2003; Aguild y Alegre, 2005) o en Ontario donde el 71%
de las visitas encuestadas eran repetidores (Getz, 1992).

La evidencia empirica muestra como entre los destinos ingleses de
primera generacion - los primeros destinos costeros europeos - que han teni-
do una mayor capacidad de recuperacion, reunen entre otras caracteristicas,
el poder beneficiarse del factor FT (Knowles y Curtis, 1999). En los casos de
Stockholm y Barbados, dos destinos tradicionales - el primero urbano y el se-
gundo costero -, Fyall et al. (2003) sugieren que la posicion de estos destinos
en el ciclo de vida, requiere de la costruccion de la FT por tratarse de una es-

trategia imperativa en esta etapa.

» En determinados destinos la estacionalidad, que lleva acompafiada
problemas en los recursos humanos — desempleo estacional - (Twining-Ward
y Baum, 1998).

Haywood (1986), enfatiza la presencia de una serie de indicadores del
estancamiento de un destino, algunos de los cuales coinciden con factores ya

sefalados:
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= Disminuye la proporcion de turistas que visitan por primera vez frente

a los que repiten su estancia.
= Descienden los beneficios de los principales negocios turisticos.
= La industria del turismo supera su capacidad.

= Aparecen destinos competitivos.

» Declive en la elasticidad de la promocion del destino - la inversién en

publicidad es menos efectiva en términos de ventas -.

= Cambios en el estilo de vida de los segmentos de mercado potencia-

les.

Cooper (1990), refiriéndose a los destinos maduros de aguas frias,

menciona las desventajas mas comunes — que pueden ser, en algunos casos,

sintoma de declive - a las que se ven sometidos:

Cuadro 1.8. Desventajas de destinos maduros de aguas frias

= Compiten con destinos més baratos y exoticos

= Dependen de un mercado vacacional de larga duracion

= Disminuye el porcentaje y volumen del mercado vacacional doméstico

= Atractivos limitados para los turistas extranjeros

= La actividad turistica crece en estratos bajos, lo que lleva a que disminuya el gasto de las visitas
= Los turistas suelen ser repetidores que realizan visitas de corta duracion - ej., visitas por un dia -
= Infraestructuras obsoletas: pésimo mantenimiento del alojamiento y servicios

= Fuerte estacionalidad

= Falta de prestaciones para tiempo lluvioso y actividades fuera de temporada

= Baja proporcion de nuevas visitas

= Pobre informacion, accesos deficientes, y problemas de traficos

= Oposicion local al turismo, e incremento del uso residencial de los establecimientos alojativos

= Falta de profesionalidad, y experiencia en el personal de apoyo

= Restricciones financieras junto con reducciones en las asignaciones presupuestarias

= Falta de planificacion

= Insuficiente informacion del mercado y control de calidad limitado

= Interferencia politica en en el proceso de toma de decisiones

Fuente: Cooper (1990)
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De forma sintética podemos decir que uno de los principales problemas
de los destinos maduros es la saturacion de su espacio urbano, que en algu-
nos casos ha podido incluso superar su capacidad de carga con las dificulta-
des que ello acarrea: insuficiencia de la trama viaria, de espacios publicos, de
infraestructuras y servicios, etc. que irremediablemente supone una caida
notable de la satisfaccion con la experiencia turistica, una agresioén al entorno
y por ultimo, la insostenibilidad a medio-largo plazo del modelo. Estos desti-
nos, son precisamente los que estan mas amenazados por el crecimiento de
otros nuevos cuyo desarrollo turistico, mucho mas reciente, se esta haciendo
desde otras premisas mas acordes con las actuales tendencias de la deman-
da. Las instalaciones turisticas que se estan construyendo en los ultimos
afnos en paises competidores en el producto de sol y playa tienen unos indi-
ces de edificabilidad bajos, grandes espacios verdes y una apuesta firme por
la calidad. Frente a esta situacion, los destinos maduros estan afrontando una
disminucién de los atractivos, las consecuencias de la masificacion y deterio-
ro del paisaje asi como el envejecimiento y falta de adaptacion de la mayor

parte de sus instalaciones turisticas.

El destino que se encuentre en la situacion descrita, deberia optar por
una via de crecimiento basada en la fidelizacion de los turistas. Gongalves y
Aguas (1997) sugieren que los destinos que se encuentren en una fase de
estancamiento han de prepararse para adoptar una estrategia que de énfasis
en el mantenimiento del numero de visitas, particularmente manteniendo la
FT. Esta es la estrategia competitiva mas acertada, teniendo en cuenta ade-
mas, la intensidad competitiva del panorama presente caracterizado por un
numero creciente de destinos sustitutivos. En este contexto, se complica la
tarea de captar nuevos turistas, debido a que el beneficio obtenido en el uso
de un producto o servicio de un destino es, si no igual, muy similar al ofrecido
al de otros destinos turisticos. Asimismo, los gestores han de saber que gran
parte de las visitas de un destino maduro son repetidores (Oppermann,
1998a; Twining-Ward y Baum, 1998).

A la vez de tratar de mantener la clientela actual fidelizandola, las es-

trategias competitivas de los destinos turisticos en una etapa de madurez se
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deben centrar en intentar atraer a nuevos clientes - para evitar que el merca-
do se agote -, dentro de las limitaciones existentes en dicho periodo en que

se esta alcanzando el techo de visitantes (Oreja, 1999).

Desde la teoria del CVP se ha interpretado la repeticion de la visita a
un destino como uno de los sintomas de su declive, bajo el supuesto de que
un destino en decadencia no capta nuevos visitantes. No se ha estudiado, sin
embargo, cual es el umbral de nuevos visitantes que resulta adecuado a es-
pacios turisticos limitados, ni el interés que tiene generar la fidelidad de los

turistas a un destino (Aguil6 et al., 2002).
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2.1. FIDELIZACION Y EXTENSION DEL CICLO DE VIDA
DE LOS DESTINOS MADUROS

Las amenazas a las que debe hacer frente un destino maduro junto a
las debilidades que revela, lo situan en una posiciéon de vulnerabilidad con
respecto a nuevos destinos turisticos alternativos. En este escenario, es
esencial una respuesta capaz de revitalizar el destino pero dentro de unos
limites de crecimiento, ya que intentos por aumentar el numero de visitas en
esta etapa pueden resultar contraproducentes por poner en peligro el equili-
bro del destino en términos de capacidad de carga. A esto hay que afadir que
los rasgos que caracterizan a un destino turistico maduro - a los que hemos
hecho alusién en el primer capitulo - reducen la capacidad de atraccion de
nuevos turistas. Teniendo en cuenta estos dos aspectos, la estabilidad de las
visitas se erige, por tanto, como la opcion preferible de las distintas posibili-
dades que nos describe Butler (1980) en la fase de post-estancamiento - figu-
ra 2.1. -, porque permite la extension del ciclo sin perjuicio de los elementos

de capacidad del destino.

Figura 2.1. Rejuvenecimiento del CVDT mediante la fidelizacion de las visitas
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Fuente: Adaptado de Butler (1980)
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Con el propésito ultimo de revitalizar el destino mediante la estabilidad
de las visitas, se debe desarrollar una estrategia que proporcione una ventaja
competitiva a ser posible sostenible en el tiempo. Esto significa disponer de
una caracteristica diferente que permita conservar una posicion superior res-
pecto a destinos rivales y que garantice el éxito de la actuacion. Para que di-
chas ventajas sean sostenibles en el tiempo y defendibles, las estrategias
deben ser valiosas — para el consumidor -, raras — el numero de organizacio-
nes que la poseen, o son capaces de poseerla, es inferior al nUmero requeri-
do para las condiciones de competencia perfecta - dificiles de imitar y, de
igual forma, la organizacion debe estar capacitada para explotar el potencial

de sus recursos, habilidades y capacidades (Barney, 1997).

La fidelizacion del turista es una estrategia idénea en destinos madu-
ros, ya que posibilita el mantenimiento de las visitas sin llevar aparejada la
sobreutilizacion del espacio, que conlleve problemas econdmicos, fisicos,

medioambientales y sociales.

Figura 2.2. Obtencion de ventajas competitivas con base en la fidelizacion del turista

ESTRATEGIA
GENERICA
DIFERENCIACION

VENTAJA COMPETITIVA
FIDELIDAD TURISTA IDONEO
EXITO

ESTABILIDAD VISITAS

Fuente: Elaboracion propia

El objetivo de la estrategia de fidelizacion es minimizar la rotacion o sa-
lida de turistas - o, de forma equivalente, maximizar la retencién de turistas - y
los cambios de marca/destino (Fornell y Wernerfelt, 1987). Dependiendo de la
etapa en la que se encuentre el destino, esta estrategia adopta un matiz ofen-
sivo - fase de crecimiento - o defensivo - fase de madurez -. La estrategia de-

fensiva es especialmente atractiva en sectores de actividad y en destinos es-
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tancados ya que se caracterizan por un bajo crecimiento y una alta compe-

tencia que limita la atraccion de nuevos clientes®.

Con objeto de verificar si la fidelidad del turista - FT - contribuye a sos-
tener o extender el ciclo de vida de los destinos maduros, tendremos que, en
primer lugar, definir el alcance o dominio del constructo FT y determinar los
elementos y dimensiones del mismo. De esta forma, conseguiremos facilitar
el proceso de medicion que nos permita fijar cuales de esos elementos tienen
un mayor impacto en la FT hacia los destinos maduros - en caso de que exis-
ta tal relacion - y dirigir nuestros esfuerzos en aras a modificarlos o fomentar-
los. El desafio consiste en entender qué factores desencadenan la aparicion
de la FT en un destino turistico maduro y utilizarlos apropiadamente para la

preservacion del mismo.

Aunque en el area de turismo la investigacion referente a la fidelidad es
relativamente reciente (ej., Backman y Crompton, 1991; Pritchard y Howard,
1997), este concepto se lleva empleando en la literatura especializada en el
comportamiento del consumidor desde hace mucho tiempo - la primera men-
cion la realiza Copeland (1923) —. No obstante, es en el panorama actual de
maxima competencia cuando adquiere una gran relevancia, erigiéndose como
uno de los constructos claves dentro del marketing relacional, considerado
este ultimo como un nuevo paradigma de marketing (Morais et al., 2004; Big-
né, 2005).

Marketing relacional: nuevo paradigma

En los ultimos afos, esta teniendo lugar un cambio en el paradigma
dominante en marketing concerniente a la perspectiva adoptada en el analisis

del intercambio (Grénroos, 1994; Gummesson, 1987). Frente a un enfoque

8 El sector turistico se encuentra en una fase de madurez, en la que la oferta turistica parece
seguir creciendo y la demanda se mantiene constante o crece a un ritmo menor. En conse-
cuencia, la rivalidad entre las empresas que operan en el sector turistico es cada vez mayor,
por lo que la direccién estratégica y la estrategia se hacen especialmente relevantes para

este tipo de empresas (Medina y Garcia, 2005)
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estrictamente transaccional aparece el marketing relacional, cuya filosofia se
impone a la vision tradicional. La diferencia mas significativa entre ambos en-
foques reside en que el marketing relacional hace hincapié en la continuidad,
mientras que el enfoque transaccional se fija en lo discreto. Podria decirse
que desde una perspectiva transaccional la relacion con el cliente de servicios
turisticos termina cuando se produce la venta o entrega del servicio, mientras
que si se adopta un enfoque relacional, a través de la venta comienza la rela-
cion con el cliente/turista (Vazquez, 1999). Asi la transaccion es una particula-

ridad de una relacién (Moliner y Callarisa, 1997).

Cuadro 2.1. Principales diferencias entre marketing relacional y marketing transac-

cional
MARKETING MARKETING
TRANSACCIONAL RELACIONAL
Perspectiva temporal Largo plazo Corto plazo

personal

Rol del marketing interno

Funcion de marketing que impera
Sensibilidad del cliente al precio prevalece
Dimension de la calidad que impera
Enfasis en la satisfaccion del cliente
Sistema de informacion del cliente

Interdependencia entre marketing, operaciones y

Marketing mix
Mayor elasticidad-precio
Técnica
Poco
Ad hoc
No existe o su importancia
estratégica es limitada
No existe o su importancia

para el éxito es limitada

Marketing interactivo
Menor elasticidad-precio
Funcional
Mucho
A tiempo real
Importancia estratégica
significativa
Importancia significativa

para el éxito

Fuente: Adaptado de Grénroos (1994)

El marketing relacional se define como todas las actividades dirigidas a
tratar de atraer, mantener e intensificar relaciones beneficiosas con los clien-
tes (Berry, 1983; Jackson, 1985; Gummesson, 1987; Gronroos, 1994; Morgan
y Hunt, 1994) y otros agentes — €j., proveedores, empleados, competidores,
etc. — (Gronroos, 1994; Morgan y Hunt, 1994), a través de la mutua entrega y

cumplimiento de promesas (Gronroos, 1994).

En esta explicacion subyacen varias nociones tales como la perspecti-
va a largo plazo, el compromiso y la confianza, y el valor (Aijo, 1996), exis-

tiendo un creciente consenso en considerar estos aspectos, junto al marke-
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ting interno (Dwyer et al., 1987), los principales elementos del marketing rela-

cional:

(1) ElI mantenimiento de la relacion implica una orientacién a largo
plazo (Gronroos, 1994). La trascendencia del marketing relacional en la di-
reccion estratégica de la empresa, se puede apreciar en que posibilita la crea-
cion de una ventaja competitiva sostenible porque se centra, no soélo en atraer
nuevos clientes, sino también en retenerlos, pero no a todos sino tan sélo a

los rentables a largo plazo (Bello et al., 1999).

(2) La mutua entrega y el cumplimiento de promesas, requiere de un
compromiso y confianza (Dwyer et al., 1987; Rowe y Barnes, 1998) entre

las partes implicadas en el intercambio (Morgan y Hunt, 1994).

(3) Una relacion es beneficiosa si aporta valor a ambas partes (Kotler,
1992; Ravald y Gronroos, 1996). Para la empresa, el valor de la relacién se
refleja en un ahorro en costes, recomendacion, ventas cruzadas, etc., (Reich-
held, 1996a) y para el cliente el poder recibir un trato personalizado, disminu-
cion del riesgo ante la eleccidn o los costes de cambio, entre otros beneficios
(Zeithaml, 1981).

(4) Entre los distintos agentes a los que debe orientarse el marketing
relacional encontramos a los empleados de la organizacion. En este sentido,
otro elemento clave en el marketing relacional es el marketing interno
(Dwyer et al., 1987; Morgan y Hunt, 1994), a través del cual se concibe al
personal de la organizacion como clientes y cuyo objeto consiste en atraer,
desarrollar, motivar y retener a los empleados cualificados. De esta forma se
puede concluir que el marketing relacional tiene una orientacion tanto externa

como interna.

Para el caso de los destinos turisticos, este enfoque defiende que sus
gestores deben dirigir su atencién a la construccion, desarrollo y manteni-
miento de la relacion con los mejores clientes que visitan el destino, con obje-
to de logar la FT, asi como una relacion estable, mutuamente ventajosa a lar-

go plazo con el consumidor (Ravald y Gronroos, 1996). Con este plantea-
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miento y ante el incremento de la competicion resultado de la irrupcion de
nuevos destinos que influye en las elecciones y deseos de turistas que se
enfrentan a una variedad de opciones, el marketing relacional ofrece un con-
siderable potencial para alcanzar una ventaja competitiva sostenible (Fyall et
al., 2003) principalmente en mercados donde es apropiada una estrategia de

diferenciacion (Bello et al., 1999).

2.1.1. CONCEPTO DE FIDELIDAD

No parece existir un consenso en cuanto a la definicion y medicion de
este complejo concepto entre académicos (Sheth y Park, 1974). Con respecto
a este hecho, Oliver (1999) apunta que dentro de la literatura concerniente a
la fidelidad, su conceptualizacién es uno de los problemas mas urgentes a

resolver.

La mayor parte de los estudios enfocados en esta nocion, se encuen-
tran en los campos del marketing y en el comportamiento del consumidor (gj.,
Farley, 1964; Tucker, 1964; Sheth, 1968; Day, 1969; Jacoby, 1971a), exis-
tiendo una clara falta de aplicacion del concepto en el area del turismo (Op-
permann, 1998a), y mas concretamente en destinos turisticos (Oppermann,
2000). Asimismo, dichos estudios se han centrado en la fidelidad a los bienes
tangibles - €., fidelidad a la marca - (ej., Cunningham, 1956; Day, 1969; Tuc-
ker, 1964), mientras la fidelidad al servicio ha recibido mucha menor atencion
(Gremler y Brown, 1996; Oliver, 1997).

Segun Jacoby y Chestnut (1978), no existe una definicién conceptual
coherente de la fidelidad y muchas de las dificultades en comprender el cons-
tructo surgen por problemas en su medicion. Estos autores, en una extensa
revision bibliografica que comprende mas de 300 articulos publicados sobre
el tema - los cuales recogen una amplia variedad y diversidad de aportacio-
nes en torno a la conceptualizacion y medicion de la fidelidad -, distinguen
cincuenta y tres medidas utilizadas. Dichas medidas las clasifican en tres en-

foques segun el tipo de variables empleadas.
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(1) ElI enfoque conductual entiende la fidelidad como una conducta,
expresada como la repeticion de la compra o de la visita como unico indicador
de la fidelidad. Este enfoque centra su atencion en el resultado final de la fide-
lidad en lugar de analizar las razones por las que se produce, es decir, no

tiene en cuenta cdmo y porqué se desarrolla y mantiene.

(2) El enfoque actitudinal concibe la fidelidad como una actitud positi-
va o0 una preferencia hacia una determinada marca, producto, servicio, pro-
veedor, destino, etc., generada a través de un proceso de evaluacion interna
por parte del cliente y que permite distinguir los factores que conducen a la

repeticion de su comportamiento.

(3) De la integracién de ambos enfoques, aparece una tercera posi-
bilidad que explica de forma mas completa el concepto, ya que permite su-
perar las limitaciones que presenta cada enfoque si se emplean de forma ais-
lada. La fidelidad de los clientes se percibe desde este punto de vista, como
la solidez de la relacion entre la actitud concreta de una persona y el hecho
de volver a repetir como cliente (Jafari, 2000). Los autores Day (1969), Jaco-
by y Kyner (1973), Tarpey (1974, 1975) y Jacoby (1975) inician el debate por
explicar la fidelidad a través de la combinancion de estos dos criterios. Asi,
Jacoby y Kyner (1973) comienzan por describir la fidelidad a la marca como
una respuesta del comportamiento y como una funcién de procesos psicolo-

gicos.

En las siguientes lineas, y como paso previo para la operativizacion y
medicion del constructo FT, definiremos su concepto teniendo en cuenta los

enfoques anteriormente mencionados.

Enfoque conductual

“No debe tenerse en cuenta lo que piensa el sujeto o lo que pasa en su
sistema nervioso central;, su comportamiento es por completo la fidelidad a la
marca" (Tucker, 1964:32)
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Dentro de este enfoque, la fidelidad es definida unicamente en base al
comportamiento o conductas reales, sin apreciar las intenciones declaradas
por el cliente con respecto a futuras adquisiciones. Para su medicion, se sirve
del patron de visitas o historial de compras - normalmente recogido en pane-
les de datos -, que incluyen desde su porcentaje, probabilidad, secuencia,
frecuencial/intensidad, y el porcentaje de gasto (ej., Guest, 1944, 1955;
Brown, 1952, 1953; Cunningham, 1956, 1961; Farley, 1964; Tucker, 1964;
Frank, 1967; Engel et al., 1968; Massy et al., 1968; McConnell, 1968; Sheth,
1968; Grahn, 1969; Ehrenberg, 1972; Kahn et al., 1986; Tranberg y Hansen,
1986; Reichheld, 1993).

Otra variable utilizada para medir la fidelidad segun este enfoque, es el
acto de recomendar el producto, proveedor, servicio, etc. (Yi, 1990; Boulding
et al., 1993; Selnes, 1993; Zeithaml et al., 1996). La recomendacion de la visi-
ta, si bien no ha sido tan utilizada como el patron de visitas, nos puede dar
una gran informacion acerca del grado de FT. A diferencia del patrén de visi-
tas, la recomendacion sélo tendra lugar cuando el resultado de la evaluacion
del destino realizada por el turista haya resultado positiva. De no ser asi, tal
conducta no tendra lugar y, en el peor de los casos, puede existir el riesgo de

que la prescripcion sea negativa.

Este enfoque se centra en la consecuencia de la fidelidad expresada
normalmente como el acto de recompra, sin estimar las causas que la deri-
van. Algunos autores sefalan que la fidelidad es un proceso dinamico (ej.,
Jacoby y Chestnut, 1978), por lo que considerar exclusivamente el resultado
de la fidelidad no es una evidencia suficiente de la misma (ej., Jacoby, 1971b;
Newman y Werbel, 1973; Dick y Basu, 1984; Oliver, 1997, 1999). Por esta
razon, el comportamiento de recompra es una condicidn necesaria pero no
suficiente para lograr la fidelidad (Jacoby, 1971a) de los visitantes, siendo
limitado este criterio para explicar como y porqué la fidelidad se desarrolla y/o
modifica. Como afirma Goldberg "si la fidelidad a la marca no es mas que la
repeticion del comportamiento de compra, es un fenémeno estrictamente em-
pirico y tiene restringida su aplicabilidad para las estrategias de marketing"
(1982:456).
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Aunque la utilizacion de variables de comportamiento nos permiten co-
nocer las conductas efectivas de un turista, son incompletas para definir el
concepto FT y, en consecuencia, como instrumentos para su medicion. El
motivo de esta restriccion, reside en que no conseguiremos saber si la repeti-
cion de la visita se debe al habito o costumbre, a razones circunstanciales o
por motivos psicolégicos mas complejos (Dick y Basu, 1994; Odin et al.,
2001), es decir, no podremos reconocer si el comportamiento de revisita es

intencional o debido a que el turista se encuentra retenido/cautivo.

Enfoque actitudinal

“[...] para generar o modificar un comportamiento de recompra debe-

mos considerar las razones que estan detras de tal comportamiento
(Jacoby y Kyner, 1973:2)

En este enfoque "la fidelidad implica un compromiso a la marca” (As-
sael, 1992:89), donde la fidelidad viene definida como "un sentimiento de
union o afecto hacia los empleados de una compafiia, productos o servicios"
(Jones y Sasser, 1995:94), o como la predisposicién de las visitas hacia una
marca como una funcién de procesos psicolégicos (Jacoby y Chestnut, 1978).
La fidelidad no puede ser reflejada midiendo simplemente un comportamiento
continuo, ya que las preferencias actitudinales preceden a las conductas fie-

les (Macintosh y Lockshin, 1997).

La actitud es un concepto multivariable, puesto que es el resultado de
muchas influencias que terminan en una opiniéon positiva o negativa hacia
cierto producto o servicio (De Borja et al., 2002). Puede definirse como la
predisposicién aprendida a responder de forma consistente (Fishbein y Ajzen,
1975) o como la evaluacién cognitiva permanente (Kotler, 1992) favorable,
desfavorable o neutral, sentimiento emocional y tendencias de accion de una
persona hacia algun objeto. Bernal et al. (2001) sefiala que segun esta defini-
cion, la actitud se apoya en un conjunto de informaciones sobre el objeto eva-
luado y progresivamente acumulados por el individuo - componente cognitivo

-, es orientada y expresada una evaluacién - componente afectivo - y es di-
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namica predisponiendo a la accion, por tanto predictiva del comportamiento -
componente conativo -. Estos autores explican que el hecho de que la actitud
sea consistente implica una coherencia en los actos del cliente. Esto supone
que un incremento en las actitudes positivas en nuestros clientes hacia un
servicio, motivara que éstos lo contraten, ademas de conseguir que perciban

un valor anadido que otros no le ofrecen.

Kretch et al. (1962) y Day (1973) han construido un modelo tedrico pa-
ra explicar la actitud en base a tres componentes: cognitivos, afectivos y co-
nativos. Las dimensiones de este clasico modelo multiatributo de la actitud
(Wilkie, 1986), dan lugar e influyen en el desarrollo y mantenimiento de una
relacion de fidelidad (Jacoby, 1971b; Dick y Basu, 1994; Oliver, 1997) por lo
que, para tener una cartera de clientes fieles, habra que modificar los factores

que la preceden.

Cuadro 2.2. Antecedentes de la actitud que condicionan la fidelidad del cliente

Antecedente Caracteristicas

Cognitivo Con la que son asociados una decision "racional" basandose en la informacién disponible acerca
de los atributos de la marca que nos indica que ésta es preferible a sus alternativas. Conocimiento
previo de la marca/producto/servicio/destino por experiencia propia o ajena que hace que nos

formemos creencias, opiniones o percepciones de la calidad de la misma

Afectivo Asociada a sentimientos o emociones sobre el producto o servicio segun los cuales el consumidor
evalla el objeto de su actitud como favorable o desfavorable. La satisfaccion es considerada

como un antecedente afectivo clave para el desarrollo de la fidelidad

Conativo Son aquellos relacionados con una disposicién al comportamiento, intencion, voluntad o probabi-

lidad de iniciar una accioén. Al tratarse de una intencién puede que no se materialice en accion

Fuente: Adaptado de Kretch et al. (1962); Day (1973); Fishbein y Ajden, (1975); Dick
y Basu (1994) y Oliver (1999)

Aunque la repeticidn de la visita es una consecuencia observable de la
FT, la disposicion del mismo en términos de preferencia o intencion, juegan
un importante papel en la determinacion de la fidelidad (Bloemer y Kasper,
1995; Gremler y Brown, 1996). Sin un conocimiento y entendimiento de la

actitud hacia el destino, es dificil determinar aquellas actuaciones que nos
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permitan condicionar la conducta del turista en aras a lograr su fidelidad
(Bennett y Rundle-Thiele, 2002).

La fidelidad no se limita a situaciones donde se lleva a cabo la compra.
Esta puede tener lugar en nifios, adolescentes y adultos para productos y
servicios que nunca se han comprado - €j., juguetes, coches, viviendas - ba-
sada unicamente en una actitud positiva hacia los mismos - ya sea resultado
de la evaluacion de la informacion que disponemos, de la atraccion que nos

suponga, el sentimiento que nos provoque, etc.- (Sheth y Park, 1974).

La principal critica al uso de la actitud como instrumento de medida de
la FT, es que solo confia en las declaraciones del turista, sin reparar en su
conducta efectiva (Odin et al., 2001).

Integracion del enfoque conductual con el actitudinal

“[...] parece razonable reservar la frase "comportamiento fiel a la mar-

ca" para ejemplos donde la decision de compra es el resultado de un proceso
en el cual varias marcas alternativas son psicolégicamente - incluso tal vez
fisicamente - comparadas y evaluadas con ciertos criterios, y la marca (s) "6p-

tima" es (son) seleccionada (s)" (Jacoby, 1971a:26)

Segun este enfoque, concebimos la FT en funcion de la actitud del tu-
rista hacia el destino - ej., grado de satisfaccion -, y de su comportamiento -

ej., repeticion de la visita al mismo lugar -:
FT = f (actitud, comportamiento)

Con este nuevo criterio, se superan las limitaciones que presentan los
enfoques anteriores si se emplean por separado. Su uso combinado nos
permite un conocimiento y posibilidades de medicion mucho mas completo.
Como sefialan Jacoby y Kyner “[...] una unica medida unidimensional es pro-
bable que sea insuficiente para medir un fenémeno tan complejo multidimen-

sional como la fidelidad a la marca" (1973:1).
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Apoyando esta concepcion, una gran variedad de autores han expre-

sado de diferentes formas esta misma idea, las cuales hemos recogido en el

siguiente cuadro:

Cuadro 2.3. Definiciones de la fidelidad de los usuarios y consumidores

AUTOR

DEFINICION

Jacoby y Kyner
(1973:2)

Jacoby
(1971b:26)

Keller (1993:8)

Kandampully y
Suhartanto
(2000:347)

Stank et al.
(1999:433)

Oliver (1997:392)

Gremler y Brown
(1996:173)

= Estos autores definen la fidelidad a una marca segun seis condiciones necesa-
rias y de forma conjunta, suficientes:"1) la propensién no aleatoria; 2) conlleva
un comportamiento en respuesta - la compra -; 3) expresada a lo largo del tiem-
po; 4) por alguna unidad de toma de decisiones - individuo, familia, etc. -; 5) con
respecto a una o mas marcas alternativas, y 6) es una funcién de procesos
psicolégicos - evaluacion/decisién/accioén -"

= "La fidelidad implica la repeticién de la compra basada en factores cognitivos,
afectivo-evaluativos y de predisposicion - los clasicos componentes primarios de
la actitud -"

= La fidelidad "ocurre cuando una creencia y actitud favorable hacia la marca se
manifiesta en un comportamiento de recompra”

= Un cliente fiel, desde esta perspectiva "[...] es un cliente que readquiere del
mismo proveedor del servicio siempre que fuera posible, y quien continta reco-
mendandolo o mantiene una actitud positiva hacia el proveedor del servicio"

= La fidelidad es "como un compromiso a largo plazo hacia la recompra que
implica tanto una actitud cognitiva favorable hacia la empresa vendedora como
la repeticion por parte del cliente”

="Un profundo compromiso de recomprar un producto/servicio preferido en el
futuro, provocando asi repetidas compras de la misma marca o conjunto de
marcas, pese a que las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing
tengan el potencial de generar un cambio de comportamiento”

= En cuanto a la definicion de la fidelidad al servicio "es el grado en el cual un
cliente exhibe un comportamiento de compra repetido a un proveedor de servi-
cio, hacia el que manifiesta una disposicion actitudinal positiva, y considera
solamente el uso de este proveedor cuando necesita de este servicio"

Fuente:Elaboracion propia

Este enfoque integrado es introducido por Day (1969), quien entiende
la fidelidad como un proceso dinamico y como un constructo bidimensional,
constituido por un componente actitudinal y otro de comportamiento, es decir,
considera que el cliente debe mostrar una fuerte disposicion interna hacia la
marca y ademas comprarla de forma repetida. Este planteamiento es compar-
tido por otros autores (ej., Jacoby, 1969, 1971b; Olson y Jacoby, 1971; Jaco-
by y Kyner, 1973; Lutz y Winn, 1974; Goldberg, 1982; Dick y Basu, 1994; Bal-
dinger y Rubinson, 1996). El uso de ambos componentes o dimensiones
otorga un mayor poder predictivo al constructo (Day, 1969; Dick y Basu,

1994). Al unificar ambos criterios, desciende el porcentaje de clientes estima-
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dos como fieles con el empleo de un unico indicador (Newman y Werbel,
1973). Por lo tanto, la recompra que no vaya acompanada de una previa deli-
beracién, no significa necesariamente fidelidad a la marca, ambas medidas -
deliberacion y recompra - han de tenerse en cuenta (Newman y Werbel,
1973).

La recompra de la misma marca puede ser considerada de dos mane-
ras diferentes: 1) reflexiva, esto es, resultado de un compromiso con la marca
o de una actitud favorable hacia la misma, o como una 2) inercia, es decir, sin
un motivo aparente para realizarla (Odin et al., 2001). Ya que en este enfoque
la repeticion de la compra no supone una evidencia suficiente para poder
hablar de fidelidad a la marca (Sheth y Park, 1974), la practica adquisitiva ha
de ser por lo tanto intencional, es decir, sin deliberacion, la recompra de una
marca no significa necesariamente la fidelidad a dicha marca (Newman y
Werbel, 1973).

Examinando ambos enfoques, conseguiremos tener una herramienta
efectiva para poder segmentar el mercado y personalizar las actuaciones de
la entidad dentro del marco de la estrategia de fidelizacion, ya que este dia-
gnostico conjunto facilita la diferenciacion de clientes, pudiendo reconocer si
éstos repiten porque les mueve un sentimiento positivo hacia la marca o lo

hacen por otros motivos (Baloglu, 2002).

Dick y Basu (1994) representan la fidelidad a través de un esquema
donde ésta es entendida como la fuerza de la relacion entre la actitud relativa
y el comportamiento del cliente. Esta relacion esta a su vez condicionada por
normas sociales y situacionales - €j., restricciones econdmicas, accesibilidad,
etc. -. La actitud relativa esta determinada por la “fuerza de la actitud”, que
supone la valoracion de las caracteristicas de la marca, y la “actitud de dife-
renciacion”, entendida como la capacidad de diferenciar la marca de sus al-
ternativas y que tiene un mayor peso en la actitud relativa. El comportamiento
incluye el numero, frecuencia, gasto, porcentaje, etc. de las compras/visitas

del cliente.

119



Parte I - Capitulo 2

Segun este esquema, los antecedentes contribuyen a la fidelidad a tra-
vés de consecuencias motivacionales, perceptuales y de comportamiento. La
medicion de la fidelidad se puede hacer, por consiguiente, mediante sus an-

tecedentes, sus consecuencias (Dick y Basu, 1994), o por medio de ambos.

Figura 2.3. Esquema de la fidelidad del cliente de Dick y Basu

NORMAS SOCIALES

Antecedentes
Cognitivos
\ Consecuencias
ACTITUD Y REPETICION -Motivacion a la
Antecedentes . RELATIVA DE COMPRA || busqueda
Afectivos ” -Resistencia a la
persuacion
/ -Recomendacion

Antecedentes RELACION FIDELIDAD

Conativos .

INFLUENCIA
SITUACIONAL

Fuente: Adaptado de Dick y Basu (1994:100)

Aunque hemos llegado a la conclusion que la combinacién de ambos
enfoques explican de forma mas completa el concepto de FT, por incorporar
indicadores tanto objetivos como subjetivos, hay que atender que el tipo de
mercado, la disponibilidad de datos y el propésito de la investigacion, deter-
minan qué enfoque tiene mayor peso, y por lo tanto es mas apropiado para
medirla. Por ejemplo, en el caso de mercados estables, con alta probabilidad
de cambiar de marca, e implicacion y riesgo bajos, las medidas de compor-
tamiento son mas adecuadas para predecir el grado de fidelidad a una marca,
en cambio, en mercados inestables, medir la actitud puede ser mejor predic-

tor del comportamiento futuro (Rundle-Thiele y Bennett, 2001).
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2.1.2. CATEGORIAS DE FIDELIDAD

La intensidad de la actitud y de la conducta condiciona el grado de fide-
lidad que exhibe un individuo, por lo que la obtencion de distintas combina-
ciones entre actitud y comportamiento, nos parece particularmente util porque
no solo ofrece medidas mas exactas de la fidelidad, sino que también nos
permite crear distintas categorias de fidelidad donde cada una tiene implica-

ciones directivas diferentes.

En el siguiente cuadro recogemos la relacion de autores que describen
la actitud y el comportamiento en distintas categorias en funcién de su inten-
sidad. Existen turistas fieles a un destino turistico, a un hotel, a una linea aé-
rea, etc., cuya intensidad varia segun la naturaleza del producto y la actitud
del turista (De Borja et al., 2002).

Cuadro 2.4. Categorias en la actitud e intensidad del comportamiento

REPETICION
AUTOR APLICADO A ACTITUD COMPORTAMIENTO
Day (1969) Marcas en general Fuerte/ Débil Alta/ Baja

Jarvis y Mayo (1986)
Backman y Crompton
(1991)

Dick y Basu (1994)
Baldinger y Rubinson
(1996)

Pritchard y Howard

Cadenas hoteleras

Servicios recreativos

Marcas en general

Marcas en general

Lineas aéreas

Positiva/Neutra/Negativa
Fuerte/ Débil

Alta/ Baja
Alta/ Moderada/ Baja

Fuerte/ Débil

Frecuente/Ocasional/Rara
Alta/ Baja

Alta/ Baja
Alta/ Moderada/ Baja

Alta/Baja

(1997)

Fuente: Elaboracion propia

Segun la relacién entre el comportamiento y la actitud, la fidelidad se
puede manifestar de varias formas: 1) fidelidad o fidelidad verdadera; 2) fide-
lidad latente o involuntaria; 3) falsa fidelidad, espuria (Assael, 1992) o artificial
y; 4) ninguna fidelidad o causas perdidas (Wilcox y Jarvis, 1974; Jarvis y Ma-
yo, 1986; Backman y Cromptom, 1991; Dick y Basu, 1994; Pritchard y
Howard, 1997). Esta clasificacion esta basada en la aportacion de Day

(1969), quien sugiere diferentes patrones de fidelidad - verdadera, latente,
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falsa y baja - resultado de las distintas combinaciones posibles entre una acti-

tud fuerte o débil y una alta o baja repeticion del comportamiento.

Cada una de las cuatro categorias de fidelidad constituye un tipo de
segmento de clientes cuyas caracteristicas, diferenciadas en cuanto a com-
portamiento y actitud, ayudan a los gestores en determinar las estrategias
que mejor se adapten a cada grupo. A este respecto, Oppermann (2002)
afirma que es obvio que cada segmento requiera actos promocionales o de

marketing dispares.

> Fidelidad. Es la fidelidad verdadera (Day, 1969, Baldinger y Rubin-
son, 1996), sostenible (O'Malley, 1998) o intencional, ya que supone una de-
cision consciente por parte del cliente. Significa una correspondencia favora-
ble entre la actitud relativa alta con alta repeticion de la compral/visita (Day,
1969).

Constituye la situacion perfecta tanto para el cliente como para la enti-
dad. En este ultimo caso, ademas de repetir la adquisicidn, el cliente suele
actuar como prescriptor de la entidad y es menos vulnerable a las ofertas de
la competencia (Baloglu, 2002). Los clientes fieles se caracterizan por tomar
parte de forma activa en la decision de compra, basada ésta en aspectos del
servicio - como su calidad - y en referencias, a parte de percibir un alto riesgo
por cambiar de marca (Knox, 1997). Por consiguiente, resulta de vital impor-
tancia reconocer qué clientes podemos incluir dentro de esta categoria, pues

hacia ellos debemos dirigir nuestros esfuerzos y no a la totalidad de clientes.

Dentro del grupo de fieles, Jones y Sasser (1995) identifican a los
clientes "apostoles" que serian los ideales ya que sus experiencias exceden
sus expectativas, estan muy satisfechos, y comparten su contento con otros.
Por su parte, Gremler y Brown (1996) denominan como "extremadamente
fieles" a aquellos clientes que usan regularmente el servicio, lo aprecian real-

mente y nunca consideran el uso de otro proveedor para este tipo de servicio.

- Implicaciones directivas: Reforzar la actitud y el comportamiento a tra-

vés de la mejora de la calidad de la marca (Dick y Basu, 1994), con una oferta
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de valor superior (O'Malley, 1998), servicios adicionales, etc., de manera que

sigamos excediendo las expectativas de los clientes.

> Fidelidad latente. Se asocia con una actitud relativa alta - actitud
positiva frente a la empresa/destino -, pero baja repeticion de la compra. Esto
se debe a que alguna variable circunstancial o social - ej., influencia de otras
personas, localizacion, restricciones econdmicas, etc. -, impiden adquirir una
marca siendo ésta la preferida. Baldinger y Rubinson (1996) los denominan
clientes "potenciales" por lo que constituyen un segmento importante al que

prestarle especial atencion.

En el caso de que la baja repeticion de la compra se deba a que los
clientes se dedican a perseguir precios bajos, comprar por impulso, seguir las
tendencias de la moda, o tratar de cambiar por el simple hecho de variar, Jo-
nes y Sasser (1995) los califican como "mercenarios". Desafian la regla de
satisfaccion-fidelidad, ya que pueden estar satisfechos pero no ser fieles. Son
un colectivo muy costoso de adquirir, y abandonan con suma facilidad por lo

que no deben ser un objetivo para la entidad.

- Implicaciones directivas: influir o eliminar aquellos factores circuns-

tanciales que obstaculicen la materializacién de la compral/visita, consiguien-
do de esta forma que estos clientes se conviertan en verdaderamente fieles
(Dick y Basu, 1994; O'Malley, 1998).

> Falsa fidelidad. La falsa fidelidad, pseudofidelidad (O'Malley, 1998)
o inercia (Wernerfelt, 1991; Assael, 1992), representa una actitud relativa baja
- actitud desfavorable hacia la empresa/destino -, con alta repeticion de la
compra. A los clientes que muestran este tipo de fidelidad, Jones y Sasser
(1995) los denominan clientes "rehenes" y Baldinger y Rubinson (1996) "vul-
nerables", ya que estan atrapados/retenidos en la entidad porque no pueden
cambiar o les resulta costoso. Wernerfelt (1991) y Assael (1992) definen la
fidelidad a la marca por “inercia" como el resultado de una baja implicacién
que se manifiesta en la ausencia de busqueda activa y valoracién, bien por-

gue supone unos altos costes de busqueda o por la creencia de que no com-
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pensa realizarla. La fidelidad por inercia se relaciona normalmente con mar-

cas de bajo precio y que se compran con frecuencia.

La aparicion de este tipo de fidelidad se debe a la influencia de factores
situacionales o normas subijetivas - ej., no hay otras alternativas u opciones,
el cliente no percibe diferencias en la calidad con respecto a otras marcas,
etc. -. También puede ocurrir que la compra se realiza en base al habito, cos-
tumbre, azar, por incentivos en el precio como promociones, por la existencia
de altos costes de cambio ya sean estos ultimos técnicos, econdmicos o psi-
coldgicos, o por ofertas especiales/descuentos (Colombo y Morrison, 1989).
En caso de que la entidad esté desarrollando un programa de fidelizacion,
basado exclusivamente en ofrecer incentivos a aquellos clientes que repiten
sus adquisiciones, habria que establecer si éstos son fieles al programa - los
clientes son fieles hasta que reciben el incentivo deseado - o0 a la entidad (Ba-
loglu, 2002).

Las razones que pueden hacer perder la fidelidad de un cliente dentro
de esta categoria son: desregulacién del mercado, pérdida de la proteccion
de una patente, entrada de nuevos competidores, reduccién del poder en la
marca dominante, bajos costes de cambio de proveedor o finalizaciéon de un

programa de fidelizacién, promocidn, o descuento (Jones y Sasser, 1995).

- Implicaciones directivas: Tratar de diferenciar la marca (Dick y Basu,

1994), pues para mantener la falsa fidelidad o fidelidad espuria, la entidad
debe dirigir un incesante esfuerzo hacia los incentivos. De todas formas, no
se puede confiar en este tipo de fidelidad ya que el cliente es muy susceptible
al cambio (O'Malley, 1998).

» Ninguna fidelidad. Se corresponde con una actitud relativa baja jun-
to con una baja repeticion de la compra. Jones y Sasser (1995) denominan a
estos clientes "desertores"”, e incluyen a los que estan insatisfechos, bastante
insatisfechos y a los neutrales. El motivo por el que abandonan la entidad, es
por errores que comete ésta: no los atiende correctamente, no los escucha ni
les responde, o no les soluciona sus problemas. Los desertores mas peligro-

sos son los "terroristas" ya que buscan alternativas al servicio que no les
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agrada, y propagan sus experiencias negativas dando una mala imagen de la
entidad (Huete, 1997).

Gremler y Brown (1996) identifican a una persona como "extremada-
mente infiel", cuando no vuelve a requerir los servicios del mismo proveedor,
posee un sentimiento negativo hacia la entidad y acepta de buena gana las

sugerencias del uso de otros proveedores para el mismo tipo de servicio.

- Implicaciones directivas: Generar, en principio, fidelidad espuria (Dick

y Basu, 1994), es decir, lograr que se utilice el servicio, analizando los facto-

res determinantes de la preferencia (O'Malley, 1998).

En cuanto a las implicaciones directivas, la clasificacion de la FT puede
ser util a los responsables de un destino. Una vez que han identificado el tipo
de fidelidad asociada con el area, pueden desplegar las actuaciones mas
apropiadas, por ejemplo, si se enfrentan a una falsa fidelidad tendran que di-
ferenciar el destino de otros competidores, y si se trata de una fidelidad laten-
te, intentaran influir en los factores medioambientales o circunstanciales que
impiden que la frecuencia de la visita sea mayor (Javalgi y Moberg, 1997).
Jarvis y Mayo (1986) han utilizado las formas de fidelidad para generar estra-

tegias de marketing en el sector hotelero.

Cuadro 2.5. Relacion entre actitud y comportamiento e implicaciones directivas

Repeticion de la compra

Alta Baja

Fidelidad. Exceder las expectativas a | Fidelidad latente. Influir en los factores
través de la calidad circunstanciales que impidan que tenga

Actitud | Alta lugar la verdadera fidelidad

Relativa Baja Fidelidad espuria -falsa-. Diferenciar la | Ninguna fidelidad. Generar fidelidad espu-
marca ria

Fuente: Adaptado de Dick y Basu (1994)

Hemos podido comprobar que una actitud positiva no tiene necesaria-
mente que llevar a la repeticion de la compra y viceversa. Para poder enten-
der los distintos comportamientos de compra que pueden conducir a un tipo

de fidelidad u otra, Assael (1992) establece dos variables explicativas funda-
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mentales: la implicacion y la discriminacion de marcas. La implicacion signifi-
ca la importancia subjetiva que le da el individuo a la compra. La discrimina-
cion de marcas serian las diferencias que percibe el cliente que existen entre
las distintas marcas. La combinacién de estas variables da origen a cuatro

comportamientos de compra posibles.

Cuadro 2.6. Comportamientos de compra segun implicacion y capacidad de discri-

minacion

Implicacién

Alta implicacién Baja implicacion

Comportamiento complejo de compra. La | Comportamiento repetitivo de compra. La deci-
marca no se conoce mucho por lo que se | sibn se toma mas por familiaridad que por con-
tiene que buscar informacion antes de | viccion, por satisfacciéon reiterada mas que por
decidir adquirirla analisis racional

Alta

Comportamiento de reduccién de diso- | Comportamiento de busqueda variada. Se esco-
nancias. La marca es similar a otras por lo | ge sin demasiado detenimiento y en base a opi-
que la eleccién se hara por eliminacion, | niones propias. Implica poca fidelidad y cambios
tratando de reducir la posibilidad de error | constantes

Discriminacion marca

Fuente: Adaptado de Assael (1992)

Hay que apreciar que el tipo de fidelidad también depende de los i)
atributos del cliente y del ii) producto o servicio. Segun los i) atributos del con-
sumidor, podemos atender a si éste es el que realiza la compra, quien la se-
lecciona, el usuario o0 una combinacion de los tres (Sheth y Park, 1974), a su
estilo de vida (Goldberg, 1982) o a caracteristicas personales tales como su
perfil socioeconémico, demografico, psicografico o a su personalidad (Car-
man, 1970; Miller y Granzin, 1979). Con el propésito de segmentar el merca-
do, Frank (1967) reconoce que es necesaria una mayor profundizacién en el
analisis de la asociacion entre las caracteristicas psicoldgicas y sociologicas

de los consumidores y el grado de fidelidad que exhiben.

Los factores demograficos y el historial de previas adquisiciones nos
dan una idea acerca de la fidelidad inherente. Por ejemplo, la gente que com-
pra por recomendaciones personales tiende a ser mas fieles que aquellos que
lo hacen por medio de anuncios. También, los que compran a un precio es-
tandar suelen presentar una mayor fidelidad que los que compran promocio-

nes. Los que tienen una vivienda en propiedad, la gente de mediana edad, y
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la poblacion rural también tienen mayor tendencia a ser fieles, mientras que la
poblacion que cambia continuamente de residencia, al interrumpir sus rela-
ciones, no pueden preservar un vinculo de fidelidad (Reichheld, 1993). Con
respecto a los ii) atributos del producto o servicio, atenderemos al ciclo de la
compra o frecuencia de las compras repetitivas, a la diferenciacion del mismo,
precio, distribucion, calidad, etc. (Sehth y Park, 1974).

Nos ha parecido interesante indicar las diferentes categorias en las
que se puede presentar la fidelidad, con objeto de determinar a cual de ellas
haremos referencia en este trabajo. De esta forma, entenderemos que un tu-
rista muestra una “verdadera fidelidad” cuando mantiene una relacién positiva
con el destino que se materializa en un comportamiento de visita continuado
al mismo y/o en su recomendacion a otras personas. A su vez, esta clasifica-
cion nos permite ratificar nuestra decisién de hacer uso del enfoque integrado
comportamiento-actitud para conceptualizar y medir la FT, ya que si solo utili-
zamos datos del comportamiento podemos confundir el segmento de turistas

verdaderamente fieles con los que presentan una falsa fidelidad.

2.1.3. BENEFICIOS DE LA FIDELIDAD

La fidelidad del cliente parece ser la manera mas importante de lograr
beneficios superiores y sostenibles (Reichheld y Sasser, 1990; Reichheld,
1993; Jones y Sasser, 1995). Con la estrategia de fidelizacién, las empresas
persiguen la creacién de valor para ellas y para sus clientes idoneos o renta-
bles, de manera que ambas partes deseen continuar su relacion a lo largo del

tiempo al haber satisfecho sus expectativas.

De forma hipotética, podriamos argumentar que una vez que todos los
turistas a los que dirigimos nuestra oferta y que incluimos dentro de la clasifi-
cacion de idoneos - rentables - decidieran no repetir su visita al destino, llega-
ria un punto en que no tendriamos mercado al que servir. Aunque esta situa-
cion es extrema, la FT representa, en consecuencia, una importante base
para el desarrollo de una ventaja competitiva sostenible y la consolidacion de

la posicion del destino en el mercado (Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999). EI
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éxito de los lideres en fidelidad se refleja en un resultado econémico superior
y una posicion competitiva sostenible (Reichheld, 1993). Butler (1980) reco-
noce las dificultades de sostener una ventaja competitiva. El declara que las
atracciones no son eternas y que finalmente "incluso las atracciones de desti-
nos turisticos rejuvenecidos perderan su competitividad” (Butler, 1980:9). Esta
afirmacioén nos induce a pensar que la gestion del destino no debe suponer un
hecho aislado sino un esfuerzo continuado a fin de evitar que en algun mo-

mento el destino vea mermado su atractivo y se extinga como tal.

Resulta de vital importancia crear un sistema de negocio basado en la
fidelidad, pero tal sistema requiere una salida radical del pensamiento del ne-
gocio tradicional. Esto supone que la creacion de valor al cliente se situe en el
centro de la estrategia de negocio, y que sus demandas signifiquen cambios
en las practicas habituales - redefinir los clientes objetivo, revisar las politicas
de recursos humanos, y redisefar incentivos - (Reichheld, 1993). Incluso en
mercados con competicion relativamente pequefa, proporcionar valor exce-
lente puede ser la Unica manera fiable de lograr la satisfaccion del cliente y

fidelidad sostenida (Jones y Sasser, 1995).

La fidelidad del cliente es un importante determinante de los beneficios
y crecimiento de las empresas (Heskett et al., 1994) y mas aun en sectores
saturados y muy competitivos (Tepeci, 1999), donde la estrategia debe ba-
sarse, mas que en el aumento de la cuota de mercado, en su mantenimiento.
Por esta razon, la construccion de la fidelidad del cliente no debe hacerse
como algo afadido sino debe estar integrada a la estrategia basica (Reich-
held, 1993).

Gremler y Brown (1999) confieren una gran importancia a la fidelidad,
ya que puede tener un fuerte impacto en la entidad. Los clientes fieles gene-
ran acciones o comportamientos que crean valor o reducen costes; suelen
mostrar conductas comunes como repetir sus compras o probar otros produc-
tos de la linea que ofrece la entidad, resistir a la competencia, dar referencias

a otras personas o servir como asesores (Dick y Basu, 1994; Bowen y Shoe-
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maker, 1998) y todo esto gracias a la buena relacion que mantienen con la
entidad.

Los beneficios econdmicos de la fidelidad son considerables, y en mu-
chas actividades empresariales suele explicar las diferencias de rentabilidad
entre competidores (Reichheld, 1993). Pero estos resultados no han de exa-
minarse a corto plazo, ya que la medida importante es la rentabilidad a largo
plazo de toda la vida de un cliente. Para hacernos una idea aproximada de
dicha rentabilidad, se han de estimar seis factores (Reichheld y Sasser, 1990;
Reichheld, 1996a):

Figura 2.4. Patron de Beneficios del Ciclo de Vida del Cliente

Precio de las primas

Referencias

........................ -~ Ahorro en coste

Crecimiento de los
ingresos

Beneficios anuales de los clientes

Beneficio base

. " Coste de la adquisicion

Anos

Fuente: Reichheld (1996a)

1. Coste de adquisicion del cliente. Para adquirir un nuevo cliente
tendremos que darnos a conocer u ofrecer algun tipo de atractivo, lo que su-
pone unos primeros costes que incluyen anuncios, promociones y similares.
Cuando contamos con una cartera de clientes fiel, el costo de adquisicion ba-
ja porque no tenemos que reemplazar a todos aquellos que desertan (Gould,
1995).
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2. Beneficio base de la venta del producto o servicio.

3. Crecimiento de los ingresos, como consecuencia de la duracién
de la relacion o retencion de clientes - expresada como el porcentaje de clien-
tes que repiten sus compras - y la profundidad de la relacién o ventas cruza-
das - expresada como el porcentaje de clientes que adquieren multiples pro-
ductos o servicios de la entidad - (Schlesinger, 1991; Reichheld, 1993, 1996a;
Gould, 1995; Hallowell, 1996; Zeithaml et al., 1996; Stank, 1999). Los clientes
fieles son mas sensibles a la sugerencia de comprar una mayor variedad de
productos y servicios del mismo proveedor (Gould, 1995), de hecho suelen
comprar mas a lo largo del tiempo, a medida que aumentan sus ingresos o
dedican una mayor parte de su gasto a una empresa que les agrada (Reich-
held, 2004).

Las experiencias gratificantes con un determinado establecimiento,
marca o proveedor, aumentaran los deseos del cliente por profundizar la rela-
cion - es decir, por adquirir multiples productos o servicios - con el mismo ofe-
rente (Stank, 1999). En los destinos turisticos ocurre lo mismo, puesto que las
experiencias satisfactorias influiran en la disposicion del turista a intensificar
sus vivencias en el mismo destino en proximas visitas, incorporando a su de-
manda tradicional, prestaciones y servicios hasta el momento no consumidos
- visitas a otros lugares del area, realizar mas compras, nuevas ofertas de
ocio, etc. -. Bigné y Andreu (2002) agregan esta dimension — disposicion a
intensificar la experiencia -, para explicar la fidelidad de los visitantes a mu-
seos interactivos, desglosandola en dos itemes: comprar en las tiendas del

museo y hacer fotos de recuerdo en la visita al museo.

La investigacion demuestra que en muchos sectores existe una gran
correlacion entre la tasa de crecimiento de la empresa y el porcentaje de
clientes con las tasas mas elevadas de reiteracion en las compras y reco-
mendaciones (Reichheld, 2004).

4. Ahorros en costes. Uno de los principales beneficios que derivan
de la fidelidad, es el ahorro en costes que se genera al servir a clientes con

una larga experiencia con la entidad, ya que éstos conocen lo que pueden
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esperar de su proveedor y le surgen menos cuestiones o problemas. Reich-
held (1996a) en su libro The Loyalty Effect: The Hidden Force Behind Growht,
Profits, and Lasting Value, asegura que atraer a nuevos clientes cuesta
aproximadamente cinco veces mas de lo que cuesta retener a los clientes
actuales. El coste resultante de generar nuevos clientes puede exceder sus-
tancialmente al coste de conservarlos (Fornell y Wernerfelt, 1987; Lieber-
mann, 1999) por lo que la fidelizacion es econdmicamente mas ventajosa que
la atraccion de nuevos clientes (Reichheld y Sasser, 1990; Sheth y Parvatiyar,
1995; Shemwell et al., 1998).

5. Las referencias o recomendaciones de los clientes ya existentes,
atraen a nuevos clientes (Parasuraman et al., 1988; Reichheld y Sasser,
1990; Schlesinger y Heskett, 1991; Boulding et al. 1993; Reichheld, 1996b;
Zeithaml et al., 1996; Gremler y Brown, 1999; Kandampully y Suhartanto,

2000) siendo el instrumento de marketing mas eficaz y barato (Gould, 1995).

La tendencia de los clientes fieles a atraer otros nuevos — sin coste al-
guno para la empresa — resulta especialmente beneficiosa cuando la empresa
crece, sobre todo si opera en un sector maduro. En este caso, los enormes
costes de marketing que supone la captacion de cada nuevo cliente mediante
publicidad y otras promociones hacen que resulte dificil crecer de manera
rentable. De hecho, es posible que la Unica via de crecimiento rentable sea la
capacidad de la empresa para lograr que sus clientes fieles se conviertan, en

la practica, en su departamento de marketing (Reichheld, 2004).

6. Menor sensibilidad al precio. Los antiguos clientes son menos
sensibles al precio (McConnell, 1968; Reichheld y Sasser, 1990; Krishna-
murthi y Raj, 1991; Wernerfelt, 1991; Fornell, 1992; Gould, 1995; Reichheld,
1996a; Zeithaml et al., 1996; Stank, 1999; Srinivasan et al., 2002). Los clien-
tes fieles a una marca son menos sensibles a un aumento del precio, por lo
que la entidad puede mantener un precio superior al de la competencia debi-

do a la habilidad de la misma en satisfacer necesidades (Reichheld, 1996a).

Reichheld (1993) menciona otra serie de efectos que la fidelidad de la

clientela desencadena en las entidades. El incremento en los resultados eco-
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nomicos supone poder pagar mejor a los empleados lo que implica a su vez

una secuencia de eventos: crece la moral y el compromiso de los empleados
— permanecen mas tiempo en la empresa — aumenta la productividad y

disminuyen los costes de formacion — aumenta su satisfaccion que junto a
su conocimiento y experiencia permite ofrecer un mejor servicio a los clientes

— que repercute en la fidelidad de los consumidores.

Constatamos, por lo tanto, que la fidelizacion de empleados es la clave
para la fidelizacién de clientes sobre todo cuando éstos mantienen una rela-
cion directa. Pero hay que contemplar que la confianza entre compradores y
vendedores no implica necesariamente la confianza de los clientes con la
empresa/destino, sin embargo, es probable que las interacciones de clientes
con el vendedor formen, de alguna manera, las percepciones del cliente acer-

ca de la calidad del servicio (Foster y Cadogan, 2000).

Hay que recalcar ademas, que la fidelidad disminuye el riesgo de de-
feccion a la competencia (Stank, 1999), y aminora la motivacién a la busque-
da de alternativas (Dick y Basu, 1994).

Los clientes, por su parte, también perciben que obtienen varios bene-
ficios por ser fieles. Estos beneficios incluyen un sentimiento de satisfaccion
por el servicio recibido, un conocimiento acerca de lo que pueden esperar del
servicio, amistad con los empleados, ahorrar tiempo en la busqueda de un
nuevo proveedor del servicio y recibir un trato especial (Gremler y Brown,
1996).

Después de los beneficios enunciados que tienen su origen en la fideli-
dad del cliente, parece normal el aumento del numero de entidades que inte-
gran dentro de su estrategia global, la estrategia de fidelizacién. Dada la im-
portancia que tiene la fidelidad para el crecimiento rentable, es l6gico medirla
y gestionarla (Reichheld, 2004).

Alet (1994) descompone la gestion de la fidelidad en cuatro aspectos.
En primer lugar, incluye la creacion de la personalidad publica de la marca,

que supone comunicar las diferencias de valor de la entidad con respecto a
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los competidores, cuidando todos los elementos de imagen que atraen al
cliente. Un segundo componente es el incremento de la satisfaccion del clien-
te, mediante la gestion de las variables clave que aporten valor al cliente. El
aumento de los costes de cambio relativos, que trata de obtener unos costes
de cambio intravendedor considerablemente mas bajos que los costes inter-
vendedores, y por ultimo, la gestion de la voz que permita abrir una via de

comunicacion facil, cdmoda y eficaz del cliente hacia la entidad.

Figura 2.5. Consecucion y mejora de la fidelidad

AUMENTO DE LA
SATISFACCION

Vinculos deseados
por el cliente

Calidad esperada
Calidad percibida

Valor anadido

al cliente
Identificacion personal
Confirmacion decision
INCREMENTO -
CREACION DE Vinculos DE LA Sensibilidad a la marca|  crREACION
<« <>
COSTES DE FIDELIDAD DE LA PER-
CAMBIO -Riesgos DEL CLIENTE SONALIDAD
PUBLICA

Recuperacion insatisfaccion
Solucién problema
Adaptacién a necesidades y
deseos del cliente

Vinculos sociales Imagen transmitida

Lenguaje del cliente

GESTION
DE LAVOz

Fuente: Alet (1994)

2.1.4. CONOCIMIENTO DEL TURISTA

"En el disefio de la estrategia de fidelizacion se parte del analisis de los moti-
vos de abandono de los clientes, la posibilidad de segmentacion de los actua-
les clientes y la determinacion de la viabilidad de fidelizar a los actuales clien-

tes" (Oreja, 1995:93)

La estrategia de fidelizacién requiere, en primer lugar, de un acerca-

miento al turista de forma que podamos conocerlo mejor y darle asi un trato
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personalizado. Para que la relacion con los turistas sea duradera, dependera,
en parte, al tiempo que dediquemos en comprender sus necesidades y prefe-
rencias, con el fin de ofrecerles un servicio que califiquen como satisfactorio y
que les incite a la repeticidn. La relacion establecida entre el destino y los tu-
ristas, crea unos vinculos de unidn que sirven de escudo frente a otros desti-
nos competidores. Estos vinculos se apoyan tanto en una mayor satisfaccion,
como en unos costes de cambio adicionales para el turista, que el competidor
debe compensar y que requieren, en la mayoria de los casos, un tiempo de
maduracién (Alet, 1994).

Especial consideracion recibe el reconocimiento de los turistas que po-
demos incluir dentro de la categoria de “verdaderamente fieles”, pues hacia
ellos debemos dirigir nuestros esfuerzos y no a la totalidad de las visitas. Para
alcanzar los beneficios que derivan de la fidelidad, es necesaria la admision
de que todos los turistas no son iguales. Para aumentar al maximo la fidelidad
y rentabilidad, una entidad debe dar valor a sus mejores clientes - aquellos
gue generen ganancias superiores - (O'Brien y Jones, 1995). Existe la creen-
cia de que la unica o principal causa de una gran insatisfaccion en el cliente
es un producto o servicio pésimo. Frecuentemente, las entidades atraen a
clientes erroneos o tienen un inadecuado proceso para atender a los clientes
ideales, cuando éstos tienen una mala experiencia o algun problema (Jones y
Sasser, 1995).

El conocimiento del turista, nos aporta una relevante informacion a la
hora de discriminar entre los que se pueden clasificar como idéneos de los
que tienen una mayor probabilidad a desertar, pudiendo dirigir los recursos
exclusivamente a los primeros (Reichheld, 1993). EI motivo mas importante
por conocer a los desertores, es la visidon que ellos proporcionan acerca del
negocio que no es posible obtener desde el interior. Ademas, cualquier cir-
cunstancia que motive una desercion puede ser la causa de otras muchas. La
idea es valerse de las deserciones como un signo de advertencia - conocer
por qué abandonan la compaiia o dejan de visitar el destino - y aprovechar
esa informacién para mejorar el negocio (Reichheld y Sasser, 1990; Reich-

held, 1996b). La pérdida de un cliente es una estupenda oportunidad para
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buscar la raiz de su partida, para descubrir las practicas empresariales que
necesitan arreglarse y, a veces, para recuperar al cliente y restablecer la rela-

cion sobre una base mas firme (Reichheld, 1996a).

Las bases de datos constituyen una relevante fuente de informacion
acerca de nuestros clientes, donde se almacenan los datos que éstos nos
aportan, para luego gestionarlos de la forma mas oportuna y que sirvan de
soporte para la toma de decisiones eficientes (Pitta, 1998). En estas bases
podremos conocer la relacion histérica del cliente con la entidad - numero de
adquisiciones, frecuencia, gasto medio, etc. - como los niveles de satisfaccion
con el servicio, motivos de la eleccion, sugerencias y quejas. Para el caso
concreto de la industria hotelera, Francese y Renaghan (1990) y Shoemaker
y Lewis (1999) destacan que la fidelidad a la marca requiere del desarrollo de
bases de datos adecuadas que permitan la segmentacion de la clientela ac-
tual, buscando e identificando a ese 20% de los clientes que generan el 80%

del negocio del hotel.

A veces, obtener informacion de los clientes no resulta una tarea senci-
lla. La dificultad reside en que a la mayoria les cuesta hablar acerca de los
problemas que les surgen por su relacion con la entidad, porque piensan que
el problema no merece la pena, creen que no se puede arreglar, no saben a
quién acudir, y/o temen represalias (Hepworth y Mateus, 1994). Para facilitar
la comunicacién, la informacién no debe fluir en un unico sentido - del cliente
hacia la empresa -. El cliente necesita, para comprometerse con la entidad,
confiar en su servicio a través, no solo de la experiencia, sino también del
conocimiento previo del mismo. Asi, se debe informarles de las caracteristi-

cas del servicio y producto haciendo uso de los mayores soportes posibles.

Como disponemos en el cuadro 2.7., podemos identificar distintos nive-
les o etapas por las que ha de transcurrir la relacion entre el turista y el desti-

no hasta llegar al vinculo mas estrecho que asegure su fidelidad.
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Cuadro 2.7. Niveles de relacion entre el turista y el destino

Autor Dwyer et al. Murray Alet (1991) Christopher et | Kotler et al. | Martinez-Ribes et
(1987) (1988) al. (1991) (1997) al. (1999)
. Conocimiento Prospecto Posible Posible Basico Potencial
Nivel/ Exploracion Shoppers Potencial Comprador Reactivo Prospecto
Etapa Expansién Comprador | Comprador Cliente Sensible Ocasional
Compromiso Cliente Cliente Partidario Proactivo Esporadico
Disolucion Abogado Propagandista | Abogado Socio Satisfecho
Socio Promotor
Abogado

Fuente: Elaboracion propia

Las clasificaciones de Murray (1988), Alet (1991), Christopher et al.
(1991) y Martinez-Ribes et al. (1999) comparten caracteristicas similares. Los
primeros niveles hacen referencia a clientes potenciales, es decir, aquellos
que pueden adquirir pero aun no lo hacen, y a clientes que adquieren el ser-
vicio solamente una vez o de forma irregular. Las ultimas etapas incluyen a
los clientes ideales puesto que compran de forma habitual, promueven y de-

fienden el servicio.

Por su parte, las clasificaciones de Dwyer et al. (1987) y Kotler et al.
(1997) también mantienen rasgos comunes. Estos autores hacen referencia
al tipo de relacion establecida entre empresa-cliente. Para Dwyer et al. (1987)
dicha relacion debe evolucionar en una serie de fases a través de las cuales
se va haciendo cada vez mas estrecha. Kotler et al. (1997) definen varias co-
nexiones posibles entre empresa-cliente: vinculos superficiales, donde no hay
un seguimiento del cliente, o s6lo se le anima a que exprese dudas o quejas,
y vinculos mas profundos, en los que se le solicita sugerencias para mejorar
el negocio, se le mantiene continuamente informado o se trabaja con él para

darle mayor valor.

El vinculo perfecto para alcanzar la fidelidad, se situa en el nivel de so-
cio o0 en la etapa de compromiso. En este nivel, el flujo de informacion de una
parte a otra es frecuente, permitiendo un entendimiento mutuo muy superior

al que se pudiera lograr en etapas anteriores. Las entidades se han de situar
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a este nivel, para poder responder a los cambios en los gustos y expectativas

de los clientes, a fin de que éstos depositen su confianza en las mismas.

Hay que destacar que la fidelidad suele ser mas importante en los ser-
vicios que en los bienes (Zeithaml, 1981; Snyder, 1986) ya que se utiliza co-
mo medio para disminuir el riesgo percibido que deriva de las caracteristicas
de intangibilidad y heterogeneidad de los servicios - no se puede garantizar la
consistencia y uniformidad de los resultados del proceso operativo -, actuan-
do como una barrera al cambio de comportamiento del consumidor (Zeithaml,
1981; Guiltinan, 1989). A diferencia de los productos, en la experiencia turisti-
ca no existe la posibilidad de "probar" su producto antes de adquirirlo, por lo
que su calidad no se conoce hasta que es consumido. Este hecho y su carac-
ter perecedero hacen que no se pueda devolver en caso de que no cubra las

expectativas del turista.

Las relaciones entre empleado y cliente se intensifican en los servicios
frente a los productos tangibles (Berry, 1983; Parasuraman et al., 1985; Ma-
cintosh y Lockshin, 1998) contribuyendo, en la mayoria de los casos, en un
refuerzo de la fidelidad (Parasuraman et al., 1985, Gonzalez, 1999), que de-
pendera de la antigiedad e intensidad de dicha relaciéon (Bove y Johnson,
2000). Las relaciones interpersonales que tienen lugar durante la entrega del
servicio, tienen un gran efecto en la calidad percibida porque constituyen par-
te del servicio recibido (Lovelock, 1981; Czepiel y Gilmore, 1987; Surprenant
y Solomon, 1987; Crosby et al., 1990, Czepiel, 1990). Dependiendo de como
sea su actitud y conducta, el cliente se formara una opinién acerca del servi-
cio (Gronroos, 1982; Bitner, 1990), de manera que cuanto mas satisfactorio

sea el trato recibido, mayor sera la probabilidad de que el cliente sea fiel.

De forma sintética podemos decir que la fidelizacién incluye la capta-
cion y retencidon de turistas calificados como idoneos, es decir, aquellos que
generen valor para el destino. Estas visitas se vuelven abogados impagados
del destino turistico, ya que lo defienden y recomiendan a otras personas
(Gould, 1995). Entendemos por turista fiel aquel que, aparte de mantener una

actitud positiva a un destino, repite y aconsejan su visita al mismo. Luego,
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para medir el grado de FT, tendremos que utilizar tanto variables o aspectos

que conforman su actitud como su comportamiento.
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2.2. MODELIZACION Y MEDICION DE LA FT

"Concretamente, se ha teorizado que los consumidores llegan a ser fie-

les, primero en sentido cognitivo, luego en sentido afectivo, después de forma
conativa, y finalmente en forma de comportamiento [...]"

(Oliver, 1999:35)

La medida de conceptos abstractos, como puede ser la FT, implica el
disefio de instrumentos adecuados que contemplen la definicion conceptual
de lo que se quiere medir, la identificacidon de las dimensiones subyacentes al
concepto y el desarrollo de itemes fiables y validos que expliquen cada uno
de los factores que reune el modelo. En el caso de los destinos turisticos ma-
duros, es necesario adaptar la forma de construir el concepto de FT, sus di-
mensiones y componentes a la unidad de analisis. Ademas, es preciso justifi-
car las relaciones que mantienen sus componentes, las herramientas de me-
dicibn empleadas, y asimismo, validar la escala adoptada. Contar con una

medida valida de la FT, permitira una gestion eficiente de la misma.

Segun el examen que hemos realizado, la FT es un proceso que se re-
vela en cuatro etapas - cognitiva, afectiva, conativa y conducta efectiva - (Oli-
ver, 1997, 1999), que integra dos enfoques, uno actitudinal y otro conductual.
Esto significa que un turista es fiel a un destino turistico maduro particular, si
expresa una preferencia por el destino que posteriormente se manifieste en la
repeticion de la visita al mismo lugar y/o la recomendacién de la visita a otras

personas.

El origen de la FT tiene lugar dentro del enfoque actitudinal, cuando el
turista muestra una actitud favorable hacia el destino. Dicha actitud, viene
explicada por tres componentes o variables. En primer lugar, el turista evalua
la calidad del destino percibida, a través de la informacion adquirida - ya sea
propia o ajena — formandose una opinion acerca de los atributos del destino

turistico. Si el resultado de dicho juicio es favorable, el destino se vuelve pre-
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ferible a otras alternativas (Oliver, 1999). En segundo lugar y en respuesta a
esta valoracion positiva del destino, aparece una sensacion de agrado, placer
0 exitacion que denominamos como satisfaccion (Coyne, 1989). Llegado a
este punto y en tercer lugar, el turista estara dispuesto o estimara oportuno,
efectuar una serie de actuaciones vinculadas con el destino, como por ejem-
plo, volver a repetir la visita, o recomendarla a amigos, familiares o a todo

aquel que le solicite consejo.

Finalmente, el proceso concluye dentro del enfoque conductual, cuan-
do la intencién de comportamiento se materializa en conductas efectivas —

repeticion y/o recomendacion de la visita -.

La verdadera fidelidad al destino, tendra lugar cuando se den conjunta
e intensamente en el turista tanto las variables del enfoque actitudinal como
las correspondientes al enfoque conductual. En cualquier otro caso, hablare-
mos de otras categorias de fidelidad, como por ejemplo, fidelidad latente -
cuando la actitud favorable no se materialice en un comportamiento de repeti-
cion o recomendacion -, fidelidad espuria - cuando al comportamiento no le
anteceda una actitud positiva - o ninguna fidelidad - cuando la actitud sea

desfavorable y no se exprese una conducta de revisita o prescripcion -.

Segun el modelo conceptual presentado — figura 2.6. -, la intensidad de
la de FT se vera condicionada tanto por la magnitud de las variables que la
preceden — calidad del servicio percibida y satisfacciéon — pues no es lo mismo
estar totalmente satisfecho que algo satisfecho, y de la frecuencia de compor-
tamientos que acompanen tales aspectos actitudinales. Asimismo, pudiéra-
mos encontrar segmentos de turistas que reflejen un mayor grado de fidelidad
que otros, y que al analizarlos detenidamente, comprobasemos que compar-
ten caracteristicas comunes tales como rasgos socioeconémicos, demografi-
cos o caracteristicas de su visita — ej., edad, procedencia, renta anual, fuen-
tes de informacion recibidas, tipo de alojamiento contratado, tiempo de estan-
cia, etc -. De ser confirmado este ultimo hecho, podrian mejorarse las actua-
ciones relacionadas con la comercializacion del destino al conocer el perfil del

turista fiel.

140



Importancia de la fidelizacién del turista en la fase de madurez del CVDT

Figura 2.6. Modelo conceptual de la FT
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Fuente: Elaboracion propia
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En las siguientes lineas nos vamos a centrar en los antecedentes - ca-
lidad del servicio percibida y satisfaccion — y componentes — fidelidad actitu-
dinal y fidelidad comportamental - del constructo FT, definiendo cada una de
estas cuatro variables, determinando las relaciones que mantienen entre las

mismas y sugiriendo la mejor manera para medirlas.

2.2.1. ANTECEDENTES DE LA FT

Como recogemos en el cuadro 2.2., la actitud que muestra un turista
fiel y que puede preceder a futuros comportamientos tales como la repeticion
o prescripcion de la visita, transcurre por una secuencia de eventos: 1°) el
turista se forma una opinién positiva del destino en base a la informacién que
dispone del mismo hasta tal punto que 2°) éste muestra un sentimiento emoti-

vo o afectivo hacia el destino.

Calidad del destino percibida vs. satisfaccion

"[...] la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente se perciben, de
manera general, como antecedentes de la fidelidad de los clientes" (Ja-
fari, 2000:393)

Altos niveles de calidad del destino percibida y en la satisfaccion se
traducen en un incremento de la FT y en nuevas visitas (Baker y Crompton,
2000). La calidad del servicio percibida y la satisfaccién forman parte de un
proceso cognitivo y emocional que puede llegar a desencadenar en el con-
sumidor una serie de conductas hacia el servicio recibido (Brady y Robert-
son, 2001). Esta “posibilidad” significa que no se traducen automaticamente
en fidelidad. En este proceso, la calidad del servicio percibida es un construc-
to con orientacidn maxime cognitiva mientras que la satisfaccion es principal-

mente una reaccién afectiva hacia el servicio recibido (Oliver, 1997).

La integracion de ambos criterios — uno racionalista o utilitarista y el
otro emocional o hedonista - permite una mejor comprension del comporta-

miento humano (Martinez-Tur et al., 2001).
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El modelo cognitivo de deficiencias, discrepancias, disconfirmatorio o
confirmacion de expectativas, ha sido la teoria dominante en la conceptuali-
zacion de la calidad del servicio percibida (Gronroos, 1984; Parasuraman et
al., 1985, 1988, 1991, 1994) y la satisfaccion (Churchill, 1979; Oliver, 1980;
Churchill y Surprenant, 1982). Segun este paradigma, tanto la calidad del
destino turistico percibida como la satisfaccion son una funcién de las dife-
rencias que aparecen al comparar las expectativas de los turistas sobre el
servicio que van a recibir y sus percepciones® sobre el servicio entregado (Pa-
rasuraman et al., 1985). Se trata, por lo tanto, de una evaluacion cognitiva
(Liljlander y Strandvik, 1997) de la que puede obtenerse varias posiciones; si
la percepcion coincide o excede las expectativas, significa que el turista califi-
ca al destino como aceptable, excelente o satisfactorio, y pobre, deficiente o
insatisfactorio, en caso contrario. La verdadera FT se alcanza entregando un
servicio que confirme o exceda las expectativas del turista (Oliver, 1980; Bit-
ner, 1990).

La principal diferencia en dicha conceptualizacion, resulta de los distin-
tos estandares de comparacion empleados, puesto que la calidad del servicio
percibida se refiere al acto de comparar el servicio recibido con el que deberia
haberse producido, mientras que la satisfaccion resulta de comparar el servi-
cio recibido con el que se pensaba recibir. Es decir, las expectativas en la
calidad percibida son “normativas” — se refieren a lo que “deberia ocurrir’ en
la experiencia de consumo -, mientras que las expectativas en la satisfaccion
son “predictivas” — probabilidades definidas por el consumidor sobre lo que
ocurrira durante una transaccién, o creencias de los clientes acerca de lo que

“va a ocurrir’- (Parasuraman et al., 1985, 1988; Boulding et al., 1993).

Pese a que hay un consenso de que la calidad del servicio y la satis-
faccion no son semejantes (Oliver, 1980), esta base tedrica comun ha llevado
a una considerable confusion a la hora de diferenciar ambos constructos. Otro

aspecto pendiente de resolver, es la direccion de la relacion entre la calidad

® Parasuraman et al. (1985) definen la percepcion como la creencia de los consumidores

concerniente al servicio recibido

143



Parte I - Capitulo 2

del servicio percibida y la satisfaccidén. Mientras unos autores proponen que la
satisfaccion precede a la calidad del servicio percibida (ej., Oliver y DeSarbo,
1988; Tse y Wilton, 1988; Bitner, 1990; Bolton y Drew, 1991; Teas, 1993; Bit-
ner y Hubbert, 1994), otros manifiestan lo contrario (ej., Parasuraman et al.,
1985, 1988; Woodside et al., 1989; Oliver, 1993; Gotlieb et al., 1994; Rust y
Oliver, 1994; Llorens, 1996; Spreng y MacKoy, 1996; Baker y Crompton,
2000; Lee et al., 2000; Caruana, 2002).

Apoyandonos en el numero de casos que confirman la segunda direc-
cion de la relacion - cuadro 3.2 -, en este trabajo nos decantamos por plantear
la calidad del servicio percibida como antecedente de la satisfaccion, que-
dando pendiente para el capitulo cinco la contrastacién empirica de esta hipo-
tesis. Segun la revisién realizada, la justificacion de esta eleccién reside en el
hecho de que la calidad es una respuesta cognitiva a la experiencia con un
servicio, mientras que la satisfaccion es una respuesta emocional que se pro-
duce a posteriori, es decir, es postcognitiva (Fishbein y Ajzen, 1975; Petrick,
2004). El turista, en primer lugar, procesa la informacion que conoce acerca
de los atributos que conforman el destino, formandose una idea de la calidad
del mismo (Parasuraman et al., 1988) y luego, si la valoracién es positiva, la
actitud pasa a tener un sentido afectivo que se refleja en la satisfaccion del
turista (Oliver, 1980,1997; Baker y Crompton, 2000). De esta manera, la satis-
faccion es considerada como una variable mediadora entre la calidad del ser-

vicio percibida y la intencion del comportamiento (Taylor y Baker, 1994).

Otra diferencia entre ambos constructos consiste en que la satisfacciéon
es un juicio basado en una experiencia concreta, transaccion especifica o
compra ocasional (Cardozo, 1965; Bitner, 1990; Bolton y Drew 1991; Parasu-
raman et al., 1988) mientras que la calidad del servicio percibida supone una
evaluacion mas estable a lo largo del tiempo, que no necesita de experiencia
previa (Oliver, 1980, 1993, 1997; Bitner, 1991; Bolton y Drew, 1991; Boulding
et al., 1993; Cronin y Taylor, 1992). Las visitas pueden tener una percepcion
de la calidad de un destino y no haber estado nunca ahi, gracias a que han
adquirido conocimientos por recursos externos como las recomendaciones,

programas de television, periddicos, articulos de revistas (Tian-Cole et al.,
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2002) o por otras fuentes de informacion. Por el contrario, los turistas no pue-
den expresar su grado de satisfaccion hasta que no visiten un determinado

destino.

Mientras que unos autores consideran que el nivel de satisfaccién ayu-
da a determinar en qué elementos debe centrarse la organizacién para mejo-
rar el servicio e influir en la FT (Jones y Sasser, 1995), otros por el contrario,
opinan que la satisfaccién sélo nos indica el estado del turista, mientras que si
evaluamos la calidad del destino percibida, sabremos qué aspectos del mis-
mo hay que modificar o conservar (Mittal y Lassar, 1998). En nuestro estudio,
la calidad del destino percibida es conceptualizada como una medida del
desempeiio, mientras que la satisfaccion es una medida global de cémo el
desempeiio — la experiencia con el destino - hace sentir al turista (Petrick,
2004). Para hacer operativos los constructos, la calidad del servicio percibida
se suele representar con respuestas a preguntas tales como: ¢ el servicio re-
cibido es como se esperaba?, mientras que la satisfaccion responde a cues-
tiones como: ¢jcuanto le ha gustado el servicio recibido? (Woodside et al.,
1989).

2.2.1.1. VARIABLE |: CALIDAD DEL DESTINO PERCIBIDA

Lograr la fidelidad en los turistas actuales y atraer a potenciales turis-
tas, requiere la implementacion de una adecuada politica encaminada a la
mejora de la calidad del destino. La calidad del destino produce importantes
beneficios porque permite crear turistas fieles, es decir, aquellos que se sien-
ten contentos al seleccionar un destino tras su experiencia turistica, repiten su
visita y hablan del destino en términos positivos con otras personas. La evi-
dencia muestra que la inversion en alta calidad en el destino se traduce en un
incremento de la FT (Ostrowski et al., 1993), por lo que la calidad del destino

percibida se erige como la primera variable explicativa del modelo.

La calidad de los servicios es mucho mas compleja y dificil de evaluar
que la calidad de los productos debido a la naturaleza intangible de los mis-

mos (Gronroos, 1984; Carman, 1990). Su conceptualizacién ha seguido una

145



Parte I - Capitulo 2

evolucion considerable pasando de ser entendida en términos de “calidad
objetiva” a “calidad subjetiva”. Inicialmente su analisis se ha centrado en la
calidad de la realizacion del servicio y en su adaptacién a las especificaciones
fijadas por sus prestatarios, abordandose el tema de la calidad del servicio
como si se tratara de la calidad de un producto (Gronroos, 1982) - calidad
objetiva o técnica (Carman, 1990) -. Después, el concepto se ha desplazado
hacia el consumidor, es decir, los unicos criterios que realmente cuentan en la
evaluacion de la calidad de un servicio son los que establece el cliente - cali-

dad subjetiva o percibida (Carman, 1990) -.

Como recomiendan Groénroos (1982) y Parasuraman et al. (1985), la
conceptualizacion y medicion de este término la haremos desde el punto de
vista del turista, ya que cuando hablamos de calidad del destino percibida
estamos teniendo en cuenta los juicios de valor que hacen los turistas de los
elementos que constituyen un destino turistico. Los destinos deben definir la
calidad de la misma manera que lo hacen los turistas, es decir, éstos deben
considerar el criterio del turista en cuanto a la evaluacién de la calidad para
lograr una correcta gestion de los mismos. La conformidad con las especifica-
ciones establecidas por el destino no es calidad, sino la conformidad con las
especificaciones del turista, por lo que para mejorar el servicio, es necesario
conocer y entender las percepciones de éstos. Asi, la medicion de la calidad
del servicio percibida tiene por objetivo la evaluacion “de una actitud a largo
plazo en un momento determinado del tiempo” (Cronin y Taylor, 1994:126)
por lo que se puede definir como un "juicio global o actitud referida a la supe-
rioridad del servicio" (Parasuraman et al., 1988:16) realizada por el consumi-
dor y por lo tanto subjetiva ya que depende de la percepcién evaluativa del

rendimiento de los atributos del servicio que tenga cada usuario.

En la literatura se han realizado enormes progresos en cémo medir la
calidad del servicio percibida por el cliente (ej., Gronroos, 1984; Parasuraman
et al., 1985, 1988, 1991; Babakus y Boller 1992; Cronin y Taylor 1992, 1994;
Brown et al., 1993; Teas 1993), pero menores han sido los avances en rela-

cion a qué ha de medirse. En este sentido, los investigadores generalmente
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han adoptado una de las dos conceptualizaciones siguientes: la Escuela Nor-

dica o la Escuela Norteamericana.

La Escuela Nordica, liderada por el profesor Gronroos - figura 2.7. -,
define el constructo como resultado de comparar la calidad esperada con la
experimentada. La calidad experimentada, esta determinada, a su vez, tras
relacionar la calidad técnica — de caracter fisica o tangible y que se define
como el resultado del acto del servicio -, con la calidad funcional — de caracter
intangible e interactiva y referida al proceso o cdmo es la entrega del servicio
-, ¥ la imagen corporativa — explicada principalmente por las dos dimensiones
anteriores y que actua como un filtro en la percepcion de la calidad -
(Grénroos, 1982, 1984, 1988).

Figura 2.7. Modelo conceptual de la calidad del servicio percibida de Grénroos

Servicio Allidad del servicio percibiLa\ Servicio

esperado percibido
T A |
-Marketing Imagen
-Comunicacion boca-oido

-Tradicién, ideologia
Calidad Calidad
Técnica Funcional

¢Qué? ¢Cémo?

Fuente: Gronroos (1984:40)

La Escuela Norteamericana — mas popular y desarrollada que la euro-
pea -, también entiende la calidad del servicio percibida como un constructo
multidimensional (Parasuraman et al., 1988). Esta corriente la analizaremos
en detalle en las siguientes paginas, pues es la que ha generado mas discu-

sion e investigacion, erigiéndose como la definicion dominante en la literatura.

Ambas conceptualizaciones se basan en el paradigma de disconformi-
dad (ej., Cardozo, 1965; Churchill y Surprenant 1982; Howard y Sheth 1969;
Oliver, 1980; Olshavsky y Miller, 1972), donde la calidad del servicio percibida
viene determinada por las diferencias entre el servicio esperado, deseado o

expectativas y las percepciones acerca del servicio recibido.
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La Escuela Norteamericana

En 1985 Parasuraman et al., influenciados por la corriente europea,
plantean un modelo conceptual de la calidad del servicio percibida, a partir de
un estudio exploratorio — estudian cuatro tipos de organizaciones de servicios
- de caracter cualitativo mediante entrevistas personales y en profundidad. En
este modelo denominan como gap, brecha o deficiencia, a la diferencia resul-
tante de comparar las expectativas del consumidor y sus percepciones sobre
el servicio recibido, es decir, la calidad del servicio percibida sera excelente si

el gap es minimo o inexistente.

Figura 2.8. Modelo conceptual de la calidad del servicio percibida de Parasuraman

et al.
CLIENTE
Comunicacién Necesidades Experiencias
boca-oido personales pasadas
\ 4
« Servicio esperado P
Tt T T T T T > <
|
E Gap 5 ,
X Servicio percibido <
:
| A
ORGANIZACION Y
' Servicio Comunicaciones
| prestado < externas a los
: X clientes
\ Gap3 Gap4 A
Gap 1 ! 2
! Trasformacion de las per-
! cepciones en especificacio-
! nes de la calidad del serci-
! cio
E Gap?2 K Ly
! v
| Percepciones de la direc-
| cion sobre las expectativas
e > del cliente

Fuente: Parasuraman et al. (1985:44)
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Estas deficiencias tienen lugar cuando se cometen incongruencias o

discrepancias en alguno de los siguientes aspectos:

Gap 1) Discrepancia en las percepciones de los directivos sobre las

expectativas de los consumidores.

Gap 2) Discrepancia en la transformacion de las percepciones en las

especificaciones de la calidad de servicio.

Gap 3) Discrepancia en la prestacién de los servicios de acuerdo con

las especificaciones establecidas.

Gap 4) Discrepancia en las comunicaciones externas de la organiza-

cion con los consumidores.

Gap 5) Discrepancia entre el servicio esperado y el servicio recibido.
Este gap se produce como consecuencia de las cuatro desviaciones

anteriores.

Para operativizar el constructo, en 1988 Parasuraman et al., siguiendo
basicamente el procedimiento recomendado por Churchill (1979) — figura 5.2.
-, desarrollan una escala que denominan SERVQUAL para medir los gaps
entre expectativas y percepciones. En un principio, la escala estaba constitui-
da por diez dimensiones — con un total de 97 itemes - que determinaban la
calidad del servicio: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicacién
y compresion del cliente (Parasuraman et al., 1988). Posteriormente, y tras el
resultado de aplicar el analisis factorial a las diez dimensiones iniciales, las
reducen a cinco: tangibilidad - apariencia de las instalaciones fisicas, perso-
nal, etc. -, fiabilidad - ejecucion del servicio prometido -, capacidad de res-
puesta - disposicién a ayudar -, seguridad - inexistencia de riesgos, peligros o
dudas - y empatia - accesibilidad, comprension y comunicacion - que vienen
expresadas por un total de 44 itemes - 22 preguntas para evaluar las expec-
tativas y otras 22 para medir las percepciones -, con siete posibles opciones

de respuestas - escala Likert de 7 puntos donde la puntuacioén 7 supone estar
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"totalmente de acuerdo" y 1 "totalmente en desacuerdo" con la proposicion -

(Parasuraman et al., 1988).

QF (Pj - Ej)

,M}

=
Donde:

* Q; es la calidad percibida global del estimulo i.

* k es el numero de atributos, 22 en este caso.

* Pjes la percepcion del resultado del estimulo i con respecto al atribu-
toJ.

* Ejes la expectativa revisada de calidad de servicio del atributo j para

el estimulo i.

En 1991, los autores revisan nuevamente el modelo realizando una se-
rie de cambios y sustituciones en los itemes, ademas de la incorporacion de
ponderaciones de importancia entre las cinco dimensiones'®. Finalmente, en
1994 al modelo se le sugiere la posibilidad de reducirlo a tres dimensiones -
de 21 itemes en total, tras agrupar la seguridad, la empatia y la capacidad de

respuesta en una unica dimension.

Criticas al modelo SERVQUAL

Si bien el instrumento SERVQUAL ha sido utilizado en una gran varie-
dad de servicios (ej., Carman, 1990; Teas, 1993; Boulding et al., 1993), su
aplicabilidad no ha estado exenta de criticas. Asi, se le ha cuestionado: a) la
universalidad de la escala y de sus cinco dimensiones (Carman, 1990); b) la
excesiva extension del cuestionario; y c) su validez y fiabilidad (Tse y Wilton,
1988; Boulding et al., 1993; Cronin y Taylor 1992, 1994).

Yla incorporacion de ponderaciones de importancia ha sido objeto de discusion, ya que los
encuestados deben distribuir 100 puntos entre las cinco dimensiones de la escala, lo que impo-
sibilita reconocer los efectos de la importancia en cada atributo individual (Carvalho y Leite, 1999).
En nuestro caso, no hemos incluido ponderaciones de importancia ni en las dimensiones - puesto
que éstas no estan definidas a priori -, ni en los atributos ya que aumentariamos considerable-

mente la extension del cuestionario
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a) Universalidad de la escala. En contra de la opinién de los autores
del SERVQUAL que afirman que la escala deberia ser utilizada en su integri-
dad tanto como fuera posible (Parasuraman et al., 1991), Carman (1990) y
Cronin y Taylor (1992) — entre otros -, comentan que es necesario adaptar los
itemes segun las caracteristicas especificas de cada servicio, y por consi-
guiente se hace necesaria la verificacion de las dimensiones clave para cada
sector. En el area de turismo, se han empleado nuevas dimensiones que di-
fieren sustancialmente de las propuestas en el SERVQUAL. Este hecho lo
comprobamos en los trabajos de Vazquez y Diaz (1995) para el caso de es-
tablecimientos de turismo rural, Getty y Thompson (1994) y Falces et al.
(1999) hacen una adaptacion de dicha herramienta al sector de la hoteleria y
que denominan como LODGQUAL y HOTELQUAL respectivamente, o el es-
tudio de Akama y Kieti (2003) para medir la calidad de un parque nacional a
través del instrumento SEVSC. La influencia del tipo de servicio y el tipo de
cliente hacen que quede en entredicho la estabilidad estructural de las di-

mensiones propuestas originalmente.

En la segunda parte del trabajo contemplaremos que no se confirma
que las dimensiones del SERVQUAL sean generalizables a cualquier servi-
cio, por lo que adaptaremos el instrumento al destino turistico Puerto de la
Cruz. Con este fin, revisaremos las variables mas empleadas en la literatura
para describir los atributos de destinos turisticos — preferiblemente maduros y
catalogados como de sol y playa -. Por otro lado, solicitaremos la colabora-
cion de expertos del sector turistico - profesionales y académicos - para que

valoren las variables escogidas en términos de adecuacion e importancia.

b) Excesiva extension del cuestionario. Existen dos formas para ob-
tener la divergencia entre expectativas y percepciones: (1) puntuaciones por dife-
rencias o pauta no confirmatoria sustractiva y (2) directas o no confirmatoria sub-
jetiva. En el primer caso, se obtiene por la diferencia de dos medidas diferentes;
se calculan expectativas y percepciones por separado y posteriormente se com-
putaria su diferencia. En el segundo caso, es el propio sujeto el que evalua y
calcula directamente la diferencia entre las dos medidas - expectativas y percep-

ciones - (Carman, 1990; Miguel, 2002). Teniendo en cuenta que el empleo de
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las puntuaciones por diferencias conlleva un cuestionario excesivamente exten-
so, que puede conducir al cansancio y confusion del encuestado, se ha conside-
rado oportuno adaptar la escala utilizada de forma que se reduzca el tamafio de
la encuesta, sin alterar lo que se espera obtener de ella, es decir, que nos permi-
ta observar las discrepancias entre las expectativas y las percepciones, diferen-

cia calculada directamente por el sujeto (Parasuraman et al., 1994).

La pauta directa o confirmatoria no sustractiva tiene la ventaja de pro-
veer un claro soporte tedrico al constructo, donde los datos obtenidos son
estadisticamente mas fidedignos y a su vez se acorta la duracién del cuestio-
nario porque las preguntas no se repiten, con la mejoria en cuanto a costes y
errores no muestrales que de ello se derivan (Rust et al., 1996; Caruana,
2002). Las medidas directas presentan mejores caracteristicas psicométricas -
validez y fiabilidad - y de caracter practico que las puntuaciones por diferencias,

pero ofrecen menor informacion (Parasuraman et al., 1994; Miguel, 2002).

c) Validez y fiabilidad. También se ha cuestionado la validez y fiabili-
dad del uso del modelo disconfirmatorio, aconsejando que el empleo de las
percepciones de forma aislada - sin compararlas con las expectativas del tu-
rista -, son un mejor indicador de la calidad del servicio percibida (ej., Chur-
chill y Surprenant, 1982; Cadotte et al., 1987; Bolton y Drew, 1991; Babakus y
Boller, 1992; Cronin y Taylor, 1992, 1994; Brown et al., 1993; Teas, 1993;
Vazquez y Diaz, 1995; Baker y Crompton, 2000). Esta afirmacion la justifican
argumentando que la incorporacién de expectativas supone una redundancia
dentro del instrumento de medicion, ya que las percepciones estan influen-
ciadas por las expectativas (Boulding et al., 1993). Las percepciones que ma-
nifiestan los encuestados ya llevan implicita la comparacién con algun tipo
ideal, por lo que no es necesario preguntar las expectativas de forma separa-
da (Cronin y Taylor, 1992, 1994).

Parasuraman et al. (1994) reconocen que dependiendo del objetivo
que se persiga en la investigacién, la idonedidad de la escala con o sin ex-
pectativas variara. Cuando se trata de seguir criterios psicométricos o predic-

tivos — capacidad para predecir otros constructos relevantes -, sera mejor tra-
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bajar exclusivamente con percepciones, pero si lo que se pretende es el dia-
gnostico de deficiencias en el servicio, deberan anadirse las expectativas
pues aumenta la capacidad de ofrecer informacidén para la intervencién de

una manera precisa y selectiva (Martinez-Tur et al., 2001).

Para Cronin y Taylor (1992, 1994), las expectativas sobran en la con-
cepcion de la calidad del servicio percibida, puesto que, tal y como sefalan
los mismos Parasuraman et al. (1988), la calidad del servicio se debe enten-
der como una forma de actitud, y esta ultima tiene que ver exclusivamente
con la evaluaciéon que hacen los sujetos del rendimiento de los servicios. A su
vez, las dos administraciones de la escala, una para las expectativas y otra
para las percepciones suele ocasionar problemas de interpretacién a los en-
cuestados a la hora de diferenciar ambos conceptos (Carman, 1990; Teas,
1993) ademas de que existe cierta tendencia a contestar con expectativas

elevadas.

Entre los modelos alternativos al SERVQUAL (ej., Bitner, 1990; Bolton
y Drew, 1991; Boulding et al., 1993; Teas, 1993), probablemente el mas signi-
ficativo en términos de aplicaciones realizadas y resultados obtenidos, sea el
modelo SERVPERF de Cronin y Taylor (1992, 1994):

k
Q= Z P,’j

=
Donde:

* Q; es la calidad percibida global del estimulo i.

* k es el numero de atributos, 22 en este caso.

* Pjes la percepcion del resultado del estimulo i con respecto al atribu-

toJ.

Cronin y Taylor (1994), teniendo en cuenta las criticas comentadas,
consideran el SERVQUAL inadecuado para la operativizacion de la calidad
del servicio percibida. En este sentido el modelo SERVPERF sdlo tiene en
cuenta los 22 itemes de la escala SERVQUAL que miden el desempefio del
servicio recibido en vez del resultado de la comparacidén entre expectativas y

percepciones.
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Ambas escalas, SERVQUAL y SERVPERF son las que gozan de ma-
yor difusion (Rosen y Surprenant, 1998). Sin embargo, se ha comprobado
que el poder predictivo del modelo SERVPERF se impone al SERVQUAL,
(ej., McAlexander et al., 1994; Lee et al., 2000) de lo que se deduce que re-
sulta mas adecuado la no incorporacion de las expectativas en la medicion de
la calidad del servicio percibida. Cronin y Taylor (1994), al comparar los mo-
delos SERVQUAL y SERVPERF — ponderados y no ponderados - en cuatro
servicios diferentes, obtuvieron unos resultados superiores en el SERVPERF
no ponderado tras el analisis de los modelos estructurales, ademas de con-

seguir reducir los itemes a la mitad.

Dada la superioridad del modelo SERVPERF, en el disefio de la inves-
tigacion y metodologia, tendremos solamente en cuenta las percepciones del
turista en la medicién de la calidad del destino. Asimismo, a partir de una in-
vestigacion cualitativa y sobre la base de esta revision de la literatura sobre
calidad percibida, propondremos una serie de variables caracteristicas de los
destinos turisticos para medir dicho constructo. En este sentido, y como ya
hemos comentado, si bien la escala SERVPERF ha sido - junto a la SERV-
QUAL - la mas utilizada, diversos autores han propuesto otras dimensiones
ya que éstas pueden variar segun el sector analizado. En nuestro caso, se
han tomado como guia los atributos propuestos por Parasuraman et al. (1985,
1988, 1991) pero éstos han sido necesariamente adaptados al ambito de los
destinos turisticos. En particular se recogen aspectos relacionados con el pai-
saje — urbano y natural -, atracciones complementarias — culturales, deporti-

vas, etc -, servicios basicos — alojamiento y restauracion -, entre otros.
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2.2.1.2. VARIABLE II: SATISFACCION

Dentro de las variables actitudinales, la satisfaccion juega un papel
fundamental en la formacion de la fidelidad del cliente (Bearden y Teel, 1983;
LaBarbera y Mazursky, 1983; Oliver y Swan, 1989; Reichheld y Sasser, 1990;
Anderson y Sullivan, 1993; Boulding et al., 1993; Selnes, 1993; Dick y Basu,
1994; Heskett et al., 1994), por lo que constituye nuestra segunda variable
explicativa del modelo. Ambos conceptos mantienen una fuerte relacién,
puesto que los turistas fieles tienden a estar mas satisfechos que los menos
fieles o los desleales (Hawkins et al., 1989). Cuando el resultado de un servi-
cio es satisfactorio, se refuerza la actitud y la relacion que mantiene el turista

hacia el servicio (Bitner, 1990).

La conceptualizacion de la satisfaccion ha ido enriqueciéndose gracias
a la variedad de aportaciones que se han sucedido a lo largo del tiempo —
véase cuadro 2.8. -. Las distintas definiciones del constructo se pueden clasi-
ficar en tres grupos, dependiendo de: i) si la satisfaccion es entendida como
un proceso 0 como un resultado; ii) el objeto por el cual un cliente muestra su
satisfaccion; vy, iii) el momento en el que se produce la satisfaccion y su dura-

cion.

» La satisfaccion entendida como un proceso o como un resulta-
do. Son numerosas las aportaciones que apoyan la concepcion de que la sa-
tisfaccién es un proceso de evaluacién (ej., Oliver, 1980; 1997; Bearden y
Teel, 1983; Fornell, 1992), aunque también es considerable el niumero de au-
tores que la entienden como un resultado, reaccion, estado o respuesta al
uso y consumo (ej., Howard y Sheth, 1969; Oliver, 1981; Westbrook y Reilly,
1983; Tse y Wilton, 1988; Halstead et al., 1994; Rust y Oliver, 1994).

La satisfaccion concebida como un proceso, tiene lugar cuando la eva-
luacion del cliente hacia un servicio confirma o excede sus expectativas (Oli-
ver, 1980). Este proceso — como ya hemos expuesto -, es conocido como pa-
radigma de confirmacién de expectativas (ej., Oliver, 1980; Swan y Trawick,
1981; Churchill y Surprenant, 1982; Bearden y Teel, 1983; Oliver y DeSarbo,
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1988; Tse y Wilton, 1988; Yi, 1990), segun el cual el visitante compara el re-
sultado del servicio adquirido con las expectativas que previamente se ha for-

mado del mismo.

La satisfaccion como reaccion o respuesta puede ser asociada a una
opinioén, percepcidn o creencia — vertiente cognitiva - (ej., Howard y Sheth,
1969; Oliver y DeSarbo, 1988; Tse y Wilton, 1988; Bolton y Drew, 1991), a
una emocion — vertiente afectiva - (ej., Westbrook y Reilly, 1983; Westbrook y
Oliver, 1991; Oliver, 1981, 1992, 1997; Mano y Oliver, 1993; Halstead et al.,
1994; Spreng et al., 1996; Liljander y Strandvik, 1997), o a una intencién del
comportamiento — vertiente conativa — (ej., Bearden y Teel. 1983; LaBarbera
y Mazursky, 1983), respecto a un producto o servicio y que varia en cuanto a

su intensidad - de menos a mas satisfecho -.

Con respecto a la vertiente cognitiva, el acercamiento mas popular y
desarrollado en la explicacion de la satisfaccion, es el modelo de confirmacion
de expectativas frente a otras (ej., Oliver y Swan, 1989; Oliver y DeSarbo,
1988). Si bien el término satisfaccion en el modelo disconfirmatorio es enten-
dido como un juicio evaluativo resultante de la comparacion entre las expecta-
tivas del turista y la percepcion del servicio recibido (Oliver y DeSarbo, 1988;
Tse y Wilton, 1988), desde la perspectiva emocional, la satisfaccion se expli-
ca como un estado emocional positivo (Rust y Oliver, 1994), resultante de la
experiencia de consumo (Liljander y Strandvik, 1997; Westbrook, 1987) o una
respuesta afectiva global hacia el uso de un producto o servicio (Oliver, 1981;
Spreng et al., 1996).

Aunque hay estudios anteriores (Oliver, 1981; Westbrook, 1987), es a
partir de los afios noventa, cuando las investigaciones comienzan a dar un
mayor peso al componente afectivo (ej., Westbrook y Oliver, 1991; Fornell,
1992; Liljander y Strandvik, 1997; Oliver, 1997) al apreciar que la satisfaccion
esta relacionada con sentimientos sobre el producto o servicio - agrado, pla-
cer o deleite -, considerandose mejor candidato a la hora de medir la satisfac-
cion (Hausknecht, 1990) y habiéndose comprobado que es mejor predictor de

la fidelidad que el cognitivo (Yu y Dean, 2001).
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La satisfaccion es un concepto complejo en el que se entremezclan
aspectos utilitaristas, con aspectos hedonistas relacionados con la busqueda
del placer y el deleite (Ortega y Loy, 2003). Como las ultimas investigaciones
hablan mas de respuestas emocionales y afectivas, en esta investigacion en-
tenderemos el constructo satisfaccion como un estado o respuesta afectiva
del turista que tiene lugar tras el proceso de evaluacién de la calidad del des-

tino percibida.

> El objeto por el cual un cliente muestra su satisfaccion, que
puede tratarse de un producto o servicio (Churchill y Surprenant, 1982; Tse y
Wilton, 1988) o atributos especificos del mismo (Oliver, 1992), la experiencia
de compra o consumo (Oliver, 1980; Bearden y Teel, 1983; Westbrook y Rei-
lly, 1983), un vendedor (Oliver y Swan, 1989), un establecimiento (Oliver,
1981) o el precio - entre otros -. El destino turistico visitado es, en nuestro

caso, el objeto por el cual el turista muestra su grado de satisfaccion.

» El momento en el que se produce la satisfacciéon y su duracion.
La satisfaccion depende de una experiencia o vivencia por lo que puede tener
lugar durante (Bearden y Teel, 1983; Oliver, 1997) o después (Westbrook y
Reilly, 1983; Fornell, 1992; Mano y Oliver, 1993) de la eleccion, de la compra
o consumo. Asimismo, la satisfaccion no perdura en el tiempo, es finita (Oli-
ver, 1981). Podemos atender al grado de satisfaccion en un momento puntual
- posteriormente a la experiencia de consumo - (Oliver, 1980) o a lo largo de
un periodo de tiempo - tras varias experiencias de consumo del mismo servi-
cio - (Fornell, 1992).

Teniendo en cuenta estos tres aspectos, de forma sintética Giese y Co-
te (2000) describen la satisfaccion del cliente como una respuesta afectiva
que varia en intensidad — dependiendo de la situacién en la que se produce -,
hacia un determinado aspecto de la adquisicion y/o consumo del producto

que tiene lugar en un momento especifico y posee una duracién limitada.
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Cuadro 2.8. Definiciones de la satisfaccién de los usuarios y consumidores

AUTOR

DEFINICION

Cardozo (1965)

Howard y Sheth
(1969)

Oliver (1980)

Oliver (1981)

Churchill y Sur-
prenant (1982)

Bearden y Teel
(1983)

LaBarbera y Mazur-
sky (1983)

Westbrook y Reilly
(1983)

Cadotte et al.
(1987)

Westbrook (1987)
Tse y Wilton (1988)

Oliver y Swan
(1989)

Bitner (1990)

Westbrook y Oliver
(1991)

Bolton y Drew
(1991)

Fornell (1992)
Oliver (1993), Mano
y Oliver (1993)
Halstead et al.
(1994)

Oliver (1997)

Ortega y Loy (2003)

*Resultado de un procesamiento cognitivo de la informacion que realizan los
consumidores

*Respuesta del consumidor a la evaluacion de la discrepancia entre las expec-
tativas previas y el rendimiento percibido del producto después del consumo

*Respuesta de los consumidores que viene dada por un estandar inicial en
cuanto a expectativas y por la discrepancia entre esas expectativas y el ren-
dimiento percibido del producto consumido

*Estado psicolélogico final resultante cuando la sensacién que rodea la discon-
firmacién de las expectativas se une con los sentimientos previos acerca de la
experiencia de consumo

*Respuesta a la compra de productos o uso de servicios que resulta de la
comparacién entre costes-beneficios de la compra en relaciéon a las conse-
cuencias esperadas

*Es una funcién de las expectativas y opiniones acerca de los atributos del
producto y la confirmacion o no de esas expectativas

*Es una funcién de las expectativas previas y la confirmaciéon o no de esas
expectativas

*Respuesta emocional causada por un proceso evaluativo-cognitivo donde las
percepciones sobre un objeto, accién o condicidn, se comparan con necesida-
des y deseos del individuo

=Sensacion desarrollada a partir de la evaluacién de una experiencia de uso

=Juicio o evaluacién global determinado por respuestas afectivas y cognitivas
relacionadas con el uso o consumo de productos

*Respuesta del consumidor a la discrepancia percibida entre las expectativas
previas y el rendimiento del producto una vez consumido

*Se debe a procesos de comparacion: expectativas previas con rendimiento
del producto y costes-beneficios del consumidor con costes-beneficios del
proveedor del producto

*Es una funcién de la confirmacion o no de expectativas previas
=Evaluacién o juicio relacionado con una compra especifica

=Evalucién del consumidor acerca de una transaccion especifica

*Evaluacién global de la compra que resulta de la comparacion entre el rendi-
miento percibido de la compra con las expectativas previas a la misma

=Evaluacién afectiva del resultado de la comparacion entre las expectativas y
las perceciones asociada a una transaccién especifica

*Respuesta afectiva asociada a una transaccion especifica resultante de la
comparacion del resultado del producto con algun estandar fijado con anterio-
ridad a la compra

*Respuesta evaluativa del nivel de realizacion durante el consumo de un pro-
ducto o servicio

=Sentimiento personal derivado de un producto o servicio, en el que principal-
mente influyen sus caracteristicas asi como factores personales, ambientales,
el momento del consumo y el esfuerzo econémico para conseguirlo

Fuente:Adaptado de Martinez-Tur (2001) y Millan y Esteban (2004)

La relaciéon entre satisfaccion y fidelidad no esta claramente especifi-

cada en la literatura tal y como refleja Oliver (1999) en los paneles de la figura
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2.9. Para el autor, la idea que se recoge en el sexto panel es la concepcidn
gue mas se aproxima a la asociacion que mantienen satisfaccion y fidelidad.
Dicha relacion se asemeja a la evolucion de una semilla — satisfaccién -, la
cual no se transforma directamente en una planta — fidelidad — sino que re-

quiere de una serie de factores — sol, nutrientes, etc. — para salir de su letar-

go.

Figura 2.9. Seis posibles asociaciones entre la satisfaccion y la fidelidad

(1) la satisfaccion y la fidelidad (2) La satisfaccion es el componen-
Satisfaccion . . —
son dos manifestaciones separa- te central e la fidelidad

y
fidelidad das de un mismo concepto

Fidelidad

(4) Sugiere la existencia de un

@ (3) La satisfaccién es simplemen-

te uno mas de los componentes

concepto de orden superior la "fide-

Fidelidad Fidelidad

de la fidelidad Ultima lidad ultima" donde la satisfaccion y
Fidelidad la "simple fidelidad" son sus com-
v ponentes

(5) Alguna fraccion de la

satisfaccién se encuentra (6. La satisfaccion

es el principio de una

@ Fidelidad

en la fidelidad y

tal fraccion es secuencia de transi-

parte pero no la cién que culmina en

un estado indepen-
diente de fidelidad

clave de la esen-
cia de la fidelidad

Fuente:Oliver (1999)

Con respecto a los destinos, y en vista de las conclusiones obtenidas
por Kozak (2001), habria que afadir que la estrategia de fidelizaciéon en la
fase de estancamiento es ideal ya que el numero de visitas previas y el nivel
de satisfaccion, mantienen una relacién positiva con la intencion de repetir la
visita en el mismo destino o0 en el mismo area geografica, siendo esta relacion
mas fuerte en los destinos maduros que en otros destinos homaologos o equi-
valentes que no han llegado a esta etapa. Pero hay que apreciar, que existen
determinados patrones de comportamiento que no confirman esta relacién.

Oppermann (1998a) pone el ejemplo de que existen turistas muy satisfechos
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con el destino, pero no vuelven a repetir su visita por su deseo de conocer
lugares nuevos — ej., turistas alocéntricos (Plog, 1974) -. En cambio, hay turis-
tas que aun estando insatisfechos regresan, porque perciben que hay menos
riesgo en ir a un lugar del que conocen sus deficiencias, que visitar uno nuevo

que pueda ser peor — €j., turistas psicocéntricos (Plog, 1974) -.

La investigacion muestra que asumir que la satisfaccion implica siem-
pre la FT es erréneo (Jones y Sasser, 1995; Reichheld, 1993; Mittal y Lassar,
1998), por lo que es necesaria hacer una puntualizacion. Con la satisfaccion
ocurre algo semejante que con la fidelidad y es que se presenta en diferentes
grados o niveles - no es lo mismo estar completamente satisfecho que mera-
mente satisfecho - (Soderlund, 1998). La simple satisfaccion de aquellos turis-
tas que tienen la libertad de elegir entre varias alternativas no es suficiente
para alcanzar su fidelidad. Resulta que la relacion entre satisfaccion y la fide-
lidad es asimétrica: mientras el descontento casi garantiza la desercién, la
satisfaccion no asegura la fidelidad (Bloemer y Kasper, 1995; Mittal y Lassar,
1998; Oliver, 1999). Tal relacion es no lineal, lo que significa que los incre-
mentos o las caidas en el nivel de satisfaccion no se reflejan de forma pro-
porcional en el nivel de fidelidad (Coyne, 1989; Oliva et al., 1992; Jones y
Sasser, 1995).

Cuadro 2.9. Relacion entre satisfaccion y fidelidad

Nivel de Satisfaccion Descripcion Fidelidad
7 Completamente satisfecho Muy Fiel

4-6 Satisfecho/Neutral Cambia facilmente a un competidor
1-3 Insatisfecho Muy infiel

Fuente: Adaptado de Jones y Sasser (1995)

La unica forma de conseguir la verdadera FT, es a través de la satis-
faccion total de las visitas porque, exceptuando algunos casos raros, la com-
pleta satisfaccion es la clave para afianzar la fidelidad del cliente y generar un
resultado financiero superior a largo plazo (Jones y Sasser, 1995). De hecho,
entre un 65% y un 85% de clientes que desertaron afirmaron estar satisfe-

chos o muy satisfechos con su anterior proveedor (Reichheld, 1993). Conse-
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cuentemente, la intensidad de la satisfaccion es un elemento clave en la fide-

lidad del cliente.

Podemos concluir que la satisfaccion es un requisito previo para la fi-
delidad, pero no es suficiente para conservarla o predecirla (Hepworth y Ma-
teus, 1994; Jones y Sasser, 1995; Stewart, 1997; Mittal y Lassar, 1998;
Schulz, 1998; Shoemaker y Lewis, 1999; Buttle, 2002).

Con respecto a la medicion de la satisfaccion'!, muchos autores se han
decantado por emplear un unico item — véase cuadro 3.2. — normalmente
mediante una escala bipolar desde “muy insatisfecho” a “muy satisfecho” (ej.,
Churchill y Surprenant, 1982; LaBarbera y Mazursky, 1983; Tse y Wilton,
1988) -, sin embargo como apuntan Parasuraman et al. (1994), en una de sus
criticas al trabajo de Cronin y Taylor (1992), es conveniente utilizar escalas
multi-itemes frente a las de un unico item por ser substancialmente mas fia-
bles. Quizas, una de las medidas mas mencionadas son las que se basan en
los trabajos de Oliver (ej., Oliver, 1980, 1997; Westbrook y Oliver, 1981;
1991). En estas escalas, y en un intento por recoger la naturaleza emocional
de la satisfaccion, al encuestado se le pregunta por su grado de “acuerdo” o
“‘desacuerdo” con respecto a una serie de proposiciones, en las que se trata
de reflejar la satisfaccion en términos absolutos, asi como sentimientos de
felicidad y acierto hacia la decision tomada. En consecuencia, hemos optado
por adaptar dicha escala para su aplicacion en los destinos turisticos, tal y
como lo han hecho otros autores como Brady y Robertson (2001) o Bigné y
Andreu (2002) — entre otros - cuando han tratado de emplearla en servicios

distintos al del estudio original.

" En el Anexo iv incluimos una recopilacion de las distintas medidas empleadas en la investi-
gacion de la satisfaccion del consumidor realizada por Hausknecht (1990) diferenciadas entre
cognitivas y afectivas. Segun Hausknecht (1990), las medidas emocionales son mejores can-

didatas a la hora de medir la satisfaccién que las cognitivas
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2.2.2. COMPONENTES DE LA FT

Los componentes de la FT los clasificamos en dos categorias: i) la fide-
lidad actitudinal, que recogeria las intenciones de comportamiento vy ii) la fide-
lidad comportamental, representada por el comportamiento efectivo o mani-

fiesto del turista.

i) Las intenciones a realizar una determinada accion, son actitudes del
consumidor denominadas conativas, muy relacionadas con su comportamien-
to futuro. Hemos destacado exclusivamente aquellas posibles disposiciones
al comportamiento que manifiestan los turistas fieles hacia los destinos turisti-
cos Yy, por consiguiente, descartado aquellas propuestas que consideramos

propias de otros productos y servicios.

ii) Al comienzo de este capitulo mencionabamos la existencia de de-
terminados comportamientos - relacionados sobre todo con marcas y produc-
tos - que nos indican, junto a la actitud expresada por el cliente hacia el pro-
ducto o servicio recibido, su grado de fidelidad. Estas reacciones constituyen
el ultimo eslabdn dentro del proceso de fidelidad. Aunque el historial de com-
pras del cliente - porcentaje de adquisiciones, probabilidad de compra, se-
cuencia y frecuencia o intensidad, y el porcentaje de gasto - es el instrumento
de medicion que normalmente se emplea en este enfoque en el caso de mar-
cas y productos, existe un peso creciente en la importancia de la variable re-

comendacion de la marca, producto o servicio.

2.2.2.1. VARIABLE lil: FIDELIDAD ACTITUDINAL

La fidelidad actitudinal se refiere concretamente a las intenciones de
comportamiento del turista. La intencion de comportamiento es un determi-
nante del comportamiento real futuro (Fishbein y Ajzen, 1975) que se puede
clasificar en: (1) intencion de repetir la visita; (2) intencion de recomendar la

visita; y (3) disposicion a pagar mas.

(1) Intencidén de repetir la visita. La intencidén de repetir la visita esta

intimamente relacionada con la calidad del destino percibida y con la satisfac-
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cion experimentada, ademas de estar también asociada a visitas efectuadas
con anterioridad. La familiaridad con un determinado destino - es decir, haber-
lo previamente visitado - tiene un impacto significativo en la intencion de visi-
tarlo con posterioridad, con altas posibilidades de que se materialice en la
repeticion de la visita (Gitelson y Crompton, 1984; Mazursky, 1989; Milman y
Pizam, 1995; Pritchard y Howard, 1997; Oppermann, 1998a; Sonmez y Grae-
fe, 1998; Darnell y Jhonson, 2001; Petrick et al., 2001). Oppermann (2000)
demuestra que el 95% de los encuestados que reconocieron no haber visita-
do Australia entre 1985 y 1994 tampoco lo hicieron en 1995, mientras que el
80% de aquellos que respondieron haber visitado Australia un minimo de cin-

co veces, lo volvieron a visitar en 1995.

(2) Intencién a recomendar la visita. El obtener informacion acerca
de productos y servicios de otras personas, particularmente de miembros de
la familia, amigos o vecinos, es un factor extremadamente importante en la
decision final de compra, a veces mas influyente que otros métodos promo-
cionales (Bayus, 1995). Esta forma de comunicacion informal conocida como
comunicacién “boca-oido”, es definida por Arndt (1967) como la comunicacién
oral e interpersonal, donde un receptor recibe informaciéon no comercial, acer-
ca de una marca, producto o servicio de una persona que actua como comu-

nicador.

La recomendacion, es un comportamiento fiel que esta correlacionado
positivamente con el nivel de satisfaccion (Swan y Oliver, 1989). Kotler et al.
(1997) senalan que un cliente satisfecho recomendara el producto o servicio a
cinco personas en promedio, mientras que un cliente insatisfecho lo trasmite
a diez 0 mas personas. Ashworth y Goodall (1988) sugieren que los turistas
insatisfechos con el destino visitado, no volveran y es improbable que lo re-
comienden a sus amigos. Aunque este tipo de comunicacion, incluye tanto la
transmision favorable como desfavorable acerca de un producto o servicio, en
este trabajo sélo haremos mencién a las referencias personales positivas o

recomendaciones.

163



Parte I - Capitulo 2

Las referencias personales son la fuente de informacién mas importan-
te en los consumidores para reducir el riesgo percibido en sus elecciones
(Arndt, 1967). Esto se debe a que las opiniones de otras personas sobre pro-
ductos o servicios tienen mayor credibilidad que otro tipo de informacién, lle-
gando a tener un gran poder de persuasion en el comportamiento del consu-
midor, cuyo impacto supera a otros medios de comunicacién (Arndt, 1967;
Murray, 1991). Esta influencia tiende a ser mayor en los servicios debido a las
caracteristicas propias de estos - intangibilidad, heterogeneidad, etc. - que
hacen que el riesgo percibido aumente de forma considerable frente a los
productos (Arndt, 1967; Haywood, 1989; Murray, 1991).

Teniendo en cuenta que la exposicién a una favorable comunicacion
acerca de un destino/producto incrementa la probabilidad de visitar-
lo/comprarlo (Arndt, 1967), la recomendacion hay que considerarla una fuente
informativa fundamental para atraer a nuevos clientes. La probabilidad de que
un turista recomiende un destino que le haya gustado es muy alta (Swan y
Oliver 1989; Yi, 1990; Selnes, 1993; Soderlund, 1998). Esto significa que si
disponemos de una cartera de turistas fieles, se generaran ingresos adiciona-
les por la atraccidn de nuevas visitas, y ahorro en costes sobre todo los rela-

cionados con la comercializacion.

(3) Disposicién a pagar mas. En el apartado dedicado a los benefi-
cios derivados de la fidelidad — epigrafe 2.1.3. -, destacabamos la menor sen-

sibilidad al precio como una reaccion que aparece solo en los clientes fieles.

Si bien la relacion entre la demanda de un determinado producto o ser-
vicio mantiene una correlacion negativa con su precio, una caracteristica del
consumidor - objeto de nuestro estudio - que modera la sensibilidad al precio,
es su fidelidad a la marca (Krishnamurthi y Raj, 1991; Fornell, 1992). Los
consumidores fieles, aparte de manifestar una elasticidad demanda-precio
menor, estan dispuestos a pagar una cantidad de dinero adicional por un ser-
vicio que ya conocen, antes que incurrir en costes de busqueda de un nuevo

proveedor (Reichheld y Sasser, 1990). Esta relacion entre fidelidad-precio, es
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dinamica - varia a lo largo del tiempo - y heterogénea - varia entre los consu-

midores y segun categorias de productos - (Krishnamurthi y Papatla, 2003).

Con respecto a la influencia de la calidad sobre esta dimension, co-
mentar que Sivakumar (1995) corrobora empiricamente que los consumidores
fieles a una marca de alta calidad son menos sensibles al precio que aquellos

que son fieles a marcas de baja calidad.

La fidelidad de los consumidores posibilita que las organizaciones ele-
ven el precio de sus servicios sin que su competitividad se resienta frente a

precios mas reducidos (Wernerfelt, 1991).

2.2.2.2. VARIABLE |V: FIDELIDAD COMPORTAMENTAL

Varias conductas del cliente pueden reflejar su fidelidad. Estas reac-
ciones seran diferentes segun la fidelidad se refiera a una marca/producto,
servicio, establecimiento, vendedor, destino, etc. Las variables que hemos
considerado para medir este constructo en el caso de los destinos turisticos
son: (1) la intensidad de la visita a un destino particular frente a otros destinos
alternativos — que comprende el numero de visitas realizadas y la frecuencia

de las mismas -; y (2) la recomendacion de la visita.

(1) Intensidad de la visita. La combinacién entre el i) nimero y la ii)
frecuencia de las visitas, nos da una informacion valiosa que podemos deno-

minar como “intensidad” de la visita.

i) Repeticidon de la visita. Generalmente, aquellas marcas que son es-

cogidas en muchas adquisiciones anteriores tienen una probabilidad alta de
ser compradas de nuevo en ocasiones subsecuentes (Reichheld, 1996a), por
lo tanto, y para el caso de los destinos, la repeticién de la visita puede ser un
adecuado indicador de posteriores visitas (Twining-Ward y Baum, 1998). De
hecho, en estudios sobre el comportamiento del turista, la repeticion de las
visitas se ha empleado para evaluar la fidelidad hacia el destino. Lamenta-

blemente en estos estudios se evidencia la falta de conocimiento por parte de
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los gestores del destino, acerca de la frecuencia y regularidad con la que rea-

lizan sus visitas los turistas (Oppermann, 1998a).

Para Gitelson y Crompton (1984) entender cdmo se comporta el seg-
mento de turistas que repiten su visita, es un prerequisito esencial para que
las actuaciones del area de marketing se implementen con éxito. Ellos reco-
gen cinco factores que contribuyen a volver a visitar un destino conocido: (1)
disminuye el riesgo percibido con el destino en general, (2) familiaridad con
sus residentes, (2) nace una relacion emocional con el area, (3) vivir situacio-
nes no experimentados en ocasiones previas, y (4) mostrar el destino a cono-

cidos, amigos o familiares.

El principal determinante del patron de visitas del turista es la expe-
riencia (Haywood, 1986; Oppermann, 1998a), pero una cuestion que hay que
tener presente es que, a pesar de que el turista tenga una experiencia muy
satisfactoria en el destino, pueden haber otros factores que lo condicionen a
no visitar el mismo lugar, como por el ejemplo el deseo de conocer lugares
nuevos. Por consiguiente, no significa que quien no repita la visita no sea fiel -
existe fidelidad pero en estado latente -, mientras que la repeticion de la visita
no garantiza la fidelidad al destino - fidelidad espuria - (Chen y Gursoy, 2001).
Estos autores destacan la recomendacion del destino frente a la repeticion de

la visita como mejor indicador de medida de la FT.

i) Frecuencia de la visita. La regularidad de la visita quizas nos dé mas

informacion sobre la FT que la repeticion de la visita. Entre dos turistas sera
mas fiel al destino aquel que a igual o menor numero de visitas, el espacio de
tiempo que transcurra entre una y otra sea mas corto. Hay turistas que
habiendo realizado numerosas visitas a un destino determinado, el tiempo
que pasa desde la ultima visita es notable y en ese periodo acude a otros lu-
gares. Por lo tanto, no puede tener la misma consideracion de turista fiel, una
persona que visita un destino regularmente, que otra que también lo visita

pero de forma esporadica (Opperman, 1999).

No obstante, un problema asociado al analisis de la secuencia de las

visitas en el caso de la industria del turismo, es el tiempo que transcurre entre
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visita y visita (Oppermann, 2000). Por una parte, aunque normalmente se
asume que este periodo abarca un afo, los comportamientos pueden diferir
de esta cifra — ej., turistas que se desplazan al menos tres veces al afo frente
a otros que los hacen cada dos afos -. Los resultados obtenidos pueden lle-
varnos a confusion pues ¢ qué turista es mas fiel, quien de tres desplazamien-
tos que realice al afo, en uno siempre repite al mismo lugar, o aquel que se
desplaza solo cada dos afios pero siempre elige el mismo destino? Por otra
parte, pedir informacion detallada acerca de las visitas realizadas en un inter-
valo de diez afios como minimo, puede resultar infructuoso por tratarse de
hechos remotos en el tiempo que escapan normalmente a nuestra memoria.
De hecho, sélo el 9,3% de los cuestionarios cumplimentados en el estudio de
Oppermann (2000), detallan sus desplazamientos para el conjunto del perio-

do analizado comprendido entre 1985 y 1995.

(2) Recomendacion de la visita. Reichheld (2004) afirma que si tuvie-
ra que elegir una unica pregunta para medir la fidelidad, ésta versaria sobre la
disposicion del cliente a recomendar el producto o servicio a otra persona,
concretamente seria: ¢qué probabilidad existe de que recomiende usted la

empresa “X” a un amigo o companero?

Si los clientes de una compaiiia recomiendan sus productos o servicios
a otros, se puede decir que reflejan un alto grado de fidelidad (Selnes, 1993).
Cuando los clientes hacen una recomendacion, no se limitan a indicar que
han recibido un buen servicio de la empresa, sino que ponen su propia repu-

tacion en juego (Reichheld, 2004).

La recomendacién del destino hay que considerarla como una conse-
cuencia deseable que tiene lugar, en mayor medida, en los clientes fieles.
Gremler y Brown (1999) denominan el acto de recomendar como "efecto de
onda" al ser analogo al efecto que un guijarro puede tener en la superficie de
un estanque al ir mas alla de donde cayd. Ademas, las recomendaciones se
suelen dar a alguien con un perfil o necesidades similares a nuestro cliente

fiel (Gould, 1995), por lo que es muy probable que éste también lo sea.
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Figura 2.10. llustracion del efecto de onda de la recomendacion

Fuente:Gremler y Brown (1999)

2.2.3. VARIABLES MODERADORAS DE LA FT

Oppermann (2000) indica que cabe esperar una estrecha relacién en-
tre variables asociadas al turista como socioecondmicas, demograficas o psi-
cograficas, y su fidelidad al destino. La FT, en términos generales, y cada uno
de sus antecedentes y componentes de forma especifica, estan condiciona-
dos por una serie de variables que hemos creido oportuno clasificarlas en dos
dimensiones: (1) datos socioeconémicos y demograficos del turista y (2) ca-
racteristicas de la visita. Estas dimensiones influyen en la eleccion y posterior
valoracion del destino, por lo que su conocimiento nos permite clasificar a los
turistas en grupos homogéneos, contando asi con una herramienta funda-
mental a la hora de comercializar los destinos y dirigirnos a los segmentos

adecuados.

La existencia de diferentes pautas de comportamiento entre los distin-
tos segmentos de mercado hace que la identificacion de éstos se convierta en
un factor clave para que la gestion turistica resulte exitosa, puesto que en la
medida en que se conozcan mejor los patrones de consumo de la demanda,
se asegurara la captacion del mercado suficiente y su satisfaccién que hagan
viable los proyectos empresariales. De hecho, la determinacion de los diferen-
tes segmentos de mercado ha pasado a ocupar un papel fundamental en el
disefio de las politicas de marketing y en el desarrollo de los bienes y servi-

cios turisticos (Jiménez y Ramos, 1998).
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(1) Datos socioeconémicos y demograficos. Las variables edad,
sexo, lugar de procedencia, estado civil, nivel de estudios, o la profesion, son
datos que tradicionalmente se utilizan para la segmentacion de los turistas,
pues se presupone que aquellos turistas que comparten caracteristicas co-
munes de esta dimensién — ej., profesion - pueden manifestar actitudes o

comportamientos semejantes.

(2) Caracteristicas de la visita. Aspectos tales como el alojamiento
utilizado, los servicios contratados en el pais de origen, el gasto medio diario,
el tiempo de estancia o el numero de personas con las que se viaja y el tipo
de relacion que se guarda con las mismas, pueden tener una importancia sig-
nificativa en la fidelidad y asimismo ser utilizados como datos para segmentar

a los turistas.

En este apartado habria que incluir las fuentes de informacién recibi-
das, que influyen en la planificacion del desplazamiento, ya que los turistas
forman sus expectativas sobre la base de informacion recibida de los agentes
de viajes, publicidad, recomendacién, previa experiencia, etc. (Bigné et al.,
2000).

La informaciéon conseguida es un proceso continuo que proviene de
fuentes internas y externas al individuo. Ambas fuentes sirven al consumidor
para reunir informacién y hacer frente al riesgo percibido en sus decisiones
(Murray, 1991). Entre las fuentes internas destaca la propia experiencia obte-
nida en la visita. Con respecto a las fuentes externas, los intermediarios - €;j.,
touroperadores y agencias de viajes -, juegan un papel importante en la elec-
cion del destino, utilizando para ello una amplia variedad de técnicas promo-
cionales. También incluimos las recomendaciones de amigos y familiares,
folletos, publicidad/reportajes, prensa, internet o teletexto, videos, television,
cine o la publicidad en espacios publicos. Segun Mazursky (1989) las fuentes
internas pueden ser mas importantes en la eleccion de un destino que la in-

formacién recabada a través de fuentes externas.

El motivo de la visita también define diferentes segmentos de mercado

con determinadas caracteristicas, permitiendo una agrupacién del mercado
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turistico en subgrupos relativamente homogéneos (Jiménez y Ramos, 1998).
Por ejemplo, si el motivo para viajar es el conocimiento de nuevos lugares, el
turista tendera a ser menos fiel a un destino particular. En el analisis de los
turistas, las motivaciones cobran especial interés ya que la calidad del servi-
cio percibida en un destino depende de los motivos que hayan llevado a un
individuo a viajar. Si una persona visita un destino concreto motivado por la
busqueda de tranquilidad y relax, y el destino no se la ofrece, su percepcion
de la calidad del destino se vera tremendamente afectada y por ende su satis-

faccion y fidelidad al mismo.

A la expresiéon “motivacion del turista” se le ha dado diferentes usos.
En el estudio sobre las motivaciones de los turistas Dann (1981) identifica

siete perspectivas posibles:

1. La motivacién del turista aparece por el deseo de algo nuevo o dife-

rente que no puede obtener o experimentar en su lugar de residencia.

2. Los factores propios del destino - factores de arrastre o pull factors -,
atraen al turista en respuesta a unos factores motivacionales - factores de

empuje o push factors — (Crompton, 1979).

3. El turista se ve motivado a viajar para comportarse o realizar activi-
dades que no son culturalmente aceptables o legales en su entorno, como

por ejemplo el juego, las drogas o la prostitucién.

4. Hay motivos que coinciden con el propédsito del viaje, como por

ejemplo visitar amigos o familiares.

5. Las distintas tipologias de turistas'? también influyen en las motiva-

ciones para viajar.

Como sugiere Plog (1974), segun su personalidad existen turistas con

una menor o mayor aversion al riesgo. Especifica que los rasgos personales

'2 En el primer capitulo recogemos las aportaciones de Cohen (1972) y Plog (1974) relacio-
nadas son este aspecto. Segun estos autores la eleccidn del destino depende de la tipologia

del turista
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de los turistas hace que éstos se diferencien en aventureros y conservadores;
los primeros preferiran destinos insdlitos - desconocidos -, mientras que los

segundos elegiran destinos habituales - familiares -.

6. Algunos turistas estan motivados por probar algo que contraste con

su vida cotidiana y con otras experiencias vacacionales.

7. La explicacion de la motivacion turistica a través de la simple obser-
vacion del comportamiento, es superada por la forma en que el turista define

su situacién y responde a ella.

Normalmente se reconocen como motivaciones principales del turista
de un destino tradicional de sol y playa como Canarias, disfrutar el clima, co-
nocer el paisaje natural, la busqueda de tranquilidad y el precio (Melchior,
1998).

Si bien la motivacion de la visita puede constituir una variable de clasi-
ficacion de los turistas, para concretar adecuadamente la muestra, la informa-
cion a recoger Yy los resultados a obtener, se considerd un unico perfil del tu-
rista segun la razon de la visita, si bien es la mas importante para Puerto de la
Cruz, es decir, aquellos turistas que habian visitado el destino por motivos de
vacaciones. Logicamente, la metodologia hace posible estudiar la fidelidad
del destino para otros perfiles, pero bien por evitar asumir hipotesis concretas
como la obligada fidelidad para el turista de negocios, congresos, estudios, el
que visita a sus familiares, por motivos religiosos o de tratamiento de la salud,
se aplico el trabajo exclusivamente al perfil explicado anteriormente por su

mayor interés cuantitativo, en importancia, y cualitativo, en conocimiento.

Por lo tanto, y partiendo de que la razén primordial del viaje son las va-
caciones, conoceremos cual ha sido el motivo principal para escoger Puerto

de la Cruz con este fin.
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Una vez expuestos los diferentes aspectos tedricos relacionados con el
modelo del CVDT y con la fidelidad, y puesto que pretendemos con este tra-
bajo de investigacidn presentar un modelo de analisis de la FT en destinos
turisticos maduros, nos corresponde abordar en este capitulo el estudio de
las diferentes metodologias y técnicas que hasta ahora han sido utilizadas en
la literatura para analizar e instrumentalizar dicho concepto. Para ello comen-
zaremos, realizando un estudio cronolégico pormenorizado de aquellos arti-
culos empiricos publicados en este campo, y que a nuestro juicio, han sido

los mas relevantes para el logro de los objetivos de la presente investigacion.

El numero de estudios empiricos de interés analizados asciende a 122,
de los cuales 53 estan referidos al analisis del modelo del CVDT y 69 al estu-
dio de la fidelidad.

Para el caso del modelo del CVDT, mas de un 90% de los destinos es-
timados responden al patrén de evolucion explicado por el modelo - algunos
de los estudios sugieren ciertas modificaciones con respecto al modelo origi-
nal -. Para el caso de la fidelidad, alrededor del 17% de los estudios empiri-
cos se centran en el enfoque conductual, el 47% en el enfoque actitudinal y el
36% restante presentan un modelo de fidelidad donde se incorporan ambos

enfoques.

Para poder hacer un analisis comparativo de los diferentes estudios
hemos decidido estructurar este apartado en torno a los dos siguientes as-
pectos:

(1) Proceso de obtencion de informacion

(2) Técnicas de analisis de datos

El andlisis de cada uno de ellos nos permitira justificar, con mayor ri-

gor, la metodologia que hemos considerado oportuna seguir en el presente

trabajo de investigacion dadas sus peculiares caracteristicas.
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3.1. CONTRIBUCIONES EMPIRICAS AL MODELO DEL
CICLO DE VIDA DE DESTINOS TURISTICOS

En la literatura del turismo nos encontramos un numero significativo de
estudios que han aplicado el modelo del CVDT de Butler (1980) - y en algu-
nos casos el modelo clasico del CVP - en diferentes destinos turisticos, en un
intento de confirmar si el modelo tedrico se corrobora con el proceso de evo-

lucidn real de un destino particular.

En el cuadro 3.1. presentamos una relacion entre los autores que han
aplicado el modelo a un destino concreto, definiendo la fase en la que se en-
cuentra el destino en el momento del estudio, la unidad de analisis y de medi-
da utilizada y si presenta un patréon semejante al descrito en el modelo del
CVDT.

Cuadro 3.1. Revision cronolégica y clasificacion de los trabajos empiricos revisados

y que aplican el modelo del CVDT para explicar la evolucién de los destinos turisti-

COos
AUTOR UNIDAD DE UNIDAD DE ME- | FASE EN EL SIGUE EL PATRON DEL
ANALISIS DIDA MOMENTO CVDT/ CVP
DEL ESTU-
DIO
Hovinen Condado de Visitas "Madurez" |Con modificacion: "Madurez"
(1982) Lancaster para las fases de Consolidacion y
(Pensilvania) Estancamiento
Weg (1982) | Scheveningen Visitas Revitalizacion | No lo indica
(Holanda) Estancias (Rejuveneci-
N° de hoteles miento)
Nuevos servicios
turisticos
Oglethorpe Malta Visitas Declive Si
(1984) N° camas
N° de hoteles
Porcentaje de
propietarios fora-
neos
Butler Highlands de Visitas Desarrollo | Si
(1985) Escocia
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Meyent- Grand Isle Visitas Estancamien- | Si
Arent (Louisiana, N° habitantes to/ Rejuvene-
(1985) EEUU) cimiento
Richardson Galveston, Poblacion Decli- Si. Aplica el modelo clasico del
(1986) Texas (EEUU) Visitas ve/Rejuveneci | CVP
Gasto de las visitas miento
Keller Territorios del Visitas Desarrollo | Si
(1987) noroeste de Gasto
Canada Nivel de implica-
cién local o fora-
nea
Wilkinson | Antigua, Araba, Visitas Declive Si
(1987) Sta. Lucia,
Islas Virgenes
U.S. (Caribe)
Strapp Sauble Beach Visitas Estabilizacién | Si, pero con modificacion al in-
(1988) (Ontario, Ca- Duracion de la (Post- cluir las segundas residencias
nada) estancia estancamien- | como turismo no convencional
Valor persona-dia to)
Cooper vy Isla de Man Visitas Declive Si
Jackson (Reino Unido)
(1989)
Cooper Isla de Man Visitas Declive (Isla | Si
(1990) (Reino Unido) y de Man),
la localidad de Estancamien-
Douglas (Isla to (Douglas)
de Man)
Debbage Isla Paraiso Visitas Declive Si, aunque la duracién de cada
(1990) (Bahamas) Organizacion in- fase difiere segun la isla
dustrial
Weaver Isla de Gran Visitas Desarrollo | Si. La Unica desviacion es que en
(1990) Cayman (Cari- la fase de desarrollo aumenta el
be) control local en vez de disminuir
Fostery Parksville y Alojamiento (hotel, | Rejuveneci- | Con modificacién, de la fase de
Murphy Qualicum motel, etc.) miento desarrollo pasa al declive
(1991) Beach (Ca-
nada)
France Barbados Visitas Segun el Si
(1991) N° establecimien- area, unas
tos estan en
N° habitaciones declive y
otras en fases
de desarrollo
Morgan Mallorca Visitas Declive Si. Aplica el modelo clasico del
(1991) CVP
Choy (1992) | Islas del Pacifi- Visitas Diferentes | No. Variedad de pautas de cre-
co (Hawai, fases segun | cimiento segun la isla
Guam, Maria- laisla
nas del Norte,
Fiji, etc.)
Getz (1992) | Niagara Falls N° de vehiculos y "Madurez" |Con modificacion: "Madurez"
(Canada) pasajeros para las fases de Consolidacion
N° de hoteles Declive y Rejuvenecimiento
Nivel de Ocupacion
loannides Chipre Visitas Desarrollo | Si
(1992) N@ de camas
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Keane et al. | Islas Aran (Ir- Visitas El trazado de | Si, aunque no lo indica, la curva
(1992) landa) Poblacion la curva su- | obtenida es similar a la del CVDT
giere el Desa-
rrollo
Kermathy | Sosua (Repu- | N° establecimien- Desarrollo | Si, aunque analiza por separado
Thomas blica Dominica- tos turisticos Estancamien- | el sector turistico formal (desarro-
(1992) na) to llo) del informal (estancamiento)
Smith Pattaya (Tai- Visitas Sugiere otras | Si, aunque con fases diferentes,
(1992) landia) N° habitaciones fases, basa- |la curva obtenida es similar a la
Ocupacién hotele- | das en parte, | del CVDT
ra alas del
CVDT
di Benedet- | Cypress Gar- Visitas Estancamien- | Si
to y Bojanic | dens (Florida, to
(1993) EEUU)
Newcomb Cypress Gar- Visitas Estancamien- | Si, aunque no se ajuste perfec-
(1993) dens (Florida, to/Rejuveneci | tamente al patrén por la influen-
EEUU) miento cia de factores externos
Pollard y Torremolinos Visitas Estancamien- | Si, aunque no lo indica, la curva
Dominguez | (Malaga, Espa- to obtenida es similar a la del CVDT
(1993) fia)
Williams Menorca (Islas Visitas Estancamien- | Si, aunque presenta una version
(1993) Baleares, Es- N° habitaciones to ampliada (mas fases) del modelo
pafia) hotel del CVDT
Estructura de em-
pleo
Harrison Swaziland Estancias hotele- Declive e No. Presenta algunas fases dife-
(1995) (Africa) ras intentos por el | rentes que reflejan mejor la evo-
N° de hoteles Rejuveneci- | lucién del area
Visitas miento
Sofield 27 provincias | 1)instituciones de Cada unade | Si
(1995) de Indonesia) | gobierno localesy | las 27 provin-
provinciales; cias se en-
2)caracteristicas cuentra en
geograficas; fases diferen-
3)desarrollo de la tes
oferta turistica;
4)disponibilidad de
informacion;
5)importancia
econdmica del
sector, 6)tendencia
de crecimiento
econoémico
Formycay Italia Visitas Declive Si, aunque la curva es bastante
Usyal Estancias irregular. Al aplicar el modelo del
(1996) CVP hace referencia a la fase de
madurez
McNutt y Tenerife (Es- | Capacidad alojati- | Estancamien- | Si
Oreja pafa) va to (Zona
(1996) Visitas Nor-
te),Crecimient
0 (Zona Sur)
Agarwal Torbay (Reino Visitas Rejuveneci- | Si, aunque sugiere la introduc-
(1997) Unido) - trimestres - miento cion de la fase de "Reorienta-

cion" entre la de Estancamiento y
Pos-estamiento
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Digance Thredbo River Visitas Exploracion | Si
(1997) Valley (Area
alpina de Aus-
tralia)
Douglas Papua Nueva Visitas PNG e Islas | No. La historia colonial de cada
(1997) Guinea (PNG), Solomon pais ha determinado el tipo y
Islas Solomon y Declive y ritmo de crecimiento del turismo
Vanuatu (Mela- Vanuatu
nesia) Rejuveneci-
miento
Gongalves y | Algarve (Portu- | N° pernoctaciones | Consolidacién | Si
Aguas gal) en establecimien-
(1997) tos alojativos
Prosser Gold Coat y Poblacién Rejuveneci- | Si
(1997) Coffs Harbour Em- miento
(Australia) pleo/Desempleo
Tooman Smoky Moun- | Indicadores cuanti- | Implicaciéony | Si, aunque destinos analizados
(1997) tain region tativos de bienestar | Desarrollo |se encuentran en diferentes
(Regiones social (segun la fases
montafiosas de zona)
Tennessee y
Norte de Caro-
lina, EEUU)

Camison y Comunidad Visitas Revitalizacion | Con  modificacién:  "Madurez"
Monfort Valenciana y Plazas hoteleras para las fases de Consolidacién y
(1998) Costa Blanca Pernoctaciones Estancamiento

(Espana) hoteleras

Priestley y | Lloret de Mar, Poblacién Declive Si, aunque en los casos de Sit-
Mundet Sitges, I'Esartit | Capacidad esta- ges y I'Estartit no se alcanza la
(1998) (Cataluia, blecimientos aloja- capacidad de carga

Espafia) tivos
Russell y Coolangatta Visitas Declive Si, aunque el CVDT comienza en
Faulkner (Australia) la fase de desarrollo debido a la
(1998) llegada temprana del turismo de
masas al area. Asimismo, la
inversion de capital es escasa en
las fases de desarrollo y consoli-
dacién
Twining- Isla de Born- Visitas Islas Aland | Si
Ward y holm (Dinamar- Estancamien-
Baum ca), Isla de to e Islas
(1998) Gotland (Sue- Bornholm y
cia) e Islas Gotland De-
Aland (Finlan- clive
dia)
Dahlesy | Lomboky Yog- Visitas Lombok De- | Si
Bras (1999) | yakarta (Indo- Ingresos sarrollo y
nesia) Habitaciones hotel | Yogyakarta

Consolidacion

Knowles y | Destinos medi- Visitas Declive Si, aunque reformulan la fase de
Curtis terraneos post-estancamiento donde las
(1999) medidas de rejuvenecimiento

s6lo lograran retrasar temporal-
mente su tendencia al declive

Prideaux | Costa Sunshine | Visitas regionales, Declive Si, auque el avance del destino
(2000) (Australia) nacionales e inter- es una funcién de los ajustes de

nacionales

oferta y demanda turistica
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Upchurchy | Riga (Latvia) Llegadas de no- Exploracion | Si
Teivane residentes
(2000) Establecimientos

alojativos
Porcentaje de
Viajeros segun
duracion de la
estancia
Weaver Costa Dorada Visitas Declive Si, aunque sugiere otros escena-
(2000a) (Australia) rios posibles en la evolucion de
los destinos
Berry Regién de Emplea una gran | Estancamien- | Si
(2001) Cairns/Port variedad de varia- to
Douglas (Aus- bles
tralia)

Johnston Kona (Hawai’i) Visitas Estabilidad - | Si, aunque incorpora una serie

(2001b) sub-etapa |de etapas dentro de las fases
peteneciente | enunciadas por Butler ademas de
ala “Madu- |hacer referencia a la etapa de

rez’- “‘madurez”

Lundtorp y Isla de Man Visitas Isla de Man | Si. El modelo consigue plasmar
Wanhill (Reino Unido) e Estancamien- | el desarrollo de las islas mientras
(2001) Isla de Born- to y Bornholm | el mercado sea homogéneo

holm (Dinamar- Rejuveneci-
ca) miento

Toh et al. Singapur Visitas "Madurez" |Con modificacion: "Madurez"
(2001) para las fases de Consolidacion y

Estancamiento
Agarwal Minehead, Visitas Declive Si
(2002) Weymouth y Estancias
Scarborought N° turistas por un
(Inglaterra) dia

Aguild et al. | Islas Baleares Precios de los Post- Si

(2002) productos turisticos | estancamien-

to

Moss et al. Mississippi Ingresos brutos Estancamien- | Si

(2003) (EEUU) (unidad de andlisis to
casinos)
Moore y Barbados (Ca- Porcentaje de Distintas El concepto de ciclo de vida

Whitehall ribe) cambio anual de fases segun | provee una adecuada explicacion
(2005) estancias trimes- el mercado | sobre las fases de crecimiento de

trales considerado |cada mercado aunque no se
identifica un patron comun para
todos ellos

Fuente: Elaboracion propia

Unidad de analisis. Exceptuando el estudio de Moss et al. (2003) que

se centra en como ha evolucionado una atraccion turistica concreta - los ca-

sinos - en el estado de Missisipi - EEUU - y el estudio de Benedetto y Bojanic

(1993) que analiza el ciclo de vida del parque tematico Cyprés Gardens - Flo-

rida, EEUU -, la unidad de analisis en el resto de trabajos estimados son des-

tinos turisticos pertenecientes a los cinco continentes, localizados en paises
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tan dispares como Canada, Chipre, Dinamarca, Portugal, Espana, Holanda,
Malta, EE.UU o Finlandia, entre otros. La mayoria se trata de destinos coste-
ros - ej., Mallorca, Tenerife, Algarve, Costa Blanca - y una gran parte de los
mismos estan situados en islas o archipélagos - ej., Malta, Grand Isle, Isla de
Man, Isla Paraiso, Isla de Gran Caiman, Mallorca, Islas del Pacifico, Chipre,

Menorca, Tenerife, Islas Solomon, Hawai -.

Otro dato a destacar, es que el 70% de los trabajos se centra en el
analisis de un unico destino mientras que el 30% de trabajos restantes estu-
dia la evolucién de varios destinos situados en una misma area geografica
(ej., Choy, 1992; Sofield, 1995; Priestley y Mundet, 1998).

Unidad de medida. Las fuentes de informacion utilizadas para conocer

el progreso del destino estan relacionadas con las caracteristicas de la visita -
ej., numero, duracion, repeticion de las visitas - y con los establecimientos
alojativos - ej., registros en hoteles, capacidad, numero de habitaciones de
hotel, establecimientos hoteleros -. En la mayoria de los trabajos esta infor-
macion proviene de fuentes secundarias - normalmente se trata de estadisti-

cas que publican organismos oficiales -.

Grafico3.1. Unidad de medida

W Visitas

@ Duracion estancia

229, 45%
[ Establecimientos

6% alojativos

M Nivel ocupacion
10%

9% 8%

M Poblacién residente

O Otras

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo que comentabamos en el primer capitulo, en el gra-
fico 3.1. se confirma que la unidad de medida mas utilizada es el numero de

visitas con un empleo del 45% con respecto al resto de medidas.
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En mas de la mitad de los trabajos se utiliza una unica unidad de me-
dida, que en la mayoria de los casos se trata del numero de visitas. Segun el
destino que se trate, el numero de visitas es un dato mas o menos complejo
de obtener. En los destinos islefios, esta variable es mas facil de controlar,
pues el recuento de visitas se hace a través de los turistas que llegan a los

aeropuertos.

Grafico 3.2. Numero de medidas empleadas

13% 54%

B Una

O Dos

W Tres

O Mas de tres

20%

13%

Fuente: Elaboracion propia

Fase en el momento del estudio. La denominacién de las fases coin-

cide, en la mayoria de los casos, con las fases enunciadas por Butler (1980).
Las experiencias que se desvian del modelo, lo hacen s6lo en parte, bien
presentado otras fases diferentes pero basadas en el modelo (Smith, 1992),
agrupando fases en una mas genérica - ej., combinando la fase de consolida-
cion y estancamiento en la fase de madurez - (Hovinen, 1982; Getz, 1992;
Formica y Usyal, 1996; Camisdn y Monfort, 1998), manteniendo unas e inclu-
yendo otras nuevas (Williams, 1993; Harrison, 1995; Agarwal, 1997), o bien
determinando, en una misma area geografica, diferentes fases a la vez segun
la zona considerada de la misma (Choy, 1992; McNutt y Oreja, 1996; Dou-
glas, 1997; Tooman, 1997; Twining-Ward y Baum, 1998; Lundtorp y Wanhill,
2001).

La inmensa mayoria de los destinos analizados se encuentran, en el

momento de su estudio, en las Ultimas fases del ciclo de vida. Esto nos indica
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que se trata de destinos ampliamente conocidas y que tienen cierta antigue-

dad en su consideracion como destinos.

Grafico 3.3. Fase en la que se encuentra el destino en el momento del estudio

H Exploracion

m Desarrollo

8% 12% O Consolidacion

4% 4%

17% 2% B Estancamiento
10% O Madurez
O Declive
10% O Estabilizacion

2% I Rejuvenecimiento
M Varias fases

O Transicion entre dos fases

O Otras fases

Fuente: Elaboracion propia

La fase mas frecuente es la de declive - con un 25% -, seguida por las
fases de desarrollo, rejuvenencimiento y estancamiento - cada una de ellas
representan un 12%, 10% y un 10% respectivamente -. De los estudios reco-
pilados, los que examinan la evolucién de varios destinos pertenecientes a
una misma area geografica, coinciden en sefialar que no se encuentran en la
misma fase de crecimiento. Un 6% de los destinos se situan en la fase de

madurez - denominacion que se recoge en el modelo clasico del CVP -.

Patréon de evolucidon que revela el destino. Con respecto a la senda

de evolucidn, los resultados son diversos; mientras que unos casos validan el
modelo, otros sufren desviaciones del mismo y algunos siguen una trayectoria
diferente a la del ciclo de vida. Aunque hemos comprobado que no existe
consenso en cuanto la aplicabilidad del modelo de Butler (1980) a determina-
dos destinos - grafico 3.4. - todos siguen un proceso de evolucion que en al-

gunos casos se ajusta a otros patrones.

En mas de la mitad de los estudios, el destino sigue el patron de evolu-
cion sugerido en el CVDT, mientras que en el 31% lo sigue pero con alguna
modificacion. En tres de los 52 casos estimados se aplica el modelo del CVP
para explicar la evolucion del destino. Sélo un 6% de los trabajos no eviden-

cia la evolucién, mientras que en el 4% restante no lo indica.
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Grafico 3.4. Patron de evolucion del destino

M Sigue el patréon

6%
4% ° O Alguna modificacion
6%

M No sigue el patron

53% B No lo indica
31%

M Aplica el CVP

Fuente: Elaboracion propia

Oppermann (1998b) elogia el modelo de Butler (1980) indicando que
probablemente sea el unico modelo en turismo que ha sido probado con
atencion en muchos contextos diferentes y al que se le ha sugerido - en de-
terminados casos - algunas modificaciones para adecuarse a situaciones es-
pecificas de destinos concretos. También Weaver (2000a) destaca que es
dificil desafiar la primacia del modelo de Butler (1980) como el modelo mas
citado y empiricamente investigado dentro de los que tratan de describir el

crecimiento del turismo en destinos particulares.
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Investigacion empirica en este campo

3.2. CONTRIBUCIONES EMPIRICAS AL MODELO DE
FIDELIDAD

Las fuentes informativas que hemos recopilado en estos estudios em-
piricos recogen la forma en que se ha elaborado o disefiado la investigacion -
poblacion, tamafio de la muestra, método de recogida de informacion y uni-
dad de analisis -, los constructos que explican la fidelidad - basados en el en-
foque conductual, actitudinal o en una combinacién de los mismos -, las me-

didas o escalas utilizadas y método y tipo de analisis realizado.
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Cuadro 3.2. Clasificacion de los trabajos empiricos revisados en funcion del proceso de obtencién de informacion y de la técnica de analisis

AUTOR TEMA CENTRAL TECNICA RECOGIDA UNIDAD DE CONSTRUCTOS MEDIDA/ESCALA METODO Y
INFORMA- ANALISIS :
CION/MUESTRA TIPO DE ANALISIS
Guest Preferencia en las marcas | Panel de datos 16 categorias de | Comportamiento Estabilidad de las compras a lo largo del Cuantitativo
(1944,1959) 813 estudiantes (1944) productqs Qe tiempo Coeficientes de correlacion entre dos perio-
: establecimientos
reducida a 165 (1955) de comestibles dos
Brown (1952, | Andlisis de la fidelidad ala | Panel de datos 9 categorias de | Comportamiento Secuencia de compra de una determinada | Cuantitativo
1953) marca segun patron de productos de marca Descrit
compra 100 hogares establecimientos escriptivo
de comestibles
Cunningham | Analisis de la fidelidad ala | Panel de datos 7 categorias de | Comportamiento Porcentaje de compra Cuantitativo
(1956) x:;?: egun patron de 66 flar(?ilias (durante dos zg?gglggi;?:ntos ((j)oeficientes de correlacion entre dos perio-
periodos) de comestibles 08
Farley (1964) | Importancia de variables Panel de datos 8 categorias de | Comportamiento Repeticion de la compra/Cambio de marca | Cuantitativo
asociadas con la estructura 16h productos de en funcion de variables asociadas con la Coeficientes d lacio
del mercado en el patron de ogares establecimientos estructura del mercado Ao?l.'c.'e? e? © lcorre acion
consumo de comestibles nalisis tactoria
Tucker (1964) | Analisis de la fidelidad ala | Panel de datos 4 marcas dife- Comportamiento Secuencia de compra de una determinada | Cuantitativo
marca segun patrén de 42 mui rentes de barra marca Descriofi
compra mujeres de pan escriptivo
Frank y Boyd | Caracteristicas de la de- Panel de datos 44 categorias de | Variables descriptivas | - Socioeconémicas Cuantitativo
(1965) manda de determinadas 491 h productos de Comportamiento - Proporcion de compras Coeficientes d laci6 ial v miltiol
marcas ogares establecimientos oeficientes de correlacién parcial y multiple
de comestibles
Massy et al. | Andlisis de la fidelidad a la | Panel de datos 3 categorias de | Variables descriptivas | - Caracteristicas socioeconémicas y de Cuantitativo
(1968) marca segun patrén de 670 h 2 eri productos de personalidad Cosficientes d lacion entre d .
compra d ogares (en 2 perio- establecimientos | Comportamiento - Estabilidad de las compras a lo largo de d oeticientes de correlacion entre dos perio-
0s) de comestibles los dos periodos de tiempo os
F-ratio
McConnell | La fidelidad a la marca Cuestionario 3 marcas de Comportamiento - Repeticion de la compra/Cambio de Cuantitativo
(1968) depende de la calidad . cerveza marca
percibida 60 consumidores de Calidad percibida - Preferecia: Escala Likert 1-5 ANO.V A
cerveza F-ratio

- Precio




Grahn (1969) | Medicion de la fidelidad Panel de datos Tiendas de venta | Comportamiento Frecuencia de compra en diferentes perio- | Cuantitativo
mediante la repeticion de la productos pere- dos e .
compra 1041 hogares cederos Distribucién binomial negativa
Carman Determinantes personales | Panel de datos Cadenas de Variables descriptivas | - 10-itemes: Socioecondmi- Cuantitativo
(1970) en la fidelidad a la marca 197h alimentacién y cas/demograficas/culturales R .
ogares marcas de - 17-itemes: Personalidad/rol percibido Eetgr:gt(? nef( kal-Wallis H
comida - 14-itemes: Exposicion a la informa- AS 'al' IS 'X?D "E)S ta -t al '? in Automt
cionflocalizacion geogréfica nalisis AID - Detector Interaccion Automati-
Comportamiento - 7-itemes: Demanda ca-
Jacoby Fidelidad a multiples mar- | Entrevista 9 marcas de Calidad percibida - Diferencias de calidad percibidas escala | Cuantitativo
(1971b) cas 51 d mezclas para de 0a 100 Escala de val Bradlev-Terrv-L
amas de casa preparar tartas Intencién de compor- - Comparacion de las marcas a pares Scala de valores Bradiey-1erry-Luce
ta.3
Jacobyy | Conceptualizacion y medi- | Experimento de laborato- | 2 marcas de Preferencia - Métodos de "cara sonriente" y suma Cuantitativo
Kyner (1973) | cion de la fidelidad a la rio caramelos constante. Escala Likert 1-7 Descriptivo
marca 80 nifios de 6-9 afos Comportamiento - Eleccion de una determinada marca ANOVA
Test de intervalo secuencial Newman-Keuls,
XZ
Newmanny | La fidelidad depende de la | Entrevistas personales 6 tipos Deliberacién -6 Variables relacionadas con la marcay | Cuantitativo
Werbel deliberacién del individuo 249 h ectrodomésticos con el individuo Andlisis de Clasificacion Maltiol
(1973) en la eleccion de la_marca ogares Comportamiento - Eleccion de una determinada marca nalisis de Liasilicacion Muttiple
Charltony | Estudio de la fidelidad ala | Parte del estudio se Marcas de Estimulo en marketing | - Promocion, anuncios, disponibilidad Cuantitativo
Ehrenberg | marca siny con la presen- | realiza en condiciones de | detergente y te marca Descriofi
(1976) cia de actividades de laboratorio Comportamiento - Frecuencia de compra gscrlp vo
marketing Actitud - 7-itemes: Atributos de la marca X
Panel de datos
158 amas de casa

'® Intencion de comportamiento




Miller y La fidelidad depende de los | Panel de datos 6 cadenas de Variables descriptivas | - 19-itemes: Demogréficas. Escala nomi- | Cuantitativo
Granzin beneficios que desea 172 hamburgueseri- nal, codificacion 0/1 Correlacion Candnica
(1979) obtener un consumidor en personas as Beneficios deseados - 18-itemes: Atributos de la cadena. Esca- | ~,
un establecimiento la "poco importante-muy importante” x
Comportamiento - Proporcién de visitas en cada cadena
Goldberg | Analisis del efecto del estilo | Cuestionario administra- | Marcas de Variables descriptivas | - 5-itemes: Demogréficas Cuantitativo
(1982) de vida en la fidelidad ala | do via entrevista personal | cerveza - 11-itemes: Estilo de vida
o , . . . . Cluster
marca difiere segun seg- 1000 bebed d Actitud - Atributos de la marca. Escala diferencial Reqresiones
mentos de consumidores cbedores de semantico 0-6 9
cerveza Comportamiento - Porcentaje de compra
LaBarberay | Influencia de la satisfaccion | Panel de datos 5 categorias de | Intencién de comporta. | - 1-item. Escala 1-5 Cuantitativo
Mazursky | en el comportamiento futuro 87 i productos Satisfaccién - 1-item. Escala 1-5 Correlacion
(1983) consumidores Comportamiento -N° de sucesivas compras de la misma N
marca Anélisis discriminante
t-Test,x2, F-ratio, Lambda Wilks
Tranbergy | Analisis de la fidelidad al Sistema "PROFIL" basa- | 684 marcas Variables descriptivas | - 4-itemes: Demogréaficas Cuantitativo
Hansen establecimiento y a la marca| do en entrevistas agrupadas en 84 | Comportamiento - Proporcion de compra en un estableci- Descriofi
(1986) segun patrén de compra 1500 id categorias de miento y a una marca escriptivo
consumidores productos Calidad percibida - 1-item. Escala 1-5
Precio percibido - 1-item. Escala 1-5
Tellis (1988) | El impacto de la publicidad | Panel de datos de com- | 10 marcas de Variables de marketing | - Publicidad en TV, precio, cupones, Cuantitativo
en las compras es moderado| pras y de registros de papel higiénico muestras R .
L L o . egresiones
por la fidelidad a la marca | exposicién a publicidad Comportamiento -Volumen de compra c .
Iy orrelaciones
en television
t-Test
251 hogares
Woodside et | Andlisis de la relacion entre | Entrevistas telefonicas 2 Hospitales Calidad del servicio - 18-itemes: Atributos del hospital. Escala | Cuantitativo
al. (1989) | La calidad del servicio, la . de 3y de 5 puntos segun item R
satisfaccion y el comporta- 172 hospltal 1y220 Satisfaccion - 1-item. Escala 0-10 Regrespn multiple
miento futuro hospital 2 Correlaciones
Intencion de comporta | - 1-item: Intencion de volver. Escala 0-10 | t-Test
Krishnamurt- | Relacion entre la sensibili- | Panel de datos Marcas de café | Sensibilidad al precio - Precio Cuantitativo
hiy Raj (1991) Idad al precio y la fidelidad a No especifica el n° de Comportamiento - Proporcion de compras Regresiones
a marca .
hogares seleccionados t-Test
Bloemery | Andlisis de la influencia de | Cuestionario por correo | Automéviles Intencion de comporta. | - 3-itemes: Volver a comprar la misma Cualitativo
Lemmink | la satisfaccion en la fideli- | (incluye preguntas abier- marca. Escala 9 puntos Cuantitativo
(1992) dad a la marca con el tas) - 3-itemes: Volver a comprar al mismo

comerciante

416 clientes

Satisfaccion

comerciante. Escala 9 puntos.
- 2-itemes. Escala Likert 1-5

Coeficientes de correlacién
Descriptivos
Regresiones




Croniny | Analiza la relacion entre la | Entrevistas personales 4 tipos de servi- | Satisfaccion - 1- item. Escala 1-7 Cuantitativo
Taylor (1992) | calidad del servicio, la . cios: banco, Calidad del servicio - 22-itemes: Expectativas. Adaptado i
satisfaccion y el comporta- 660 consumidores comida rapida, | percibido Parasuraman et al. (1988). Escala 1-7 :;;SREL. 7, SPSSX
. ) i . egresiones
miento futuro control de plagas - 22-itemes: Percepciones. Adaptado O . ) .
Andlisis factorial confirmatorio
y lavado en seco Parasuraman et al. (1988). Escala 1-7 - o
) ) . Coeficientes de correlacion
- 22-itemes: Importancia. Adaptado Para-
suraman et al. (1988). Escala 1-7 gTezt d del aiuste: v2. GFI. AGFI RMSR
- 1-item: Calidad general. Escala 1-7 ondad del ajuste. =, B, '
Intencién de comporta. | - 1-item: Intencién comprar. Escala 1-7
Olivaetal. | Andlisis de la relacién entre | Cuestionario por correo | Compaiiia Satisfaccién - 5-itemes. Escala 1-5 puntos Cuantitativo
(1992) la satisfaccion, coste de la 89 client eléctrica Coste transaccién -4-itemes. Escala 1-5 puntos Descritivo
transaccion y la fidelidad clientes Actitud - 1-item. Escala 1-5 puntos P
Factorial
Regresiones
F-test
Andersony | Una alta calidad en los Cuestionario por teléfono | 57 compafiias Calidad percibida - 2-itemes. Escala 1-10 puntos Cuantitativo
Sullivan productos ofrecidos lleva a 22,300 i Facil evaluar calidad - 1-item. Escala 1-10 puntos Correlaciones
(1993) una base de clientes mas ~>UU consumidores Satisfaccion - 1-item. Escala 1-10 puntos -
! . . Elasticidades
satisfechos, con una alta Expectativas - 1-item. Escala 1-10 puntos tTest R2. Chow test F-estadistico. rati
probabilidad de ser fideliza- Grado de confirmacion | - 1-item. Escala 1-10 puntos 8 ebs bI d’ d tovtv €st, F-estadistico, ratio-
dos Intencién de comporta. | - 1-item. Escala 1-10 puntos probabilidad tes
Biong (1993) | Andlisis de la fidelidad de | Cuestionario por correo | Supermercados | Satisfaccion - 1-item. Escala 1-6 puntos Cuantitativo
los supermercados a sus 347 fes Fuerza de ventas - 10-itemes. Escala 1-6 puntos Descriofivo
proveedores ge;ren €S de super- Producto - 3-itemes. Escala 1-6 puntos Anélisiz de componentes princiales
mercados Rentabilidad - 3-itemes. Escala 1-6 puntos . P princip
. ] Correlaciones
Apoyo en marketing - 2-itemes. Escala 1-6 puntos A
g . o Regresion multiple
Intencion de comporta. | - 1 item: Mantener la relacién. Escala 1-6
o de Cronbach
puntos
Boulding, et | Estudio de la relacién entre | Estudio 1. Experimento | Visitas simula- | Calidad - 1-item. Escala 100 puntos Cualitativo. Estudio 1
al. (1993) | la calidad y el comporta- en condiciones de labora- | das a un hotel Intencion de comporta. | - 2-itemes Cuantitativo. Estudio 2

miento futuro

torio
96 profesionales

Estudio 2.
177 clientes

Institucion edu-
cativa

Expectativas

Calidad del servicio

Intencién de comporta.

- 2-itemes. Escala 100 puntos

- 36-itemes: Expectativas. Parasuraman et
al. (1988) modificado. Escala 1-7 puntos

- 36-itemes: Percepciones. Parasuraman
et al. (1988) modificado. Escala 1-7 puntos
- B-itemes: Mantener la relacion

Ecuaciones estructurales
Descriptivo
Correlaciones

Validez discriminante
t-Test

o de Cronbach, %2




Ostrowski et | Andlisis de la relacion entre | Cuestionario autoadmi- | Aerolineas Razones para laelec- | -4-itemes. 10 puntos a repartir entre los 4 | Cuantitativo
al. (1993) | la calidad del servicioyla | nistrado cion del vuelo itemes Descriotivo
fidelidad en las lineas . Calidad servicio - 17-itemes. Escala 1-4 puntos R P
aéreas comerciales 105.000 pasajeros Imagen - Relacionar una serie aerolineas con t _tl?grctasmnes
ciertos atributos wles
Intencion de comporta. | - 1-item
Selnes (1993) | Andlisis de la relacion entre | Cuestionario por (a) 4 servicios: Reputacion marca - 2-itemes. Escala de 6 puntos Cuantitativo
la satisfaccion, la reputa- teléfono y por (b) correo | seguros, educa- | Satisfaccion - 3-itemes. Escala de 5 y de 10 puntos SREL 7
cion de la marca y la fideli- . cion, alimenta- | Calidad - 3-itemes. Escala de 6 puntos L e
dad () 707 clientes cion y telefonia - 2-itemes. Escala de 6 puntos Validez: discriminante y convergente
(b) 325 estudiantes Bondad del ajuste: %% AGF, RMSE
o de Cronbach, t-Test
McAlexander | Analisis de la relacion entre | Cuestionarios por correo | Servicios sanita- | Calidad - SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992) y Cuantitativo
etal. (1994) | la calidad del servicio, la 346 paci rios SERVQUAL (Parasuraman, 1985) Ecuaciones estructurales - LISREL 7
satisfaccion y el comporta- pacientes Satisfaccion - Cronin y Taylor (1992) PRELIS - y
miento futuro Intencion de comporta. | - Cronin y Taylor (1992) Bondad del ajuste: 7, GFI, AGFI, DELTA,
RMR, RNI, Tucker-Lewis
o de Cronbach, t-Test
Taylor y Andlisis de la relacion entre | Cuestionarios por entre- | 4 servicios: Calidad del servicio - 3-itemes. Escala 7 puntos “pobre- Cuantitativo
Baker (1994) | la calidad del servicioyla | vista personal salud, ocio, excelente” Correlaci
satisfaccion y su contribu- . transporte aéreo | Satisfaccion - 4-itemes. Escala 7 puntos “muy insatis- orrefaciones
cion en el comportamiento 426 consumidores y telefonia fecho-satisfecho o de Cronbach, Test
futuro Intencion de comporta. | - 3-itemes. Escala 7 puntos “en desacuer-
do-acuerdo”
Berné et al. | Andlisis de la relacion entre | Encuesta personal Supermercados | Satisfaccion - 1-item Cuantitativo
(1996) la calidad percibida, la 468 h Calidad - 1-item Coeficientes logia v tobit
satisfaccion y la fidelidad ogares Costes de cambio - 3-itemes ) gay
Actitud - 1-item. Busqueda de alternativas 1 ETest
Comportamiento - 1-item. Gasto
Gremlery | Andlisis de la fidelidad al Entrevistas en profundi- | Varios servicios | Satisfaccion Entrevista semi-estructurada donde los Cualitativo
Brown (1996) | servicio y de los factores dad Costes de cambio encuestados deben definir lo que para

que influyen en su desarro-
llo

21 clientes y 20 emplea-
dos

Relaciones interperso-
nales

ellos significa la fidelidad y discutir qué
factores la determinan




Hallowell | Andlisis de la relacion entre | Cuestionario 59 sucursales Variables descriptivas | - Demogréaficas Cuantitativo
(1996) la satisfaccion, la fidelidad y | Clientes (no especifica el | Bancos Satisfaccion - 28-itemes. Escala Likert 1-7 Regresiones
la rentabilidad de los ban- | tamafio de la muestra) Rentabilidad - Beneficios de cada division Cosr;relaciones
cos Comportamiento - Duracion-relacion (ratio-retencion)
- Profundidad-relacion (servicios contrata-
dos)
Zeithaml et | Influencia de la calidad del | Cuestionarios por correo | 4 servicios: Calidad del servicio - SERVQUAL Parasuraman (1998). Escala | Cuantitativo
al. (1996) | servicio en el comporta- . ordenadores, de 9 puntos -
miento futuro 3069 clientes minorista, segu- | Intencion de comporta. | - 13-itemes. Escala 7 puntos Descrlptlvo
ro-automavil Regresiones
seguro-vida ’ o. de Cronbach
Pritchard y | Clasificacion de los turistas | Cuestionario autoadmi- | 3 servicios: Variables descriptivas | - 4-itemes: Demograficas Cuantitativo
Howard segun el tipo de fidelidad nistrado transporte, Actitud - 1-item Day (1969) Cluster
(1997) que reflejen . alojamiento, ocio | Comportamiento - 2-itemes Day (1969)
428 turistas Satisfaccion - 2-itemes Oliver (1980) QNOVA y.MA.N QVA
Calidad del servicio nalisis Discriminante .
percibida -10-itemes Parasuraman, et al. (1988) F-test, Scheffe test, Lambda de Wilks, %2
Implicacion - 10-itemes Laurent y Kapferer (1985)
Andreassen y | Andlisis del impacto de la Entrevistas telefonicas 3 touroperadores | Imagen corporativa - 3-itemes. Escala 10 puntos Cuantitativo
Lindestad | imagen corporativa en la . Satisfaccién - 3-itemes. Escala 10 puntos .
(1998) calidad, satisfaccion y 600 clientes Valor - 2-itemes. Escala 10 puntos Ecuaciones estructurales - LISREL 8 -
fidelidad del consumidor Calidad - 3-itemes. Escala 10 puntos a.de Cronba(.:h, t'Teft
Intencion de comporta. | - 1-item. Escala 10 puntos Bondad del ajuste: x*, GFI, AGFI, RMR,
RMSA
de Ruyter et | Andlisis de la relacién entre | Cuestionarios Establecimiento | Satisfaccion - 1-item. Escala 0-100% Cuantitativo
al. (1998) | la imagen, la satisfaccion y . Intencion de comporta. | - 1-item. Escala 0-100% .
la fidelidad al estableci- | 124 clientes Imagen - 4-itemes. Escala Likert 1-5 gegres'o.”es
. . . . orrelaciones
miento Compromiso - 8-itemes. Escala Likert 1-5
Implicacion - 5-itemes. Escala Likert 1-5 a. de Cronbach
Deliberacién - 3-itemes. Escala Likert 1-5
Bloemer et al. | Analisis de la relacion entre | Cuestionario por teléfono | Banco Imagen - 17-itemes. Escala Likert 1-4 Cualitativo, previo al cuantitativo
(1998) la imagen, la satisfaccion, . . Satisfaccion - 1-item. Escala 1-10 puntos Cuantitativo
la calidad del servicio y la Cllent~es (no especifica , Calidad - 19-itemes adaptado Parasuraman et al. Correlaci
fidelidad al banco tamafio muestral, pero si (1988). Escala Likert 1-4 orrelaciones
que es representativa de Regresiones

la poblacion objeto de
estudio)

Intencién de comporta.

Compromiso

- 1-item. Escala 0-100%
- 4-itemes. Escala Likert 1-4

Analisis factorial
o de Cronbach




Boweny | Coémo los hoteles de lujo Entrevistas en profundi- | Hoteles Actitud - 18-itemes: Atributos. Escala Likert 1-7 Cualitativo, previo al cuantitativo
Shoemaker | pueden llevar a cabo una dad Intencion de comporta. | - 6-itemes. Escala Likert 1-7 Cuantitativo
(1998) estrategia basada en la 22 hoteles de lujo .
9 : S Descriptivo
fidelizacion del cliente Cuestionarios por correo R :
. egresiones
892 clientes
NFI
de Ruytery | Analisis de la relacion entre | Cuestionario estructurado | 5 servicios: Intencién de comporta. | - 13-itemes Zeithaml et al. (1996). Escala | Cuantitativo
Bloemer la calidad percibida del 612 client salud, teatros, 9 puntos Descriotivo
(1998) servicio, la fidelidad y los clientes comida rapida, | Calidad percibida del - 22-itemes SERVQUAL Parasuraman et Anélisiz factorial
costes de cambio supermercados, | servicio al. (1988). Escala 9 puntos . . -

. . Regresiones parcial , multiple y moderado
parques de Costes de cambio - 3-itemes. Day (1969). Escala 9 puntos Ftost o de Cronbach. £-Test
atracciones -test, o ge Lronbach, -1€s

Mittal y Analisis de la relacion entre | Cuestionario 2 servicios: Variables descriptivas | - 3-itemes: Demogréficas: Cuantitativo
Lassar (1998) | la calidad del servicio, la 233 dlient sanitario, repa- | Satisfaccion - 1-item. Escala 1-5 puntos Correlaciones
satisfaccion y la fidelidad clientes racion coches Intencién de comporta. | - 1-item. Escala 1-3 puntos PR
. o . Analisis Discriminante
Calidad técnica - 1-item. Escala 1-5 puntos
Calidad funcional - 1-item. Escala 1-5 puntos
Calidad percibida -21-itemes Parasuraman et al. (1994).
Escala Likert 1-5
Soderlund | Andlisis del impacto dela | Encuesta Proveedores Satisfaccion - 3-itemes. Escala 1-7 puntos Cuantitativo
(1998) satisfaccion en la fidelidad 65 client Intencién de comporta. | - 2-itemes. Escala 1-7 puntos Descrioivo
del consumidor clientes Comportamiento - 4-itemes. Escala 1-7 puntos Scrip .
Andlisis factorial
Correlaciones
Regresiones
o de Cronbach, -Test
Stank et al. | Efecto del desempefio del | Entrevistas telefonicas Restaurantes de | Variables descriptivas | Demograficas Cuantitativo
(1999) servicio en la satisfaccion y 6 cadenas de Desempefio del servi- | Basado y adaptado de Roth y Van der

fidelidad del cliente

257 responsables de
restaurantes

"comida rapida"

cio:

Desempefio operativo
Desempefio de las
relaciones
Satisfaccion

Intencién de comporta.

Velde (1991) y SERVQUAL (Parasuraman
et al. (1985)
- 6-itemes. Escala 7 puntos

- 5-itemes. Escala 7 puntos

- 4-itemes Leuthesser y Kohli (1995).
Escala Likert 1-7

- B-itemes basado en Cronin y Morris
(1989) y Morgan y Hunt (1994). Escala
Likert 1-7

Ecuaciones estructurales - EQS 5.5 -
Andlisis factorial confirmatorio
Correlaciones

Bondad del ajuste: 2 BBNFI, BBNNFI, CFl,
CFA

Multiplicador de Lagrange

Wald Test

t-Test




Dubéy Desarrollo de la fidelidad al | Entrevistas telefonicas a | Hoteles Valor Mencionar los atributos del hotel que Cualitativo
Renaghan | hotel a través de la entrega | una muestra selecciona- impulsan la decision de compra -
(2000) de valor da de una base de datos Descriptivo
de la industria de viajes
469 viajeros
Fostery Importancia de la relacion | Encuestas por correo Empresas de Todos los constructos (excepto experien- | Cuantitiativo
Cadogan | cliente-vendedor en la 101 dlientes venta de produc- cia de compra) escala Likert 1-7 Regresiones
(2000) fidelidad del cliente tos de oficina Confianza-vendedor - 4-itemes -
Satisfaccion-vendedor | - 3-itemes a de Cronbach, F-estadistico
Disposicion a interac-
tuar-vendedor - 4-itemes
Calidad percibida
servicio - 10-itemes SERVPERF Cronin y Taylor
Calidad percibida (1992)
producto - 2-itemes
Confianza-empresa - 4-itemes
Actitud - 4-itemes Aaker (1996)
Intencion de comporta. | - 8-itemes Zeithaml et al. (1996)
Comportamiento - 1-item: Experiencia compra.
Kandampully | Andlisis del rol de la satis- | Cuestionarios deposita- | Cadenas hotele- | Intencién de comporta. | - 2-itemes Cuantitativo
y Suhartanto | faccion y de laimagen en la | dos en recepcion del ras Imagen - 10-itemes Rearesiones - simples v miltioles -
(2000) fidelidad en el sector hote- | hotel Satisfaccion cliente - 17-itemes 9 plesy P
lero 106 huéspedes
Oppermann | Andlisis de la fidelidad en Cuestionarios por correo | Destinos turisti- | Comportamiento Frecuencia de la visita Cuantitativo
(2000) los destinos turisticos 139 hogares (selecciona- | cos .
dos de la guia de teléfo- Descriptivo
SPSS 6.13, 2

nos)




Seto (2000)

Analisis del rol de la cali-
dad, imagen, satisfaccion y
confianza en la fidelidad del
cliente

Entrevista personal con
cuestionario estructurado

Muestra clientes

Agencias de
viajes

Calidad del servicio

Satisfaccion

Imagen o reputacion
Confianza

Intencién de comporta.

- 21-itemes Parasuraman et al. (1994).
Escala Likert 1-7

- O-itemes. Escala Likert 1-7

- 2-itemes. Escala Likert 1-7

- 4-itemes. Escala Likert 1-7

- 13-itemes Zeithaml et al. (1996). Escala
7 puntos

Cuantitativo

Ecuaciones estructurales - LISREL 8 -
Andlisis factorial exploratorio y confirmatorio
Correlaciones

Bondad del ajuste: 2 NCP, GFl, RGFI,
RMR, AGFI, RAGFI, NFI, CFI, NNFI, IFI,
AIC, CAIC

Fiabilidad: o. de Cronbach

Validez: de concepto, convergente y discri-
minante

Antony Tipologia y caracterizacion | Cuestionario 3 categorias de | Variables descriptivas | - Demogréficas Cuantitativo
Rodriguez | de la fidelidad a la marca 240h productos Satisfaccion - 1-item. Porcentaje Correlaciones
(2001) ogares Costes de cambio -4-itemes. Escala 7 puntos s .
; . e . Andlisis factorial
Diferencias percibidas | - 1-item. Escala 7 puntos e
: " . Andlisis cluster
Deliberacién - 3-itemes. Escala 7 puntos ANOVA
Implicacién - 4-itemes. Escala 7 puntos
: - . Test de Tukey
Riesgo percibido - 1-item. Escala 7 puntos de Cronbach
Gusto por el cambio - 3-itemes. Escala 7 puntos o de Lronbac
Experiencia de compra | - 2-itemes. Escala 7 puntos
Intencién de comporta. | - Porcentaje
Comportamiento - 2-itemes. Escala 7 puntos
Brady y Andlisis del rol de la calidad | Entrevistas Establecimientos Todos los itemes medidos con una escala | Cuantitativo
Robertson | del servicio y la satisfaccion . de comida répida Likert 1-9
(2001) | enlafidelidad 425 clientes de Ecuador y Calidad del senvicio | - 3-itemes similar a Gotlieb et al. (1994) | HSREL y
EEUU . o . . . Coeficiente de Correlacion
Satisfaccion cliente -4-itemes derivado de Westbrook y Oliver o L
(1991) \ﬁll'ldetz convergente y discriminante
. . . -Tes
Intencién de comporta. | - 3-itemes basado en Zeithaml et al. 1996) Bondad del ajuste: 72, CFI,RNI, DELTA?
Cheny Analisis de la FT al destino | Cuestionarios en aero- Destinos turisti- | Preferencias - 17-itemes: Atributos destino. Escala Cuantitativo
Gursoy y de sus preferencias puerto cos Likert 1-5 Rearesiones
(2001) 265 viaieros Comportamiento - N° de viajes internacionales realizados Pat% analysis
Intencién de comporta. | - 1-item. Escala Likert 1-5 Bondad del ajuste: 42, GFl, BCFI, RMSR
Knox y Wal- | Medicién de la fidelidad a la | Panel de datos 3 categorias de | Variables descriptivas | - Demograficas, estilo de compra Cuantitativo
ker (2001) | marca productos Implicacion - 14-itemes. Escala 7 puntos
191 hogares Compromiso - 2-itemes LISREL 7, S.PSS
; Path analysis
Comportamiento - Compras de una marca con respecto al

total de compras de productos de su
categoria

Cluster
o de Cronbach




Mattila (2001) | Las relaciones emocionales | Cuestionarios Restaurantes Compromiso afectivo - 6-itemes. Escala 1-7 bipolar Cuantitativo
con un servicio favorecen la 124 estudiant _— Compromiso cognitivo | - 3-itemes. Escala Likert 1-7 tTest o de Cronbach
fidelidad al mismo tari estudiantes universi- Actitud - 4-itemes. Escala 1-9 bipolar -1€sl, a. de Lronbac
aros Comportamiento - 4-itemes. Zeithaml et al. (1996). Escala
Likert 1-7
Odin etal. | Clarificar el concepto de Encuestas Marcas de Comportamiento - 12 muestra: 18-itemes Cuantitativo
(2001) fidelidad y proponer un . vaqueros - 22 muestra reducida a 4-itemes. Escala .
L 12 coleccion de datos. : Ecuaciones estructurales
procedimiento para su 109 ectudiantos Likert 1-6 Analisis factorial
medida fiable y valido ) ) Riesgo percibido (.1g.ét3e)mes adaptado de Kapferer y Laurent K-means cluster, t-Test
2° coleccion de datos. Bondad del ajuste: RMSEA, Gamma, GFI,
334 personas AGFI, NFI
Fiabilidad: o de Cronbach, y repeticion
estudio con una muestra de 334 personas.
Validez: de contenido, convergente, discri-
minante y nomoldgica
Petrick et al. | Andlisis de los determinan- | Cuestionarios por correo | Destino turistico | Comportamiento - 3-itemes: Visitas anteriores Cuantitativo
(2001) tes de la intencién de volver - Satisfaccion - 1-item
a visitar un destino 275 visitas Valor percibido - 1-item :SISRE.L 7
” . . o escriptivo
Intencién de comporta. | - 3-itemes: Intencion de volver. Escala !
: Correlaciones
Likert 1-5 ;
Path analysis
Bondad del ajuste: 2 y CFl
YuyDean | Contribucion de la satisfac- | Cuestionarios Universidad Satisfaccion cognitiva | - 27-itemes: Atributos servicio. Escala 1-7 | Cuantitativo
(2001) cion en la fidelidad del . Satisfaccion afectiva - 7-itemes Liljander y Strandvik (1997). . .
; 122 estudiantes de Andlisis factorial
consumidor versidad Escala 1-7 Correlaciones
universiaa Intencién de comporta. | - 13-itemes Zeithaml et al. (1996) R )
egresiones
o de Cronbach, t-Test
Zins (2001) | Analisis de la actitud y del | Cuestionarios Aerolineas Calidad percibida - B-itemes. Escala Likert1-7 Cuantitativo
compromiso en la forma- . comerciales Imagen - 2-itemes. Escala Likert 1-7 . i i
cion de la fidelidad 1790 pasajeros Satisfaccion - 1-item. Escala Likert 1-10 Ecuaciones estructurales - AMOS 3.6
Valor percibido - 1-item. Escala Likert 1-10

Intencién de comporta.

- 2-itemes. Escala Likert 1-10

Descriptivo

Andlisis factorial

AVE, Test de Scheffee

Bondad del ajuste: RMSEA, GFI, AGFI, CFI




Baloglu Segmentos de clientes Cuestionarios Casinos Variables descriptivas | - Demogréficas Cuantitativo
(2002) fieles seglin su actitud y . . Confianza - 6-itemes. Escala Likert 1-7 PSS 10.
comportamiento hacia el 293 miembros de juego Compromiso - 5-itemes. Escala Likert 1-7 (S;|u§tser 00
Servicio Costes de cambio - 2-itemes. Escala Likert 1-7 Analisis discriminante multiple
"Boca a oido" - 3-itemes. Escala Likert 1-7 ANOVA, MANOVA
Cooperacion - 3-itemes. Escala Likert 1-7 o de Cronbach, Test de Scheffee, 32,
Comportamiento - N° visitas, gasto, tiempo en el casino Lambda de Wilks
Bignéy Andlisis de la satisfaccion | 10 entrevistas en profun- | Museos interac- | Variables descriptivas | - Sociodemograficas Cualitativo
Andreu en la experiencia del con- | didad y dos dinamicas de | tivos Emociones - 10-itemes. Escala diferencial semantico | Cuantitativo
(2002) sumidor grupo a consumidores basado en Russell (1980) Ecuaciones estructurales - EQS -
. Disconfirmacion - 2-itemes. Escala diferencial semantico 5 | Analisis factorial confirmatorio
Entrevista puntos de Oliver (1980) y Churchill y Path analisis
200 empleados y visitan- Surprenant (1982) Validez
tes Satisfaccion - 5-itemes. Escala Likert 5 puntos . de Cronbach
Intencion de comporta. | - 8-itemes Zeithaml (1996) modificado Bondad del ajuste: %2, GFI, RMSEA, NFI,
NNFI,CFI, AGFI, AIC
Caruana | Elefecto de lacalidadyla | Cuestionarios adminis- Bancos Calidad del servicio - 21-itemes SERVQUAL. Escala 3 puntos | Cuantitativo
(2002) satisfaccion en la fidelidad | trados por correo Satisfaccion - 4-itemes Bitner y Hubbert (1994) LISREL 8.3

al servicio

205 clientes

Actitud/Intencion de
comporta.

Escala Likert 1-5
- 12-itemes sugeridos por Gremler y
Brown (1996). Escala 7 puntos

Ecuaciones estructurales
Regresion multiple

ANOVA

CHAID - 2 detector interaccion
Automatico -, t-Test

Miguel (2002) | Analisis de la influencia de | Entrevistas piloto Empresas pro- | Variables descriptivas | Tipo de proveedor Cualitativo
los factores determinantes L veedoras de los Todos los itemes basados en diversos Cuantitativo
de la calidad del servicio en Cuestionarios establecimientos autores. Escala Likert 1-5 Ecuaciones estructurales
la satisfaccion y fidelidad 202 gerentes de estable- | hoteleros Aspectos objetivos del SPSS 10.0 Y AMOS 4.0
cimientos de alojamiento servicio - 10-itemes Descriptivos
turistico Aspectos subjetivos del ) Correlaciones
servicio B - S-itemes Anlisis factorial
Aspectos genéricos de , Bondad del ajuste: %2, NFI, CFI, AIC, CAIC,
la organizacion . 7-!temes RMSEA
Calidad del servicio - 2-itemes Prueba de esfericidad de Barlett
Satisfaccion - 1-item Medida de adecuacién muestral Kaiser-
Intencion de comporta. | - 2-itemes Meyer-Olkin
Petrick (2002) | Uso del patron de visitas Cuestionarios por correo | Destinos para Satisfaccion -4-itemes similar a Grewal et al. (1998). | Cuantitativo
como herramienta de jugadores de golf | Valor percibido Escala 10 puntos ANOVA
segmentacion 448 golfistas Intencion de comporta. | - 1-item. Escala 10 puntos test-Tukey
Comportamiento - 2-itemes. Escala 5 puntos

- N° de vacaciones de golf realizadas




Srinivasan et | Antecedentes y conse- Entrevistas en profundi- | Comercio elec- Escala Likert 1-7 o de diferencial semanti- | Cualitativo
al. (2002) cuencias de la fidelidad en | dad tronico co 1-7 Cuantitativo
el comercio electrénico o Antecedentes- - 39-itemes: Atributos LISREL
42indviduos evaluacion - 15-itemes Zeithaml et al. (1996) y Grem- | Correlaciones
Cuestionarios adminis- ler (1995) f .
trados por e-mail . y AnaI|S|§ factorial
Consecuencias- - 5-itemes Urbary et al. (1996) Regresiones
1211 clientes Comportamiento o de Cronbach, %2
Tian-Cole et | Andlisis de la relacién entre | Cuestionario por correo | Reserva Nacio- | Calidad del resultado - 25-itemes. Escala Likert 1-7 Cuantitativo
al. (2002) | la calidad del servicio, la . nal de Aransas | Calidad de la experien- | - 39-itemes. Adaptado escala REP (Man- | Ecuaciones Estructurales
satisfaccion y el comporta- 282 visitantes en Texas cia fredo et al., 1996) . Escala Likert 1-7 Analisis de componentes principales
miento futuro Calidad del servicio - 1-item. Escala 10 puntos Validez: convergente y discriminante
Satisfaccion -4-itemes. Escala 7 puntos diferencial Multiplicador de Lagrange, R2, o de Cron-
semantico Crosby y Stephens(1987) bach, t- Test, Wald Test
Intencion de comporta. | - 4-itemes. Escala Zeithalm et al. (1996) 7 | Bondad del ajuste:
puntos %2,NNFI,CFI,GFI,PNFI,RNFI
Suarez et al. | Impacto de la confianza Cuestionario estructurado | Agencias de Confianza - 10-itemes Cuantitativo
(2003) sobre la fidelidad 743 usuarios viajes minoristas | Actitud - 12-itemes EQS5.7.ay SPSS 10.0
Comportamiento por | - 4-item Ecuaciones Estructurales
inercia Validez: convergente y discriminante
Bondad del ajuste: 2 y CFl
o de Cronbach
McMullan y | Proponen una escala para | Cuestionario por correo | 250 restaurantes | Variables descriptivas | - Demograficas Cuantitativo
Gilmore la medicién de la fidelidad . Actitud: SPSS 9
(2003) 438 clientes Cognitiva - B-itemes. Escala 7 puntos Analisis componentes principales
Afectiva - T-itemes. Escala 7 puntos Test de Barlett
Conativa - 9-itemes. Escala 7 puntos Criterio de Kaiser
Comportamiento - 6-itemes. Escala 7 puntos o de Cronbach
Beerli et al. | Analisis de los factores Encuestas personalesa | Mercado banca- | Satisfaccion - 3-itemes basado en Fornell (1992) Cuantitativo
(2004) determinantes de la lealtad | través de cuestionario rio minorista Escala Likert 1-7 Ecuaciones estructurales
de los clientes en el merca- | estructurado Costes de cambio - 3-itemes basado metodologia Alet AMOS 3.6
do bancario minorista 576 clientes (1994). Escala Likert 1-7 Correlaciones

Calidad percibida

Actitud
Grado de colaboracion

- 20-itemes SERVPERF Cronin y Taylor
(1992) adaptado al sector bancario

- 3-itemes. Escala Likert 1-7

- 4-itemes fundamentada en Anton et al.
(1998). Escala Likert 1-7

Andlisis de regresion multiple

Analisis cluster

t-Test

Bondad del ajuste: 2, GFI, RMR, NFI, TLI,
CMIN/DF, AGFI Fiabilidad: o. de Cronbach

Fuente:Elaboracion propia
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Tema central. La mayoria de los trabajos centran su analisis en el es-

tudio de la fidelidad segun su relacion con una serie de variables tales como,
el patrén de compra del consumidor, determinantes personales y estilo de
vida, el rol de la calidad, de la satisfaccién, de la reputacion, de la imagen del
servicio entregado o de la influencia de la publicidad, entre otros posibles

condicionantes.

Diseifio _de la investigaciéon. Hay una clara diferencia entre la forma

del disefio de la investigacion entre los trabajos previos recopilados y los mas
recientes. Esto se debe a la evolucién que ha experimentado el concepto de
fidelidad, el cual se ha ido enriqueciendo a través de las distintas aportacio-

nes realizadas con el paso del tiempo.

Los primeros estudios se limitan a explicar la fidelidad como una con-
ducta efectiva del consumidor - 17% de los trabajos - mientras que los ulti-
mos, como una combinacion entre su comportamiento y su actitud - 36% de

los trabajos -.

Grafico 3.5. Enfoque empleado en el disefio de la investigacion

36% 17%  mComportamiento

MW Actitud

[OActitud-Comportamiento

47 %

Fuente: Elaboracion propia

Unidad de analisis. También existen diferencias en cuanto a la unidad

de analisis. Los trabajos previos tienden hacia el estudio de la fidelidad a la
marca o hacia un producto - alimentacion, detergentes, ropa, etc. -. Poste-
riormente, se han ido incorporando nuevas experiencias que tratan la fideli-

dad del consumidor hacia el establecimiento - tiendas, supermecados, cade-
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nas, etc. -, hacia el proveedor o a un determinado servicio - instituciones edu-

cativas, sanitarias y financieras, hoteles, etc.-.

Grafico 3.6. Unidad de analisis

33%
OProducto/marca

WmEstablecimiento

58% W Servicio

9%

Fuente: Elaboracion propia

La unidad de analisis condiciona la forma de recogida de informacion y
la poblacion objeto de estudio. La experiencia muestra que la informacién
acerca de la fidelidad a la marca, bien o conjunto de bienes, se suele plasmar
en panales de datos, que se obtienen a partir de la informacion que nos pro-
porcionan los clientes - ej., hogares, amas de casa - sobre su patron de com-

pras - ej., numero, proporcion o frecuencia de la compra -.

Grafico 3.7. Técnicas empleadas para la recogida de informacion

[OPanel de datos
2% 1% 21% EEntrevista
B Cuestionario

EmSimulacion/Laboratorio

W Varias a la vez

Fuente: Elaboracion propia

En estos paneles solo se puede recabar informacién cuantitativa acer-
ca del historial de adquisiciones, por lo que segun avanzamos en el tiempo,
los cuestionarios se van haciendo mas complejos y son elaborados por los

propios investigadores - para adaptarlo a los objetivos especificos del estudio
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- en un intento por recoger la actitud del cliente con respecto a sus compras.
La poblacion objeto de estudio también depende de la unidad de analisis, asi

nos encontramos hogares, clientes, visitas, etc.

Constructos. La mayoria de las aportaciones que hemos recogido,
tratan de explicar la fidelidad en funcién de una serie de constructos, que en

algunos casos, también estan condicionados por otras variables.

En los primeros trabajos, la fidelidad viene explicada por un unico
constructo: el comportamiento. A medida que los investigadores reconocen
que la fidelidad es un suceso mas complejo que el simple acto de recompra,
se afnaden nuevos constructos que tratan de reflejar la actitud del consumidor
hacia el objeto de su adquisicién, como por ejemplo, la valoracion de la cali-
dad, satisfaccion, imagen, reputacion, valor y el conocimiento de sus inten-

ciones de compralvisita futuras.

Las variables descriptivas o datos de clasificacion tales como las so-
cioecondmicas, de personalidad, culturales y demograficas del cliente, sus
habitos y estilo de compra, son variables moderadoras de la fidelidad que nos
permiten segmentar a los consumidores segun grados de fidelidad. Como se
confirma en el grafico 3.8., es habitual el empleo de estas variables en este

tipo de estudios.

Las variables explicativas mas utilizadas son el comportamiento y la in-
tencién a la conducta - ambas con un 16% de empleo con respecto al resto
de constructos -. A continuacion, le siguen la satisfaccion - con un 15% -y la

calidad - con un 11% -.

Hay que matizar que en la mayoria de los trabajos en los que se utiliza
la satisfaccion como variable explicativa de la fidelidad, también se suele em-
plear la variable calidad por considerarla antecedente de la satisfaccion. Esto
ultimo significa que el constructo satisfaccion suele aparecer como variable

intermedia entre la calidad y la fidelidad.
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Grafico 3.8. Constructos empleados para explicar la fidelidad

1 Comportamiento

M Intencién de comportamiento
W Satisfaccion

M Calidad

OJlImagen

@ Compromiso/confianza

O Valor

[ Actitud

M Variables descriptivas

O Implicacion

2% 18% 16%  16%
2%

7%

5%

2%

3%

[ Costes de cambio
I Otras

Fuente: Elaboracion propia

A razon de los resultados obtenidos, tanto de la revisidn teérica como
de los trabajos empiricos, y otorgandole un mayor peso a los estudios rela-
cionados con el concepto de fidelidad al servicio que a los relacionados con la
fidelidad a la marca, proveedor, o establecimiento - recordemos que nuestra
unidad de analisis son los destinos turisticos -, tendremos en cuenta para
nuestra investigacion las siguientes variables: el comportamiento y la inten-
cion de comportamiento — como componentes de la FT —y la satisfaccion y la

calidad del destino percibida — como antecedentes de la FT -.

Medida/escala utilizada. Los itemes mas comunmente empleados en

los distintos estudios para medir los constructos comportamiento, calidad del
servicio percibida, satisfaccion e intencion de comportamiento, son los si-
guientes: (1) para medir el constructo comportamiento, la experiencia muestra
que éste se mide normalmente segun el numero, proporcion, frecuencia, se-
cuencia, estabilidad y/o gasto en la compralvisita; (2) si se trata de medir la
calidad del servicio percibida, ésta se lleva a cabo por la valoracién de los
atributos del objeto de la compra o adquisicidn. En este caso, la escala mas
utilizada es la SERVQUAL de Parasuraman et al. (1985, 1988, 1994) - con y
sin modificacion -; (3) para la satisfaccién se suele emplear una o pocas pre-
guntas para conocer el grado de contento o de agrado con el producto o ser-
vicio y; (4) con respecto a la intencién de comportamiento, es frecuente pre-
guntar al sujeto por su disposicion a volver a adquirir el mismo producto o

servicio. La escala mas empleada para esta variable explicativa de la fideli-
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dad, es la de Zeithaml et al. (1996) - con y sin modificacién -. Finalmente, pa-
ra las variables descriptivas, los distintos autores suelen servirse principal-
mente de aspectos demograficos, seguidos por socioecondémicos y por ultimo

psicograficos.

Las escalas mas utilizadas, son las basadas en Likert'*, que miden el
grado de acuerdo/desacuerdo del sujeto con respecto a una proposicion. Es-
tas escalas presentan puntuaciones que varian en cuanto a intervalos. En el
analisis realizado, las puntuaciones mas empleadas son las de 1 a 5 y las de
1 a7,y enmenor medida las de 1a 4, lasdel 1 a6 ylas del 1 a 10. A las es-
calas tipo Likert, les siguen las numéricas, las cuales utilizan numeros como
opciones de respuesta en vez de descriptores verbales. También se emplean,
pero en menor medida, las escalas de categorias - que incluyen varias alter-
nativas para que el entrevistado indique su posicion en una secuencia - y las
de diferencial semantico - donde los sujetos evaluan un objeto reflejo de una

actitud - ej., agrado-desagrado -.

Método y tipo de analisis. Casi la totalidad de los estudios son de ca-

racter cuantitativo, siendo escasos los trabajos que combinan los métodos
cuantitativos y cualitativos, y aun menores los que emplean exclusivamente la

técnica cualitativa.

Las técnicas cualitativas y las cuantitativas no son procedimientos ne-
cesariamente excluyentes. Un estudio cualitativo proporciona informacién de
gran provecho para el correcto disefio metodoldgico de una técnica cuantitati-
va (Fernandez, 1999; Finn et al., 2000). El enfoque cualitativo permite obtener
una informacién extensa - normalmente actitudes, opiniones o habitos - en
cuanto al objeto del problema a partir de datos no representativos de la po-
blacién global a estudiar, y supone la recogida, analisis e interpretacion de
datos que no son objetivamente mensurables (Bigné et al., 2000). Las técni-
cas cualitativas mas utilizadas en los trabajos revisados son la entrevista en

profundidad y los experimentos en condiciones de laboratorio.

" La técnica ideada por Likert no es una escala propiamente dicha sino un método para

construir una escala (Sarabia, 2003).
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Con respecto a las técnicas estadisticas, podemos observar tanto mé-
todos multivariantes como bivariantes. Entre los métodos multivariantes, des-
tacan las técnicas de reduccion de informacion - ej. analisis factorial -, los
analisis de dependencias - ej., regresion multiple, analisis de la varianza y
analisis discriminante -, y el método de grupos o conglomerados - mediante el
empleo del analisis cluster -. Entre los métodos bivariantes, se distinguen los
analisis de correlaciones sobre los de significacion. Hay que resaltar la impor-
tancia de las técnicas descriptivas en el conjunto de los trabajos para el anali-
sis basico de los datos - ej., porcentajes, medias, etc. -. También se emplean,
pero en menor cuantia, otros analisis como el de componentes principales y

el path analysis, y otra serie de test como el Tukey, Scheffe, Wald o el F-test.

Grafico 3.9. Tipo de analisis

B Correlaciones
CORegresiones
HmFactorial

129 6 % 16% EDiscriminante
5%

0,
13% EDescriptivo

@D Analisis de la varianza
4% - OCluster

4% 12% 8% mt-Test (Significacion)
W Otros test

[O0Otros analisis

Fuente: Elaboracion propia

Algunos de estos analisis constituyen un método para comprobar la va-
lidez de la escala, y ademas suelen ir acompafnados por el diagnéstico de la
fiabilidad - normalmente se emplea el a de Cronbach - y de bondad del ajuste

- a través de la y?, entre otros -.

También hay que destacar, que existe un numero considerable de es-
tudios cuyo analisis se ha llevado a cabo mediante el empleo de ecuaciones
estructurales - sobre todo en los trabajos mas recientes -, haciendo uso de los

programas informaticos LISREL - principalmente -, AMOS y EQS.
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Marco institucional

4.1. PATRON DE EVOLUCION DEL DESTINO PUERTO
DE LA CRUZ

El turismo ha llegado a ser el sector mas importante de la economia
del archipiélago canario. En el caso particular de Tenerife, predominan dos
focos turisticos situados en la zona norte y sur de la Isla. Con respecto a la
zona norte, el municipio Puerto de la Cruz - seleccionado como el ambito de
aplicacion de la metodologia propuesta - se erige como el primer centro turis-
tico del Archipiélago y del estado espafiol de ambito europeo (Gonzalez,
1999). Antafio habia sido el "cuartel general" de viajeros y naturalistas que se
entusiasmaron con el Teide y su exploracion cientifica, de prestigiosos médi-
cos que analizaban la influencia del clima canario en la salud y fue llave de la

Isla en épocas de gran actividad comercial (Sanchez, 1999).

Figura 4.1. Localizacién de Puerto de la Cruz en la Isla de Tenerife
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Este municipio, el de menor extensiéon superficial de Tenerife y del Ar-
chipiélago comprendiendo una superficie de 8,73 kilbmetros cuadrados, se
situa en la fachada nortefia de la Isla, en una pequena porcion del tramo final
del Valle de La Orotava. A pesar de situarse el municipio en el norte, el hecho
de que gran parte se encuentre por debajo de los 200 metros de altitud, y en
ningun caso por encima de los 300 metros, hace que sus caracteristicas cli-
maticas vengan definidas por las suaves temperaturas - 19° C de media anual
- y relativamente escasas precipitaciones. El area es casi plana y esta cruza-
do por los barrancos San Felipe y Martidnez. Su costa es rocosa, lo que su-

pone la formacién de muchas playas naturales (Tenerife-Net).

Durante varias décadas, Puerto de la Cruz ha sido el unico enclave tu-
ristico representativo de la Isla de Tenerife. Aspectos tales como la infraes-
tructura previa existente - agua, luz, alcantarillado, etc. - y ser un enclave co-
nocido en Europa por la fama conseguida en tiempos anteriores - puerto,
agricultura, actividades comerciales, establecimiento de nobles terratenientes
-, explican la gran expansion turistica que registré en los primeros afios del

desarrollo del turismo en Espafa (Saenz-Marrero y Gutiérrez, 1995).

Con el tiempo se ha demostrado que Puerto de la Cruz es, con toda
seguridad, la ciudad turistica por excelencia de Canarias, debido a, junto a los
factores anteriormente mencionados, su propia evolucion, lo estratégico de su
situacion, la benignidad de su clima, paisaje exoético, presencia del Teide, etc.
Estos aspectos justifican con creces la importante situacion que ocupa dentro
del panorama turistico de las Islas, y que han alentado la llegada de viajeros
de toda procedencia (Ferrer, 2001).

En la actualidad, el sector terciario y, mas concretamente el turismo,
ocupa la base fundamental de la economia del municipio absorbiendo la gran
mayoria de la poblacién activa. Esta situacion es relativamente reciente. Has-
ta mediados del siglo XIX, la agricultura era la que contenia la dedicacion
econdmica de Puerto de la Cruz, donde la platanera ostentaba un lugar des-

tacadisimo, con casi nulo empleo de las tierras en otros cultivos. No se han
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dejado de lado totalmente las plataneras pues, pese a los importantes des-

censos, aun hoy se mantiene su cultivo (Tenerife-Net).

Junto a la oferta alojativa, algunos de los servicios basicos (Cooper et
al., 1998) mas relevantes que nos encontramos actualmente en el municipio
son, el complejo turistico municipal "Costa de Martianez" - un conjunto de pis-
cinas con un gran lago artificial - "Playa Jardin", el "Casino Taoro", el "Jardin
Botanico y de Aclimatacion" - con especies vegetales de cinco continentes - o
el "Loro Parque" - un recinto que integra la mayor coleccion de loros y papa-
gayos, acuario, delfinario, restaurantes y espectaculos -. Ademas, a lo largo
de todo el afo la ciudad es centro de atencion por las numerosas festividades
y actos culturales que tienen lugar en ella, como sus famosos Carnavales,
sus fiestas patronales en Julio, el Festival Internacional de Arte Cibernético -
IN ART -, el Festival Internacional de Cine Ecolégico y de la Naturaleza asi

como los numerosos actos deportivos (SPET, 2000).

La evolucion del turismo en Puerto de la Cruz - como veremos de for-
ma mas detallada -, se ajusta a las fases definidas en el modelo del CVDT de
Butler (1980). Algunas desviaciones se justifican por la presencia de factores
exogenos tales como crisis energéticas, guerras, situacion politica, etc., que
modifican de forma puntual - en un determinado afio, o0 en un periodo de

tiempo - la senda de crecimiento postulada por el modelo.

La fase de exploracién la situamos a principios del siglo XIX cuando,
por motivos de salud, un reducido numero de turistas procedentes del norte
de Europa se ven atraidos por la bondad del clima del area frente a las incle-
mencias del tiempo de sus lugares de origen. La etapa de implicacion se ini-
cia en las ultimas décadas del siglo XIX, y se caracteriza por una mayor ini-
ciativa local en dar a conocer el destino y crear servicios de alojamiento, co-
mo respuesta a la importancia que la actividad turistica comienza a tener en
la economia del municipio. Entre finales de los afios 50 hasta mediados de
los 70 transcurre la fase de crecimiento. Esta etapa también reune las carac-
teristicas comentadas en el modelo, pues tiene lugar por el despliegue de una

variedad de servicios complementarios que sirven de reclamo para nuevas
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visitas, y que hacen que el destino experimente un rapido crecimiento carac-
terizado por la entrada de un grupo estandarizado de turistas - turismo de
masas -. Posteriormente, el crecimiento se ralentiza, el numero de visitas al-
canza su maximo y se mantiene casi constante hasta la actualidad. Este es-
tancamiento se debe, entre otros factores, a que el destino ha perdido, en
parte, la capacidad de atraccidn de nuevas visitas - el atractivo principal se ha
saturado o ha quedado obsoleto -, existe una mayor competencia — fuera y
dentro de la isla -, el deterioro del medio ha sobrepasado la capacidad de
carga del destino y a su vez, el turista se ha vuelto mas exigente o sofisticado

solicitando una oferta mas diversificada.

Frente a esta situacion que vive en el presente, el destino Puerto de la
Cruz, debe reaccionar a través de la implementacion de estrategias que le

permitan alcanzar la estabilidad en el tiempo como destino turistico.
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4.2. FASES DEL CICLO DE VIDA DE PUERTO DE LA
CRUZ

Exploracion - 1800-1870 -. Podemos considerar los comienzos del tu-
rismo en Canarias, en las primeras décadas del siglo XIX y mas concreta-
mente en Puerto de la Cruz (Gonzalez, 1999). Pero describir como se
desarroll6 la actividad en esta primera etapa nos resulta dificil, pues los estu-
dios y analisis cientificos sobre los inicios del fendmeno turistico en la isla de
Tenerife no son muy abundantes (Estévez, 2002). Lo que si ha quedado pa-
tente es que el turismo de salud constituira en un primer momento uno de los

factores motivacionales mas destacados del turismo isleio (Gonzalez, 1999).

El clima privilegiado de Puerto de la Cruz y el parecido de sus paisajes
con los ingleses, atrajo a los britanicos para la cura de la tuberculosis, enfer-
medad que por aquellos momentos asolaba Europa, y que provocaba una
elevada mortalidad sin otro tratamiento que el cambio de clima. Es por ello,
que quienes tuvieron un papel relevante en la promocion del destino en su
origen, fueron prestigiosos médicos britanicos que mediante sus prescripcio-

nes recomendaban la estancia en este lugar.

En la medida en que no habia infraestructura hotelera, estos tempra-
nos turistas alquilarian haciendas particulares - muy modestas - para perma-
necer una temporada en la Isla, disfrutando de sus recursos naturales como
terapia para sus afecciones, sin ningun tipo de servicios complementarios que
amenizase su estancia. Las pocas iniciativas turisticas fueron tomadas por
extranjeros, de hecho, la primera fonda de Puerto de la Cruz - la primera de
Canarias - es la Fonda Jackson que data de 1814. El desinterés por la hos-
pederia entre los locales era la tonica dominante, y las escasas fondas esta-
blecidas por naturales islefios eran de baja calidad (Gonzalez, 1999). La ini-
ciativa turistica mas destacada por los islefios no llegd hasta 1865, cuando

Nicolas Benitez de Lugo solicita autorizacion municipal para la construccion
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de hoteles para el alojamiento de extranjeros, cuyo informe favorable no se
di6 hasta 1883 cuando nuevamente presenta su propuesta (Consejeria de

Turismo y Transportes del Gobierno de Canarias, 1998a).

Implicacion - 1870-1959 -. Hasta la década de los setenta del siglo XIX,
el movimiento turistico es practicamente inexistente. Es a partir de entonces
cuando podemos hablar de afluencia turistica. Al grueso de turistas que se
desplazan para el tratamiento de sus enfermedades, hay que afadir la pre-
sencia del turismo aleman y una ola de britanicos adinerados que en busca

de placer, huyen de la época invernal y del estrés cotidiano de su pais.

En esta época y hasta la década de los ochenta del siglo XIX, las limi-
tadas posadas siguen siendo los unicos lugares aptos para el hospedaje. La
transicién a la hosteleria moderna no ocurre hasta la creacién de la primera
compaidia financiera con fines turisticos de Canarias: "La Compania de Hote-
les y Sanatorium del Valle de la Orotava" que apuesta por una oferta alojativa
de alto standing y que pone en marcha en 1886 el "Sanatorium" o el "Orotava
Grand Hotel" - conocido como hotel "Martianez" -, el "Hotel Buenavista", la
"Casa Zamora" - conocido como hotel "Monopol" - y el "Hotel Marquesa". Del
seno de esta compafia sale un grupo que deciden formar otra sociedad: la
"Compania Taoro", responsable de la construccién del actual "Hotel Taoro" -
inaugurado en 1890 - cuya propiedad ha ido cambiando con el paso del tiem-

po (Gonzéalez y Miranda, 2002).

Las formas de promocion turistica las podemos encontrar en los "In-
formes Consulares" donde se recogen valoraciones de cénsules britanicos
sobre el municipio tales como "[...] el Valle de La Orotava es un punto favorito
para el turismo, el viajero cientifico y para aquellos de poca salud [...]", ésta
concretamente realizada en el ano 1886 (Consejeria de Turismo y Transpor-
tes del Gobierno de Canarias, 1998a). En las ultimas décadas del siglo XIX
aparecen las primeras guias turisticas - publicadas en inglés -, a las que hay
gue sumar algunas iniciativas locales como la creacion del "Comité de Turis-

mo del Valle de la Orotava" en 1912.
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Una de las actividades econémicas nacida al amparo del crecimiento
en el flujo de turistas, fue la venta de productos manufacturados en la Isla.
Principalmente, se trataba de costura elaborada de forma artesanal. Los bor-
dados y calados eran piezas muy apreciadas entre los visitantes y su venta

fue habitual en los hoteles.

Entre 1914 y 1950 hemos de trazar un paréntesis, pues este periodo
esta marcado por un estancamiento de la actividad turistica, derivado de la
situacion politica - efectos bélicos - y econdmica - crack econdmico mundial
de 1929 -. Entre los eventos positivos para la actividad turistica, destacamos
la mejora en las comunicaciones maritimas, la inauguracion del "Aeropuerto
de Los Rodeos" en 1933 y la activacion con fuerza de actos promocionales

como la creacidn de sociedades y comisiones para el fomento del turismo.

Al final de este periodo se observa una lenta recuperacién, pues con el
paso de los afos el destino conoce de distintas acciones intrinsecas y extrin-
secas que han conformado su historia turistica. Asi nos encontramos que en
1955, la condicion de destino preferente para el turismo internacional, fue re-
conocida por la orden ministerial, y la Administracion Turistica Espafiola de-

clara a Puerto de la Cruz como "Lugar de Interés Turistico Nacional".

Desarrollo - 1959-1973 -. En esta etapa se produce el despegue o
boom de la actividad turistica. Este crecimiento se inicia con la aprobacion del
Plan de Estabilizacion Econédmico Espafiol’™ en 1959 que logré un fuerte cre-
cimiento del turismo en los afos sesenta. La evolucion del turismo en esta
etapa es espectacular gracias, ademas, a la apuesta de los principales
TT.0O. europeos por Canarias, la introduccién de los vuelos charter y con
ello la afluencia de un turismo de masas. Este modelo turistico ya no esta pro-
tagonizado por visitantes de élite como el de décadas anteriores, sino por
amplias capas de la clase trabajadora de la Europa Occidental como conse-
cuencia de la recuperacion economica y la prosperidad de los afios cincuenta

y sesenta (Gonzalez y Miranda, 2002). A su vez, comienza el proceso de de-

'> E| ministro Ullastres fue promotor de dicho Plan que consistia en abrir las fronteras nacio-

nales al capital extranjero, para dinamizar la economia del pais.
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sarrollo inmobiliario-turistico tal como lo conocemos hoy. Todo ello se vio fa-
vorecido por la Ley Strauss'® - 1968-1972 - del gobierno aleman, que supone
la llegada de una importante cantidad de capital para invertir en el sector de la
construccion y del turismo. Puerto de la Cruz asiste a un proceso de especu-
lacion urbanistica cuyas consecuencias se reflejan en una ampliacion signifi-
cativa de la oferta para el alojamiento turistico que lleva aparejado un desgas-
te alarmante del medio, exceso desordenado de construcciones, escasa cali-

dad alojativa y falta de espacios verdes (Gonzalez y Miranda, 2002).

A partir de los anos sesenta se experimenta un trasvase de turistas
hacia el sur de la Isla que se convierte en un importante foco de turismo de
Tenerife, al que se le suman otros destinos competitivos nacionales e interna-

cionales.

El final de esta etapa estd marcado por los efectos de la crisis energé-
tica mundial de 1973, con su fuerte incidencia en los costes del transporte
aéreo y la consiguiente contraccion en las principales economias europeas

(Consejeria de Turismo y Transportes del Gobierno de Canarias, 1998a).

Madurez -1973-2002 -. Esta etapa se caracteriza por un breve periodo
de crecimiento lento, al que le sigue otro tramo - mucho mas extenso en el
tiempo -, que evidencia un estancamiento en el numero de visitas. Aunque
ésta es la ténica general en esta fase, podemos apreciar periodos de cierta
expansion en el sector - ej., entrada en la hoy Union Europea en 1986 - frente

a otros de recesion - ej., Guerra del Golfo en 1991 -.

En las ultimas décadas, hay una serie de factores que caracterizan la
actividad turistica: alta dependencia de sistemas de comercializacién exoge-

nos, con un peso creciente de los touroperadores - que siguen un rapido pro-

' Es una Ley del Estado Aleman para la ayuda al desarrollo de los paises subdesarrollados,
que se inicié en abril de 1968. Tras el "milagro econémico aleman", se produjo una fuerte
concentracion de capital en ese pais, y para poder rentabilizar el mismo se permitieron una
serie de inversiones fuera del territorio germano. Espafia en general, y Canarias en particular,
se beneficiaron en gran medida de esta ley, que contribuyé al crecimiento de los espacios de

ocio en nuestra region.
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ceso de concentracion y reforzamiento de su poder logistico de presion -; es-
casa capacidad de respuesta a la crisis de madurez del segmento de sol y
playa que caracteriza nuestra oferta vacacional; carencias de profesionaliza-
cion en el sector y masificacion y alteracion ambiental de las areas litorales

por la presion territorial del turismo.

A principios de los anos 90, esta situacién obliga a reflexionar a em-
presarios y administraciones publicas de la zona, sobre el estado de la cues-
tion turistica, sobre todo cuando ven aparecer otros destinos competitivos -
con mejores condiciones de sol y playa - en otras zonas de las Islas y del
mismo Tenerife (Sanchez, 1998) y una alta competitividad, via precios, de
algunos destinos mediterraneos -con especial crecimiento de Turquia y Egip-
to - y de América - ej. Caribe - que provocan la pérdida progresiva de la

hegemonia del Valle de La Orotava.
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4.3. INDICADORES UTILIZADOS PARA RECONOCER
LA FASE ACTUAL DE PUERTO DE LA CRUZ

En el estudio que nos ocupa, la tendencia positiva en el numero de vi-
sitas de la isla de Tenerife, evidencia que se encuentra segun las fases del
CVDT en la etapa de desarrollo. Pero si analizamos por separado las distintas
zonas turisticas que componen la Isla, advertimos que Puerto de la Cruz se
encuentra desde hace ya mas de dos décadas en la fase de madurez, aspec-

to que se refleja en el estancamiento del numero de visitas que recibe.

Cuadro 4.1. Distribucion de visitantes en los principales

destinos turisticos de Tenerife

Ano Zona Zona Total Ano Zona Zona Total

Norte Sur Isla Norte Sur Isla

1977 771.536 340.968 1.295.142 1991 833.630 2.154.217 3.122.936
1978 783.407 372.247 1.350.385 1992 808.161 2.349.962 3.308.912
1979 775177 351.106 1.322.861 1993 846.658 2.527.196 3.528.937
1980 643.353 385.391 1.189.535 1994 876.496 2.856.096 3.907.453
1981 726.178 486.960 1.363.600 1995 932.768 2.952.413 4.084.913
1982 780.026 544.833 1.459.452 1996 914.274 3.016.068 4.125.468
1983 787.736 608.294 1.524.091 1997 927.626 3.155.258 4.282.379
1984 825.563 664.171 1.616.392 1998 943.254 3.222.691 4.367.192
1985 784.169 755.252 1.652.757 1999 983.418 3.438.462 4.641.804
1986 832.887 962.410 1.893.786 2000 996.963 3.520.035 4.730.425
1987 844.978 1.294.954 2.236.061 2001 988.241 3.676.605| 4.880.039
1988 847.851 1.553.295 2.503.632 2002 987.423 3.628.584 4.830.315
1989 799.172 1.697.258 2.630.291 2003 997.044 3.677.490 4.898.003
1990 798.064 1.782.709 2.713.659 2004 | 1.006.324 3.773.822 5.015.977

Fuente: Patronato de Turismo (1977-2004)

Sin embargo, el ligero aumento que experimenta en los ultimos anos,
nos da indicios de haber iniciado el estadio de rejuvenecimiento dentro de la
fase de post-estancamiento. De hecho, al tratarse de un crecimiento leve,
dentro de las tres alternativas que nos encontramos en la etapa de rejuvene-
cimiento, podemos distinguir una tendencia hacia la estabilizacion en el nu-

mero de visitas. Esta situacion puede venir motivada, como veremos en deta-
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lle, por la reciente finalizacion de varios planes enfocados a la revitalizacion

del area.

Para reconocer la etapa en la que se encuentra actualmente Puerto de
la Cruz, hemos utilizado otra serie de indicadores que comprenden ademas
del numero de visitas, su distribucion en establecimientos alojativos y segun
procedencias, numero de plazas, su estancia media, pernoctaciones e indice
de ocupacion. Se trata por tanto de un estudio de caracter descriptivo y de
tipo longitudinal mediante el uso de datos referidos, en algunos casos, a un

periodo temporal de 25 afos.

En el cuadro 3.3. s6lo destacamos dos de las cuatro zonas turisticas'’
en las que se puede dividir la isla - zona norte y zona sur - por ser las mas
importantes en cuanto atraccion de turistas. Ambas zonas se encuentran en
fases diferentes en el ciclo de vida, pues si bien la zona sur esta atravesando

la fase de crecimiento, la zona norte se encuentra en una fase de madurez.

En cuanto a la distribucion de los visitantes por las distintas zonas tu-
risticas de la Isla, podemos observar como en 1977 habia una preponderan-
cia del norte de la Isla que absorbia mas del 59% del total del turismo que

llegaba a Tenerife. En esta época ya el sur comenzaba a apuntar su pujanza

' Los datos que hemos utilizado para conocer el patron de evolucién de Puerto de la Cruz
los hemos obtenido de la publicacion "Estadisticas de Turismo Receptivo" que edita el Cabil-
do de Tenerife. Existen registros desde el afio 1975, pero es a partir de 1977 cuando la in-
formacién se desagrega en 4 zonas distintas, dos de las cuales - Zona 3 o Zona Norte, y
Zona 4 o Zona Sur - constituyen los principales focos de turismo de la Isla. Los datos corres-
pondientes a Puerto de la Cruz, no los hemos podido diferenciar del resto de municipios que
componen la Zona Norte - hay afios donde los datos vienen desagregados por municipios y
otros no -, pero hemos de destacar que estos ultimos reciben exclusivamente en torno a un
10% de visitas con respecto al total de turistas que visitan la Zona 3.

- La Zona Norte engloba los municipios de Puerto de la Cruz, Los Realejos, El Sauzal, El
Tanque Garachico, La Orotava, Icod de los Vinos, Santa Ursula, San Juan de la Rambla, y
Los Silos

- La Zona Sur engloba los municipios de Adeje, Arona, Candelaria, Guia de Isora, San Mi-

guel, Arico, Arafo, Fasnia, Granadilla, Giimar, El Rosario y Vilaflor
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registrando mas de 340.000 visitantes lo que suponia aproximadamente el
26% del total.

Grafico 4.1. Distribucion de visitantes entre los principales destinos turisticos de
Tenerife
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Fuente: Patronato de Turismo (1975-1994; 1995; 1996; 1997; 1998; 1999; 2000;
2001; 2002; 2003; 2004)

A lo largo de estos afos, hay una caracteristica principal que marca la
evolucion del turismo en la Isla. Mientras en el inicio la primacia la tenia la
zona norte, a lo largo del periodo esta zona sufre un proceso de relativo es-
tancamiento, con un crecimiento que no llega al 14% en los 27 afios estima-
dos, mientras el sur experimenta un crecimiento explosivo multiplicando por
mas de 10 el numero de sus visitantes. De este modo, en el 2004 el sur aco-
ge el 80% del total y el norte el 20%, con una evolucién irregular que contem-
pla incluso periodos regresivos, siendo el afo crucial el de 1986, en que por

primera vez el sur registra un numero de visitantes superior al del norte.

Con respecto a la distribucion del niumero de turistas en establecimien-

tos alojativos'®, comprobamos como la zona norte acogia a la mayor parte de

'® Se entiende por viajero alojado a toda persona que se inscribe en un establecimiento turis-
tico. Si dicha persona se inscribiese dos veces, figuraria como dos viajeros (Gobierno de
Canarias, 2000)
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sus visitantes en hoteles - casi el 77% en el ano 1977, y alrededor del 66% en
el 2004 -. Esta distribucidn por clases de alojamiento experimenta cambios
sensibles, de tal modo que en el norte, a la vez que disminuyen los visitantes
alojados en hoteles, aumentan los que lo hacen en establecimientos extraho-
teleros llegando a significar en el 2004 algo mas del 34% del total frente al
23% de 1977. Sin embargo el proceso no es regular, ya que durante el perio-
do comprendido entre 1981 y 1985, la tendencia es a la inversa, es decir,
descienden los alojados en establecimientos extrahoteleros, si bien el creci-
miento se retoma en 1986 hasta 1990, manteniéndose desde esa fecha hasta
la actualidad en porcentajes casi constantes - en torno al 65% en los estable-
cimientos hoteleros y del 35% en los extrahoteleros -. En los ultimos afos
parece tener lugar una contraccién en el numero de establecimientos extraho-

teleros.

Grafico 4.2. Distribucion del n°® de turistas en establecimientos alojativos - zona
norte -
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Fuente: Patronato de Turismo (1975-1994; 1995; 1996; 1997; 1998; 1999; 2000;
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En cuanto a la evolucion de la capacidad alojativa de la zona norte, se
pierden camas en el periodo comprendido entre 1977 y 1995, dentro de una

linea de estancamiento de la oferta con ligeros altibajos, pasando de tener
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32.039 camas en 1977 a 29.893 en 1995. A partir del ano 1996 en adelante
se vuelven a recuperar las camas perdidas durante el periodo anterior, lle-
gando a alcanzar en el 2003 la cifra de 33.260 camas - una de las mas altas
durante los veintisiete afios estimados -. En 1977 un 67% de las camas co-
rresponden a establecimientos hoteleros, mientras que en el 2004, esta cuan-

tia se reduce alrededor de 8 puntos porcentuales.

Grafico 4.3. Distribucion del n°® de plazas en establecimientos alojativos - zona nor-
te -
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Fuente: Patronato de Turismo (1975-1994; 1995; 1996; 1997; 1998; 1999; 2000;
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También en la distribucion de mercados de procedencia se producen
alteraciones sensibles dignas de ser comentas. Al inicio del periodo, el princi-
pal mercado era el britanico, que proporcionaba mas del 30% del total de visi-
tantes. En segundo lugar se encontraba el turismo espafiol con en torno al
24% vy en tercer lugar el aleman con una cifra alrededor del 14% del total de
turistas alojados en la zona. A su vez, hay que destacar el turismo escandina-
Vo, que en conjunto aportaba algo mas del 12% del total. Esta situacion se

mantiene casi inalterada hasta 1986.

A partir de 1986, el turismo britanico comienza a disminuir en Puerto de

la Cruz en términos absolutos, llegando a representar, al final del periodo, tan
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so6lo el 9.6% del total. Paralelamente, el turismo espanol viene a cubrir la cai-
da del inglés, de tal modo que en el 2004 representa mas de la mitad del total
de visitantes del norte, triplicando de esta manera su cifra de partida. Este
proceso experimentado por ingleses y espafioles en el norte, es precisamente
el inverso del que se experimenta en el conjunto insular donde se ha produci-
do una sustitucion, en términos relativos, del turismo espafiol por el britanico
(Patronato de Turismo, 1975-1994).

Grafico 4.4. Distribucion de visitantes segun procedencia - zona norte -
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Al mismo tiempo, el turismo aleman se mantiene estable aunque al fi-
nal del periodo se observa una ligera disminucién. En el aino 2004, su contri-
bucion pasa a ser del 18% del total. Por ultimo, el turismo escandinavo se

mantiene en cifras que oscilan alrededor del 7,5% del conjunto de paises.

La estancia media'® presenta varias sendas de crecimiento aunque la

tendencia ultima es a la reduccion del tiempo de permanencia en el destino.

'® Entendemos por estancia media el numero de dias que, como media, permanecen aloja-

dos los viajeros en los establecimientos (Gobierno de Canarias, 2000).
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Grafico 4.5. Distribucion estancia media en establecimientos alojativos -zona norte-
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Fuente: Patronato de Turismo (1975-1994; 1995; 1996; 1997; 1998; 1999; 2000;
2001; 2002; 2003; 2004)

Podemos recalcar un primer tramo de crecimiento que experimenta su
maximo en el afio 1985 - con una media de 10,59 dias -, que luego cae de
forma drastica hasta el afio 1991 - con una media de 8,89 dias -. Le sigue un
periodo en el que, aunque se producen ligeros aumentos en afios concretos,
termina por darse un importante descenso que se prolonga hasta el 2004,
alcanzando en esta fecha la cifra menor de todo el periodo con una media de
7,61 dias. Esta caida se explica por los cambios actuales que se producen en

la planificacion de los desplazamientos.

En la programacion de los viajes que tienen por motivo las vacaciones,
podemos distinguir entre vacaciones principales y secundarias. La diferencia
reside en que las principales se planifican con antelaciéon y con mas detalle.
De igual forma se relacionan con la estacién de verano, se suele elegir un
destino alejado del lugar de origen, y normalmente se suele invertir mas tiem-
po y dinero. Las vacaciones secundarias son estancias de corta duracion que
se afiaden a las principales en periodos fuera de temporada, y cuyo principal
motivo reside en aprovecharse de ofertas especiales o acudir a un evento

determinado — ej., deportivo - (Fache, 1994).
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Esto va a suponer que el individuo disponga de periodos vacacionales
cortos — dos o tres a lo largo del afo — de forma que, aunque su estancia en
un destino concreto se vea reducida, le va a permitir visitar mas de un lugar.
Hay que resaltar también, las diferencias en la estancia media entre estable-
cimientos hoteleros y extrahoteleros. Mientras que ésta diferencia es muy
significativa en los primeros anos - donde la extrahotelera se situa por encima
de la hotelera, y la mayor distancia se alcanza en 1988 con 1,82 dias de dife-
rencia -, ésta tiende a aparejarse en la mitad del tramo, llegando a superar la
estancia media hotelera a la extrahotelera en algunos afios. Sin embargo, en
los ultimos afios, ambas formulas de alojamiento vuelven a distanciarse tal y

como lo hicieron en un origen.

Grafico 4.6. Distribucion de las pernoctaciones® - zona norte -
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Con respecto a las pernoctaciones, hay nuevamente variaciones. En el
lapso 1980 a 1988 se produce una importante onda expansiva que parte de

alrededor de 6.360.000 a obtener una cota maxima cercana a 8.800.000 per-

% pPernoctaciones: es la ocupacion por una persona de una o mas plazas, dentro de una jor-
nada hotelera. Por tanto, si una persona se inscribiese en un mismo dia en mas de un esta-

blecimiento, esta persona produciria mas de una pernoctacion. (Gobierno de Canarias, 2000)
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noctaciones. Posteriormente, y tras caer a cifras en torno a los 7.240.000
pernoctaciones, se inician en 1992 dos nuevos periodos expansivos de tres
afios de duracion cada uno. Actualmente se encuentra en un lapso recesivo,

alcanzando en el 2004, una cifra de 7.663.037 pernoctaciones.

Grafico 4.7. Distribucion del indice de ocupacién - zona norte -

el s~ A
o /™ NN
60,0 - é\/ \/\_—§// \/\

50,0

40,0

30,0 -

20,0 -

10,0

0,0

1981
1982
1983
1984
1985
19864
19874
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
19964
19974
1998
1999
2000
2001
20024
20034
2004

—— Establecimiento Hoteleros — Establecimentos Extrahoteleros — Total

Fuente: Patronato de Turismo (1975-1994; 1995; 1996; 1997; 1998; 1999; 2000;
2001; 2002; 2003; 2004)

De forma similar a la evolucién de las pernoctaciones, la distribucion
del indice de ocupacion?’ sigue la trayectoria de una curva serpenteante, con
varias sendas de crecimiento - cuyos porcentajes maximos los encontramos
en los afios 1988 y 1995 con un indice del 81,2% y del 81,5% respectivamen-

te - a las que le acompanian otras de decrecimiento. En el 2004 se alcanza

2 indice de ocupacion viene dado como el cociente entre el nUmero de pernoctaciones pro-
ducidas en un periodo de referencia y el numero total de plazas disponibles por dia en ese
mismo periodo. De esta definicion se puede obtener un indice de ocupacion superior al
100%, debido a la existencia de camas supletorias o convertibles, ya que el ocupante de una
de estas plazas, produce una pernoctacion, pero no ocupa una plaza. Por el contrario, tam-
bién puede ocurrir que un establecimiento no tuviese habitaciones o apartamentos libres con
un indice de ocupacién inferior al 100% al estar algunas habitaciones o apartamentos ocupa-

dos por menos personas de las que le corresponden (Gobierno de Canarias, 2000)
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el porcentaje mas bajo - 63,13% - de todo el lapso de tiempo considerado.
Por otra parte, este indice es superior en todo el periodo en los estableci-
mientos hoteleros frente a los extrahoteleros, con distancias maximas del
22% para el afio 1984.
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4.4. PLANES DE REVITALIZACION Y ORDENACION
TURISTICA EN PUERTO DE LA CRUZ

En la década de los afios 90 y ante la pérdida de competitividad del
destino, todos los actores de la actividad - publicos y privados afectados - se
lanzaron a corregir algunos errores cometidos en el pasado centrandose en la
oferta de un turismo de calidad (Sanchez, 1999). En este sentido, la Secreta-
ria General de Turismo inicia diversas actividades encaminadas a incremen-
tar los niveles de calidad en los distintos servicios que componen la experien-
cia turistica. Dichas actividades integran el llamado Plan Marco de Competiti-
vidad del Turismo Espafiol - Plan FUTURES 1996-1999 - (REAL DECRETO
2346/1996) sustituido a su conclusién por El Plan Integral de Calidad del Tu-
rismo Espariol - PICTE 2000-2006 - (Secretaria de Estado de Comercio y Tu-
rismo, 2000).

Asi, en Mayo de 1993 se suscribié un Convenio entre la Secretaria
General de Turismo del Ministerio de Comercio y Turismo, la Consejeria de la
Presidencia y Turismo del Gobierno de Canarias, el Cabildo Insular de Teneri-
fe, los tres Ayuntamientos y el grupo de empresarios turisticos del Valle de la
Orotava, para el desarrollo y aplicacion del Plan FUTURES por el que se
acordaba la puesta en marcha de las actuaciones del denominado Plan de
Excelencia Turistica - PET - del Valle de la Orotava que serviria para mejorar
la condicion turistica de la zona mediante el desarrollo de distintas normas
para la adecuacién y modernizacién de la industria del sector. En esta fecha
también se pone en marcha el Plan de Calidad Hotelera -PCH- de Puerto de
la Cruz (SPET, 2000).

El PET se dirige a los destinos maduros del litoral - aquellos cuyo de-
sarrollo tuvo lugar en los afos 60 y 70 - los cuales deben ser objeto de una
especial atencion ya que constituyen el segmento principal de la oferta turisti-

ca espafola.

228



Marco institucional

Cuadro 4.2. Actuaciones del PET del Valle de la Orotava

Ao 1994

Acondicionamiento Playa Jardin

Estudio y creacion de un plan de mobiliario urbano (Fase I)
Proyecto de ordenanza de instalaciones y actividades publicitarias
Video del PET- antes, durante y después -

Senalizacion del Valle. Estudio y creacién de un plan de sefalizacion turistica homogénea en el Valle -
Fase | - como Zona de Excelencia Turistica

Acondicionamiento de fachadas en Punta Brava

Acondicionamiento y peatonalizacion del casco urbano turistico

Ajardinamiento urbano

Rehabilitacion de jardineria y canteria de punta de la carretera y Puerta del Taoro
Estudio y ejecucién de acondicionamiento integral del litoral de Martianez - 12 Fase -
Acondicionamiento sendero del barranco de Tafuriaste

Creacioén de un logotipo Valle de La Orotava.

Realizacion de folleto interno de Excelencia Turistica

Realizacion de folleto promocional de Excelencia Turistica

Andlisis de calidad del entorno, equipamientos y servicios complementarios - englobado en Fase | del
PCH -

Estudio de los indicadores de contaminacion acustica

Ao 1995

Video del PET

Andlisis de calidad del entorno, equipamientos y servicios complementarios - Fase Il -
Conclusion peatonalizacion y/o acondicionamiento del casco urbano-turistico
Participacion en ejecucion de la Fase |l del plan integral de la zona de Martianez
Reacondicionamiento de la zona turistica de La Paz

Sefalizacion turistica

Aplicacién del proyecto de homogeneizacion del mobiliario urbano

Eliminacién de barreras arquitectdnicas en zonas turisticas

Conclusion del ajardinamiento del casco urbano-turistico

Estudio de acondicionamiento estético del edificio Belair

lluminacion del paseo de San Telmo

Confeccion y edicion de una publicacion escolar sobre historia, turismo y urbanidad
Proyecto de ordenanza de instalaciones y actividades publicitarias

Aplicacién del proyecto de homogeneizacion del mobiliario urbano

Ao 1996

Participacion en la ejecucion de la fase Il del Plan Integral de la zona de Martianez

Aiios 1998-2000

Reordenacion de la Avenida Colén

Fuente: SPET (2000)

Las actuaciones incluidas en estos planes no son grandes inversiones

en infraestructuras basicas ni suplen las distintas responsabilidades de los
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servicios publicos. De lo que se trata es de complementar estas mejoras glo-
bales con el cuidado de detalles facilmente reconocibles y muy directamente
percibidos por el turista, como por ejemplo, la dotacién y mejora de las pla-
yas, la diversificacidon y enriquecimiento de la oferta y la recuperacién del pa-
trimonio y puesta de valor de recursos histoérico-artisticos (Secretaria de Es-

tado de Comercio y Turismo, 1996).

Los municipios situados en el Valle de la Orotava, Puerto de la Cruz,
La Orotava y Los Realejos, se beneficiaron del PET a través de una amplia
variedad de proyectos - las acciones especificas ejecutadas en el municipio
de Puerto de la Cruz se reflejan en el cuadro 3.4. -, que de forma general pre-
tendieron mejorar la infraestructura de los servicios turisticos y del lugar, y

daban especial énfasis a la cultura y medio ambiente.

El principal objetivo del PET, era realzar los alrededores, maximizando
los atractivos del destino para el visitante con el proposito de mejorar y
desarrollar cada aspecto de su herencia histérica y cultural e introduciendo
nuevas oportunidades para el ocio. Los residentes han tenido la experiencia
del cambio gradual del destino; la mejora de los accesos por carretera a las
areas urbanas, el arreglo de las fachadas y la extensién de las areas verdes

en general.

Este fue un ambicioso proyecto que conté con una inversion de 1.625
millones de pesetas, financiado por el Ministerio de Economia y Hacienda,
Comunidad Auténoma, Cabildo Insular de Tenerife y los Ayuntamientos de
Puerto de la Cruz, La Orotava y Los Realejos, y gestionado por la Promocién
Exterior de Tenerife S.A. (SPET, 2000).

El PCH de Puerto de la Cruz, por otra parte, enlaza directamente con
el PET y cuyo objetivo principal es la mejora de la calidad de la planta alojati-
va de Puerto de la Cruz. El Instituto para la Calidad Hotelera Espafiola ges-
tiona este Plan en el ambito nacional, siendo la Asociacion Tenerife Calidad
Turistica su delegada en la Provincia de Santa Cruz de Tenerife (Veyrat,
1999).

230



Marco institucional

Tras la puesta en marcha del PET y del PCH, ya se estan recogiendo
los frutos de un trabajo claramente orientado a la consolidacion de niveles de
calidad como en muy pocos destinos turisticos pueden encontrarse. Empre-
sas y establecimientos de la localidad nortefia han sido distinguidos con ga-

lardones que reconocen su trayectoria y su prestigio (Garcia, 2000).

También hay que incidir en el Plan de Revitalizacion del Valle de la
Orotava - 1998-2000 -, que constituye un conjunto de objetivos estratégicos,
proyectos y metas operativas destinadas a proteger el entorno natural de esta
comarca, mejorar y actualizar sus infraestructuras basicas y de transporte, e
impulsar nuevas formas de comercializacién y promocion. A continuacion
presentamos las acciones coordinadas en Puerto de la Cruz que finalizaron
en el afo 2000 (SPET, 2000).

Cuadro 4.3. Actuaciones del Plan de Revitalizacion del Valle de la Orotava

Reordenacion de la Avenida Coldn

Obra de acceso al muelle

Programa "Por un muelle limpio"

Remodelacion de la Playa de Martianez

Distribucion de nuevos contenedores

Creacion sitio web municipal

Tramite declaracion bien de interés cultural de la Iglesia de Ntra. Sra. de la Pefia de Francia

Dotacion de cabinas telefonicas

Fuente: SPET (2000)

Con respecto al territorio, hemos podido comprobar que la expansién
de la industria turistica se ha sustentado en el uso extensivo de zonas coste-
ras y playas, en un proceso carente de planificacién que considerase su inte-
gracion en el medio y la preservacion del paisaje y los ecosistemas (Ledn y
Gonzalez, 1995)

Vera y Monfort (1994), en una reflexion respecto a los destinos turisti-
cos maduros del Mediterraneo espaniol, inciden en que hay que reconocer
que el territorio es el elemento basico en la configuracién de todo producto

turistico, y por lo tanto existe la necesidad de cualificar el espacio sobre la
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base del respeto a la naturaleza y a la insoslayabilidad de hacer un uso ade-
cuado de las normas que puedan dictarse a fin de ordenar el territorio,
haciéndolo compatible con la especializacién turistica, sin perturbar ni viciar el
crecimiento econémico que se pueda derivar de una explotacion racional del

suelo.

La constatacion de los efectos negativos que durante décadas ha pro-
vocado el desarrollo intensivo y desordenado, propiciado por el binomio cons-
truccién-turismo, y el aumento desproporcionado de la oferta alojativa en Ca-
narias, ha llevado al despliegue de una serie de acciones en consideracion a
la magnitud de dichos efectos. En este sentido, en 1995 entra en vigor la Ley
de Ordenacion del Turismo en Canarias (LEY 7/1995) cuyo contenido esen-
cial es el estatuto juridico del usuario turistico y de las empresas turisticas, y

la regulacién detallada de la actividad turistica alojativa.

Posteriormente y a través de la formulacion de las Directrices de Orde-
nacion General y del Turismo (DECRETO 4/2001), al amparo de lo previsto
en las Leyes de Ordenacion del Territorio de Canarias y de Espacios Natura-
les de Canarias (DECRETO 1/2000), y aprobado en abril de 2003 (LEY
19/2003), el Gobierno de Canarias pretende conseguir que el desarrollo eco-
noémico y social de las islas sea duradero y, para ello, compatible con la con-
servacion de los recursos naturales y el incremento de la calidad de vida de
residentes y visitantes mediante un detenido analisis de la situacion del Ar-
chipiélago y un cuidadoso disefio de su futuro, en el que se determinen los
limites y la capacidad de carga que no han de ser superados para no poner
en peligro el bienestar colectivo. Con este objetivo, y prestando especial
atencion al desarrollo turistico en el marco de una perspectiva general de la
diversificacion de la actividad econdmica, los criterios basicos para la elabo-

racion de estas Directrices en materia turistica incluyen:

= La fijacién de los limites razonables de crecimiento turistico y los apli-
cables a la clasificacién y calificacién del suelo turistico sobre la base de unos
parametros de calidad basados en los niveles de infraestructura y la conser-

vacion del patrimonio natural, cultural y del paisaje insular, teniendo presente
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la escasez de los recursos naturales, la fragilidad de los ecosistemas insula-
res, la evolucion econémica de cada isla y las expectativas sociales y labora-

les de la poblacion, y

= El fomento de la renovacion y sustitucién de la planta alojativa obsole-
ta y regenerar la ciudad turistica degradada, primando la calidad en lugar del
crecimiento cuantitativo y orientando la actividad turistica hacia los sectores
mas rentables, que comporten el incremento de la productividad por gasto,
especializacion y duracién de la estancia, y la creacion de una oferta multite-

matica diversa y amplia.

Pero la elaboracién de cualquier instrumento de ordenacion requeria
que entre estas dos fechas - desde su formulacién hasta su aprobacion - la
realidad analizada no fuera alterada cada dia sensiblemente por las activida-
des que se desarrollaran, y exigia que las medidas que se fueran disefiando
no tuvieran que ser desechadas por las actuaciones que cada dia se siguie-
ran produciendo sobre el territorio. Por lo tanto, mientras se redactaban las
Directrices de Ordenacion General y del Turismo, la Ley 6/2001, de 23 de
julio, de medidas urgentes en materia de ordenacion del territorio y del turis-
mo de Canarias, recogia las medidas transitorias que regirian durante este
periodo y que perseguian contener el crecimiento de la oferta alojativa turisti-
ca, contencidén que se limitaba al segmento de productos que compone la co-
lumna vertebral de la oferta alojativa canaria, sin afectar al desarrollo de acti-

vidades mas propias de un desarrollo turistico sostenible.

"Como premisa fundamental, la ordenacion del territorio se considera
esencial en la creacion de turismo, agotadas ya las vias originarias de antario,
basadas en explorar lo exdético e invadir el espacio virgen como requisitos

precisamente generadores de turismo" (Vera y Monfort, 1994:18)
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Disefio de la investigacion y metodologia

5.1. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

En el apartado introductorio comentabamos de forma esquematica los
objetivos que iban a guiar la presente tesis. Llegados a este punto de la in-
vestigacion, podemos dar constancia de haber alcanzado algunos de los ob-
jetivos propuestos. La revision exhaustiva de la literatura nos ha permitido la
consecucion de aquellos de caracter tedrico. Nos quedarian pendientes aque-

llos que requieren de la contrastacion empirica de una serie de hipotesis.

Cuadro 5.1. Objetivos e hipdtesis

OBJETIVOS E HIPOTESIS

OBJETIVOS TEORICOS

Objetivo 1: Determinar la utilidad del modelo del CVDT en el proceso de direccion estratégica
Objetivo 2: Comprobar la aplicabilidad del CVDT para un destino turistico concreto: Puerto de la Cruz

Objetivo 3: Determinar la importancia de la fidelizacion del turista como estrategia generadora de
ventajas competitivas sostenibles en destinos turisticos maduros

Objetivo 4: Desarrollar un marco teérico para el estudio de la FT y un modelo de FT en el ambito de
los destinos turisticos maduros

OBJETIVOS EMPIRICOS

Objetivo 5: Identificar los determinantes de la calidad de un destino maduro de sol y playa percibida
por los turistas

Objetivo 6: Comprobar si, tal y como se recoge en la teoria, la calidad del destino percibida y la FT
son constructos multidimensionales

H4. La calidad del destino percibida es un construto multidimensional

H.. La FT es un construto multidimensional

Objetivo 7: En el modelo propuesto de la FT, analizar las relaciones causales entre las variables que
lo componen
Hs. La calidad del destino percibida esta directa y positivamente relacionada con la satisfaccién
del turista
Hs. La calidad del destino percibida esta positiva e indirectamente relacionada con la FT. Dicha re-
lacion se explica a través de la mediacién de la satisfaccion del turista. Esta relacion es superior
indirecta que directamente
Hs. La satisfaccion esta positivamente relacionada con la FT

Objetivo 8: Elaborar una tipologia sobre las formas de fidelidad al destino. Asimismo, caracterizar las
formas de fidelidad en funcién de las variables de clasificacion de los turistas
Hs. Las formas de FT difieren en funcion de variables sociodemograficas y caracteristicas de la vi-
sita. De esta hipétesis genérica derivan 15 subhipétesis - He.1 @ He.16 -

Fuente: Elaboracion propia
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Objetivos de caracter teérico— coseguidos

Objetivo 1: Determinar la utilidad del modelo del CVDT en el proceso

de direccidén estratégica

Sopesando las defensas y criticas al CVDT, llegamos a la conclusién
de reconocer la utilidad del modelo en el analisis estratégico dentro del pro-
ceso de direccién estratégica de los destinos turisticos, ya que facilita la com-
prensién del progreso del destino. Pero, se ha de apreciar la posible influen-
cia de factores exdgenos de tipo econdmico, politico o social entre otros, que
pueden modificar el curso de evolucion del destino. Corresponde a los res-

ponsables del destino realizar una previsidon de la aparicion de tales factores.

Objetivo 2: Comprobar la aplicabilidad del CVDT para un destino turis-

tico particular: Puerto de la Cruz

A través de la aplicacion del modelo del CVDT en Puerto de la Cruz -
véase capitulo cuarto -, hemos conseguido dilatar el cuerpo de conocimientos
empirico existente. Segun los resultados obtenidos, el area sigue el patrén de
evolucion previsto en el modelo exceptuando algunas desviaciones produci-
das tanto del lado de la demanda como de la oferta, como consecuencia de la

heterogeneidad del mercado y de la naturaleza propia del destino turistico.

Objetivo 3: Determinar la importancia de la fidelizacién del turista como
estrategia generadora de ventajas competitivas sostenibles en destinos

turisticos maduros

El diagnostico de la situacién de un destino maduro nos ayuda a valo-
rar las distintas opciones estratégicas e implantar aquella que genere venta-
jas competitivas sostenibles. Los destinos maduros se caracterizan por ser
ampliamente conocidos, haber alcanzado su maximo en términos de numero
de visitas, y de disponer - por su larga trayectoria - de una amplia variedad de
servicios turisticos — fortalezas — pero, por otra parte, comienzan a perder su

capacidad de atraer nuevos turistas por aspectos relacionados con la capaci-
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dad de carga, la competencia o la obsolenscencia de la planta turistica — de-
bilidades -. Teniendo en cuenta este escenario, hemos justificado - tedrica-
mente - que la estrategia de fidelizacién proporciona una serie de ventajas

idéneas para suplir las necesidades de un destino maduro.

Objetivo 4: Desarrollar un marco teérico para el estudio de la FT y un

modelo de FT en el ambito de los destinos turisticos maduros

Partiendo de los trabajos previos hemos delimitado y construido un
constructo adecuado para definir la FT, determinando cuales son los antece-
dentes y componentes de la FT e incluyendo el conjunto de caracteristicas
que abarcan la totalidad del dominio del constructo — dimensionalidad -.
Igualmente, hemos propuesto un modelo para la medicién del constructo, se-
Aalando las posibles relaciones causales entre las variables que lo compo-

nen.

Objetivos de caracter empirico — pendientes

Objetivo 5: Identificar los determinantes de la calidad de un des-

tino maduro de sol y playa percibida por los turistas

Con el objeto de determinar las dimensiones de la calidad del destino
percibida, se realiza un estudio cualitativo — panel de expertos — para com-
plementar la teoria sobre calidad de servicio y definir las variables asociadas
con este concepto en el ambito de los destinos turisticos maduros denomina-
dos sol y playa. Posteriormente se lleva a cabo un analisis factorial explorato-

rio y uno confirmatorio para validar la escala propuesta.

Objetivos de caracter empirico — pendientes

Objetivo 6: Comprobar si, tal y como se recoge en la teoria, la
calidad del destino percibida y la FT son constructos multidimensiona-

les
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Con este objeto, se contrastaran las siguientes hipétesis:
H4. La calidad del destino percibida es un construto multidimensional

H,. La FT es un construto multidimensional

Objetivo 7: En el modelo propuesto de la FT, analizar las relacio-

nes causales entre las variables que lo componen

En nuestro modelo tedrico hemos propuesto la calidad y la satisfaccion
como antecedentes de la FT. Nuestra obligaciéon es comprobar si este hecho
se verifica empiricamente. También descubriremos las relaciones causales
entre las variables objeto de estudio, su intensidad y direccion. Para la conse-

cucién de este objetivo tendremos que contrastar las siguientes hipotesis:

Hs. La calidad del destino percibida esta directa y positivamente rela-

cionada con la satisfaccion del turista

Hs. La calidad del destino percibida esta positiva e indirectamente rela-
cionada con la FT. Dicha relacion se explica a través de la mediacion
de la satisfaccion del turista. Esta relacion es superior indirecta que di-

rectamente
Hs. La satisfaccion esta positivamente relacionada con la FT

Asimismo, en el modelo propuesto, analizaremos la participacion en la

varianza explicada de la FT por las variables del modelo.

Objetivo 8: Elaborar una tipologia sobre las formas de fidelidad al des-
tino. Asimismo, caracterizar las formas de fidelidad en funcién de las

variables de clasificacion de los turistas

Para lograr que la FT sea un objetivo estratégico hacia el cual puedan
orientarse los gestores del destino, se necesita una escala apropiada que
permita dividir eficazmente a los turistas en grupos practicos que merezcan

diferente atencion y respuesta organizada (Reichheld, 2004).
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Con este proposito, de lo que se trata es de clasificar a los turistas en
cuatro categorias - como se indica en la teoria - de menor a mayor fidelidad

hacia el destino, empleando la técnica estadistica de conglomerados.

A su vez, nos interesa determinar la existencia de una posible asocia-
cion entre los rasgos demograficos, socioecondmicos y psicograficos del tu-
rista y otros factores como las fuentes de informacion recibida acerca del des-
tino o la forma de contratacion, y el grado de fidelidad hacia el destino turisti-
co. Para ello, tendremos que reconocer las caracteristicas comunes que
comparten internamente cada grupo y que los diferencian entre grupos. Con
este fin, utilizaremos el analisis de contingencia, que nos permitira contrastar

las hipotesis que se presentan a continuacion:

He. Las formas de FT difieren en funcion de variables sociodemografi-
cas y caracteristicas de la visita. De esta hipotesis genérica derivan 15

subhipotesis - He.1 a Hg.16-:

He.1. Las formas de FT difieren en funcion del sexo

He.2. Las formas de FT difieren en funcién de la edad

He3. Las formas de FT difieren en funcion del estado civil

He4. Las formas de FT difieren en funcion del area de residencia
He.s. Las formas de FT difieren en funcion del nivel de estudios

Hee. Las formas de FT difieren en funcion de la profesion

He7. Las formas de FT difieren en funcién del nivel de renta anual
del grupo familiar

Hes. Las formas de FT difieren en funcién de los servicios contra-
tados en origen

Hs.o. Las formas de FT difieren en funcion del gasto medio por per-
sona y dia en Puerto de la Cruz

He.10. Las formas de FT difieren en funcion del tiempo de estancia
en dias

He.11. Las formas de FT difieren en funcion de las personas con las
que se viaja

He.12. Las formas de FT difieren en funcion del alojamiento utilizado
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He.13. Las formas de FT difieren en funcién de la férmula de contra-
tacion del viaje

He.14. Las formas de FT difieren en funcién de la fuente informativa
clave en la decision de visitar Puerto de la Cruz

He.15. Las formas de FT difieren en funcién del motivo principal de
las vacaciones en Puerto de la Cruz

He.16. Las formas de FT difieren en funcidn de la categoria de hotel

Los aspectos metodologicos que guiaran el estudio empirico se reco-
gen de forma resumida en la ficha técnica que aparece en el cuadro 5.4., los
cuales, a su vez, seran analizados de forma detallada en los sucesivos epi-

grafes.
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5.2. DISENO DEL MUESTREO

La amplitud del universo poblacional objeto de estudio nos imposibilita
acceder a todos los individuos que lo constituyen, por lo que decidimos selec-
cionar una muestra que nos permita contrastar las hipétesis planteadas de-

ntro de los niveles minimos de calidad exigidos.

El proceso de seleccion de la muestra comprende tres pasos esencia-
les de cara a asegurar la representatividad de la misma: (1°) determinacion de
la unidad muestral; (2°) fijacién del tamafio de la muestra; y (3°) eleccion del

método de muestreo (Alegre et al., 2003).

(1°) Unidad muestral. Con el propodsito de identificar el universo de tu-

ristas del cual extraer una muestra siguiendo unos criterios de seleccion, juz-
gamos oportuno consultar la fuente de informacidén secundaria "Estadisticas
de Turismo Receptivo" editadas por el Patronato de Turismo (2003), de Di-
ciembre de 2003 como guia aproximada acerca del numero de turistas que
visitaron el destino en Diciembre de 2004, fecha en la que iniciamos el trabajo
de campo. De esta fuente obtenemos que nuesta poblacion objetivo, es de
25.410 turistas.

Para concretar adecuadamente la informacion a recoger y los resulta-
dos a obtener de la muestra, se considerd exclusivamente a los turistas a)
mayores de edad; b) que residen en Espafa; c) alojados en el destino Puerto
de la Cruz; d) en establecimientos reglados — hoteleros y similares, o aparta-
mentos turisticos -; €) por motivo vacacional -; f) entre los meses de Dicembre
de 2004 y Febrero de 2005, y; g) que llevan un minimo de 3 dias de estancia
en el destino, pues consideramos que en menos tiempo no se puede valorar
correctamente el destino. La justificacion de la imposicion de algunas de es-

tas restricciones se recoge a continuacion:
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La eleccion del turismo nacional. Aunque, lI6gicamente, la metodolo-
gia, y la disponibilidad de informacion previa, hacen posible estudiar la fideli-
dad del destino para otros perfiles, hemos decidido centrarnos en este seg-
mento por dos motivos fundamentales: 1%) la importancia relativa en términos
de numero de visitas y gasto realizado en destino, que supone para el destino
Puerto de la Cruz el turismo espafol (Gobierno de Canarias, 2003) y 2°) la
falta de estudios en este perfil tan significativo para Canarias en general, y

para Puerto de la Cruz de forma particular.

La seleccién del motivo vacacional. Con respecto a la eleccion de las
vacaciones como motivo de la visita, ocurre algo similar. Por un lado, éste es
el principal motivo de la mayoria de los turistas que realizan su estancia en
Canarias (Gobierno de Canarias, 2003) y por otro lado, tratamos de esquivar
la asuncion de hipétesis concretas como la obligada fidelidad para el turista
que nos visita por motivos profesionales, congresos, estudios, salud, religio-
sos o por el encuentro con amigos/familiares. Ademas, la incorporacion de
turistas cuyo motivo principal de la visita no sea el vacacional, supondria la
inclusion de otra serie de atributos para valorar el destino que extenderia el
cuestionario enormente. Asi habria que incluir cuestiones como la adecuada
organizacion del evento en el que ha participado el turista — si el motivo prin-
cipal es la asistencia a congresos y convenciones — o la calidad de las insta-
laciones sanitarias - en caso de que la razén de la visita sea el tratamiento de

la salud -.

La adopcién del alojamiento reglado. Hemos excluido los estableci-
mientos turisticos no reglados y las segundas residencias, por no poseer in-
formacion estadistica de los mismos, y por sortear resultados engafnosos co-
mo la mayor fidelidad del turista que se aloja en casa de familiares y amigos.
Los datos sobre ocupacion en acampamentos turisticos y alojamientos de

turismo rural los hemos obviado por ser insignificativos en Puerto de la Cruz.

Por las razones expuestas, es decir, por su mayor interés cuantitativo,
en importancia, y cualitativo, en conocimiento, se aplicé el trabajo exclusiva-

mente al perfil indicado.
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Cuadro 5.2. Criterios de seleccion de la muestra

VARIABLES DE CATEGORIAS Porcentajes
CLASIFICACION aproximados
SEXO Hombres 50%
Mujeres 50%
EDAD 18-24 afos 15%
25-30 afios 20%
(Mayor de edad) 31-45 afios 35%
46-60 afnos 20%
Mayores de 60 afios 10%
COMUNIDAD AUTO- NORTE: Galicia, Asturias, Cantabria y Pais Vasco 4%
NOMA DE_RESIDENCIA CENTRO: Extremadura, Castilla la Mancha, Castilla Leon, Ara-
EN ESPANA (INE, 2003) | gon, Rioja y Navarra 3%
LEVANTE: Comunidad Valenciana, Baleares, Murcia 3%
SUR: Andalucia, Ceuta y Melilla 7%
MADRID 38%
CANARIAS 40%
CATALUNA 5%
TIEMPO DE ESTANCIA | Minimo 3 dias 100%
PUERTO DE LA CRUZ
MOTIVO ESTANCIA Vacaciones 100%
PUERTO DE LA CRUZ
ESTABLECIMIENTO HOTELERO (hotel/apartahotel/motel/hostal/pension) 73%
UTILIZADO EXTRAHOTELERO (apartamento/chalets/villa/bungalows) 27%

Fuente: Elaboracion propia

(2°) Tamaiio de la muestra. La amplitud de la poblacion objeto de es-

tudio - constituida por un total de 25.410 turistas -, nos limita el acceso al con-
junto de la misma. Por este motivo, decidimos extraer una muestra represen-

tativa de dicha poblacion.

La fijacion del tamafio muestral en nuestro estudio, lo hemos determi-
nado en funcion de la técnica de analisis de informacién - modelos de ecua-
ciones estructurales - y el procedimiento de estimacion elegido - maximo ve-
rosimilitud -. Aunque no existe ningun criterio que dicte el tamafio de muestra
necesario, la utilizacion de modelos de ecuaciones estructurales y concreta-
mente el empleo del método de estimacion de maximo verosimilitud — aspec-
tos de los que hablaremos de forma pormenorizada en el epigrafe 5.5. -, re-
comienda tamafnos que oscilen en torno a los 200 casos, asegurando un mi-
nimo de al menos cinco encuestados por cada parametro estimado, para ga-
rantizar que el tamafio de muestra sea al menos tan grande como el numero
de covarianzas y correlaciones de la matriz de datos de entrada (Hair et al.,

1999). El numero de parametros a estimar en este trabajo es de 35, por lo
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tanto, el tamafo muestral deberia ser, al menos, de 175 turistas - 35 parame-

tros x 5 casos -.

(3°) Eleccion del método de muestreo. Una vez determinada la uni-

dad muestral y fijado el tamafio de la muestra en un minimo de 175 casos, el
siguiente paso consistié en concretar el método de muestreo. El tipo de mues-
treo utilizado fue el denominado como muestras de cuota. Esta técnica goza de
gran aceptacion porque es un medio barato, rapido y conveniente de obtener
datos. Una muestra por cuotas se obtiene al especificar las caracteristicas de-
seadas de los sujetos que se desea entrevistar, y entonces se deja en libertad al
entrevistador para que encuentre y entreviste una cuota de personas que po-
sean las referidas caracteristicas. El procedimiento es no probabilistico, ya que
se deja en libertad a los investigadores para que alcancen la cuota prefijada de

entrevistas de la forma que les sea mas conveniente (Garcia, 1995).
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5.3. ORGANIZACION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo definitivo queda supeditato a la realizacion de una

secuencia de etapas que se recogen en el diagrama 5.1. — concretamente, fases

una a cuatro - y que detallamos seguidamente. Cada una de estas fases es ne-

cesaria para desarrollar un instrumento de medicion adecuado para el constructo

FT?,

Figura 5.1. Esquema del procedimiento para desarrollar instrumentos de medicién

de constructos

Coeficientes o técnicas recomendadas

FASE 1: Especificar el dominio del
constructo

Y

Revision de la literatura

v

FASE 2: Generar los items a medir

Y VY

Revision de la literatura
Dinamica de grupos

Y

FASE 3: Purificar y reducir la escala

17

FASE 4: Obtencion de datos

Entrevistas en profundidad
Analisis conjunto
Técnica de incidentes criticos

Panel de expertos

Pretest

Coeficiente alfa de Cronbach
Andlisis factorial exploratorio
Analisis factorial confirmatorio

17

FASE 5: Evaluar la fiabilidad de la
escala

17

FASE 6: Evaluar la validez de la escala

Cuestionario

Coeficiente alfa de Cronbach
Retest o prueba de repeticiéon

Validez de contenido
Validez de constructo

Validez nomoldgica

Fuente: Adaptado de Churchill (1979) y Camisén (1999a)

12 Fase: Especificar el dominio del constructo.

El primer paso para la conceptualizacidn, operativizacion y medicion de

la FT consiste en la definicion del constructo, como soporte basico para iden-

2 E| proceso concluye con las fases 5 y 6, de las cuales trataremos en el capitulo sexto
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tificar los antecedentes, elementos y dimensiones que forman parte del mis-
mo. La definiciéon del dominio del constructo debe ser un camino para la com-
paracion de resultados de investigaciones sucesivas y la acumulacién de co-
nocimientos. Ello requiere que su definicion se base en la revision de la litera-
tura existente, compartiendo el maximo de elementos comunes con anteriores
instrumentos publicos. Ahora bien, dado que una correcta definicién del cons-
tructo depende de la obtencion de medidas del mismo idéneas, es prudente
valorar criticamente el contenido de escalas disponibles y resefiar claramente

el proceso seguido para su mejora (Camison, 1999b).

Si bien hemos finalizado esta primera fase, donde hemos especificado el
dominio del constructo e identificado las dimensiones que lo forman, hasta no
haber alcanzado la ultima fase no sabremos si la hemos superado, pues existe
la posibilidad de no obtener la validez de la escala necesaria para determinar la
idoneidad del instrumento de medida, y debamos volver a reespecificar el domi-

nio del constructo.

22 Fase: Generar los itemes a medir. En la segunda fase debemos de
generar una amplia muestra de itemes que configuren todas las dimensiones del
constructo que se evalua (Churchill, 1979). Estos itemes se pueden obtener a
partir de la literatura cientifica revisada y a través del examen de la escala en

dinamicas de grupos y entrevistas en profundidad.

La identificacion de los atributos que deben formar parte del instrumento
de medida debe realizarse en dos etapas. En primer lugar, es necesario generar
un conjunto de itemes que recojan el mayor numero posible de elementos que
forman el dominio del constructo que se evalua, y seguidamente, es necesario
reducir dicha relacion, seleccionando unicamente aquellos atributos que sean
realmente determinantes en la evaluacion. La necesidad de realizar este proceso
en dos etapas se debe a las limitaciones practicas que impone la propia investi-
gacion empirica. Para que ésta sea operativa, el numero de cuestiones debe,
por una parte, recoger todos los atributos o caracteristicas determinantes para la
evaluacion del desempefio; y por otra, el instrumento de medida debe ser lo mas

reducido posible con el fin de que su aplicacion sea operativa. En general el di-
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sefo de la investigacion debe llevar a una solucidon de compromiso entre la in-
clusion de cuestiones importantes y la amplitud del cuestionario (Camison,
1999a).

Siguiendo a Malhotra (1981:456), los itemes han de cumplir una serie de
caracteristicas tales como ser: (a) lo mas variados posibles, puesto que deben
incluir todos los aspectos que influyan en el constructo que se quiere medir; (b)
guardar cierta dimensionalidad, es decir, que se agrupen bajo aquellas dimien-
siones que reflejan una misma idea; (c) mostrar cierta estabilidad, tanto semanti-
ca - expresar correctamente lo que se quiere decir - como conceptual - que el
sujeto evaluador lo comprenda -; (d) relevantes a los constructos que quieran

medir, y ; (e) seleccionados en funcion de su utilizacion.

32 Fase: Purificar y reducir la escala. Tras la segunda fase, es nece-
sario depurar la escala, reduciendo el numero de itemes que hemos selecciona-
do por su caracter relevante, para que el instrumento de medida pueda ser apli-
cable en la investigacion empirica. Con este fin, se procedio a i) solicitar la cola-
boracién de un panel de expertos, siguiendo el procedimiento que sugiere el mé-
todo Delphi, y posteriormente a la ii) realizacion de una prueba piloto del cuestio-

nario.

i) Método Delphi. EI método Delphi consiste en interrogar individual-
mente, y por medio de una serie de cuestionarios, a un panel de expertos -
seleccionados en funcién de su profesion, cultura o cargo - con el propdsito
de que indiquen, en qué medida considera que las cuestiones que se le plan-
tea son las mas relevantes para evaluar el tema de interés objeto de estudio.
El objetivo ultimo es alcanzar, en la medida de lo posible, el consenso entre

los distintos expertos que constituyen el panel (Linstone y Turoff, 1975).

De manera resumida los pasos que se llevaron a cabo para garantizar
la calidad de los resultados del Delphi, fueron los siguientes: 1) elaboracion
del cuestionario — en funcién de la literatura revisada — que han de valorar los
expertos; 2) selecciéon de los expertos - se recomienda que el nUmero minimo
de expertos sea de siete y no superior a treinta -; 3) envio en sucesivas ron-

das del cuestionario a los expertos - en buena parte de los casos puede limi-
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tarse a dos rondas -; y una vez obtenido cierto grado de consenso entre las
opiniones de los expertos, 4) reduccion y modificacion del cuestionario origi-

nal.

Para Landeta (1999), las caracteristicas principales del método Delphi

son:

- Anonimato: Durante un Delphi, ningun experto conoce la identidad de
los otros que componen el grupo de debate. Esto tiene una serie de aspectos
positivos, como son: a) impide la posibilidad de que un miembro del grupo
sea influenciado por la reputaciéon de otro de los miembros o por el peso que
supone oponerse a la mayoria. La unica influencia posible es la de la con-
gruencia de los argumentos, b) permitiendo que un miembro pueda cambiar
sus opiniones sin que eso suponga una pérdida de imagen, y c) el experto
puede defender sus argumentos con la tranquilidad que da saber que en caso
de que sean erroneos, su equivocacion no va a ser conocida por los otros

expertos.

- lteracion y realimentacion controlada: La iteracion se consigue al pre-

sentar varias veces el mismo cuestionario. Como, ademas, se van presentan-
do los resultados obtenidos con los cuestionarios anteriores, se consigue que
los expertos vayan conociendo los distintos puntos de vista y puedan ir modi-
ficando su opinion si los argumentos presentados les parecen mas apropia-

dos que los suyos.

En este sentido, en la segunda ronda del Delphi hemos incorporado un
anexo al cuestionario, donde se recogen el conjunto de sugerencias recibidas
de los expertos en la primera ronda — por supuesto guardando el anonimato
de sus miembros -. Creemos que esta medida fue relevante para aumentar el

nivel de consenso.

- Respuesta del grupo en forma estadistica: La informacion que se pre-

senta a los expertos no es sélo el punto de vista de la mayoria, sino que se
presentan todas las opiniones indicando el grado de acuerdo que se ha obte-

nido.
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En nuestro caso, una vez determinado el grupo de expertos, se con-
fecciono el primer cuestionario, formado por los itemes obtenidos en la fase
‘generacion de itemes a medir’. Dicho cuestionario fue organizado en 7 par-
tes, reflejando en cada una de ellas la lista de itemes inicialmente propuesta
para medir la variable calidad del destino percibida. Una vez confeccionado el
cuestionario, fue entregado a los expertos solicitandoles que indicasen su
opinién acerca del acuerdo/desacuerdo con la utilizacién de los distintos ite-
mes para evaluar el constructo. La valoracidon se realizé mediante una escala
tipo Likert de cinco puntos, donde la respuesta 1 significaba “nada relevante”
en incluir dicho item en la escala y 5 “muy relevante”. Junto al cuestionario se
les entregd un anexo donde se les solicitaba que especificasen las modifica-
ciones que consideraban oportunas, para adecuar lo mas posible el cuestio-

nario a la medicién del constructo.

Tras realizar dos rondas, a partir de los 15 cuestionarios recibidos del
grupo de expertos se procedio a la eliminacion de los itemes con un menor gra-
do de relevancia, asi como a la inclusion de las sugerencias para la mejora de la
escala. Los resultados obtenidos indicaron que la mayoria de los itemes tenian
una importancia elevada para incluirlos como atributos del destino Puerto de la
Cruz, siendo la media de las medianas de 4.3 sobre cinco — primera ronda —. Las
elevadas puntuaciones obtenidas dificultaron el proceso de eliminacién, obligan-
do a seguir un estricto proceso para no eliminar itemes valiosos para la caracte-
rizacion del constructo. Para la reduccidon de la escala, se siguieron los criterios
ahora expuestos: a) eliminacion de los itemes con un menor grado de acuerdo -
media inferior a 3.9 en la primera ronda y a 4.3 en la segunda ronda -; b) elimi-
nacion o reformulacion de los itemes con una mayor dispersion en las respues-
tas, bajo la premisa de que una mayor dispersion equivale a una interpretacion
confusa del item por el panel; c) inclusion de nuevos itemes sugeridos por el
grupo de expertos; d) agrupacion de aquellos itemes considerados por los exper-

tos como similares o no suficientemente excluyentes (Camison, 1999a).

El proceso de reduccién de la escala permitié disminuir el numero de ite-
mes inicialmente seleccionados para medir cada dimension del constructo a una

cifra asequible para el trabajo empirico, que al tiempo gozaba de un alto grado
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de consenso del panel de expertos — situandose la importancia de cada item en
4.6 la media de las medianas -. El resultado de esta primera fase de la investiga-
cion fue la obtencion de un conjunto de 20 itemes — la cifra de partida era de 40

itemes - representativos de la calidad del destino percibida.

ii) Prueba piloto. Una vez obtenida la muestra final de bateria de pregun-
tas de la calidad del destino percibida, el paso siguiente dentro de esta tercera
fase, consistid en la realizacion del pretest, es decir, una prueba piloto del cues-
tionario para evaluar su funcionamiento. En este sentido, dado que la elabora-
cion del cuestionario fue realizada sin consulta directa a la poblacién objetivo, se
considerd conveniente realizar una prueba piloto para determinar, previamente a
la remision definitiva del estudio, algunos aspectos relacionados con la forma en
que se eligiod la muestra y en la confeccion del cuestionario (Alegre et al., 2003),
como el grado de dificultad en su respuesta, la utilizacion de un lenguaje ade-
cuado, el nivel de conocimientos de los encuestados para responderlo y el indice
de respuestas obtenidas, lo cual podria ser un indicativo de la motivacion poten-

cial de respuesta (Camison, 1999b) antes de empezar el trabajo de campo.

Para la realizacion del pretest contactamos con una proporcién relativa-
mente pequefia de elementos de la muestra — 20 turistas -. Ante la ausencia de
dudas, dificultades de interpretacion o sugerencias de mejora, no fue necesaria

la correccidon del cuestionario.

42 Fase: Obtencién de datos. Elaborado el cuestionario definitivo, el 13
de Diciembre de 2004 se inicia el proceso de recogida de informacién que con-
cluye el 11 de Febrero de 2005.

Las entrevistas las realizaron tres encuestadores — alumnos de ultimo
curso de la Diplomatura de Turismo -, bajo la supervision y colaboracion del
propio investigador reduciendo asi el sesgo que pudiera resultar de la entre-

vista.

En el momento del contacto con la unidad muestral, el entrevistador se
presenta y describe brevemente el propdsito de la investigacion ademas de la

importancia de su participacion en el mismo y la confidencialidad de los datos,
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agradeciéndole su colaboracién al término de la misma. Como forma de estable-
cer confianza y credibilidad, los entrevistadores lucen de forma visible en su in-
dumentaria, un documento en el que se le acredita como colaborador de un pro-
yecto de investigacion realizado del departamento de Economia y Direccién de

Empresas de la Universidad de La Laguna.

Concluida la realizacion de las encuestas, se procedi6 a verificar la cohe-
rencia interna de todos los cuestionarios. Asi, de las 210 encuestas que obtuvi-
mos, 6 fueron rechazadas, ascendiendo la muestra real a 204. Las razones prin-
cipales por las que estos cuestionarios fueron eliminados son la falta de consis-

tencia interna y la existencia de preguntas en blanco.

En resumen, podemos decir que con respecto a la naturaleza de la infor-
macion, hemos adoptado un enfoque cualitativo y cuantitativo. En relacién al
primer enfoque, hemos solicitado la colaboracion de un grupo de expertos en el
area de turismo — académicos relacionados con el sector o con el tema a tratar,
profesionales de asesoramiento y consultaria empresarial, profesionales del sec-
tor turistico como ocio, alojamiento o intermediacion, etc. -, consiguiendo, gracias
a sus sugerencias, reducir la amplitud, y afinar las cuestiones planteadas en el
cuestionario — aquellas relativas a la calidad del destino percibida - utilizado en

la investigacion cuantitativa.
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5.4. INSTRUMENTO DE MEDICION: EL CUESTIONARIO

Con la finalidad de obtener informacién representativa del conjunto de la
poblacion objeto de estudio, el método de investigacion cuantitativo elegido en

este trabajo fue la encuesta personal como fuente de informacion primaria.

La encuesta realizada tuvo por su alcance caracter local, pues la recogida
de informacion se limitd al municipio de Puerto de la Cruz. Desde una perspecti-
va temporal fue puntual, ya que se recopilaron los datos en un solo periodo. Por
otro lado, la forma utilizada o método para administrarla fue via entrevistador
“cara a cara” (Luque, 1999), eligiendo como punto de contacto con el turista va-
rios lugares del centro turistico considerados como estratégicos por ser los mas

transitados.

La eleccion de la entrevista personal como método de administracion del
cuestionario, radica en una serie de ventajas que exponemos a continuacion.
Por un lado, permite un incremento de la participacion, aumenta la posibilidad de
que el encuestado responda todas las preguntas del cuestionario, y la oportuni-
dad de retroalimentacién - se pueden aclarar dudas -. Los inconvenientes resi-
den en la influencia del entrevistador en la respuesta o en la interpretacion de la
misma y el entrevistado, al no ser anénimo, puede negarse a proporcionar infor-

macion confidencial a otra persona (Luque, 1997; Zickmund, 1998).

Cuadro 5.3. Tipo de preguntas empleadas

Libertad de respuesta

Premeditacion de su respuesta

Informacién obtenida

Cerradas:

-Dicotémicas: se ha de seleccionar
entre dos categorias disyuntivas
-Simple: se ha de seleccionar una
alternativa de entre varias respuestas
mutuamente excluyentes

Mixtas: el entrevistado puede afadir
una alternativa que no venga recogi-
da en las otras respuestas

Sugeridas: el entrevistado se limita a
elegir entre un conjunto de respuestas
que le sefala el entrevistador

De comportamiento: recogen informa-
cién sobre el comportamiento

De actitudes: encaminadas a la medi-
cién de actitudes, normalmente toman
la forma de escalas

De clasificacién: recogen informacién
sobre datos sociodemograficos o so-
cioeconomicos de los entrevistados con
fines clasificatorios

Fuente: Adaptado de Bigné et al. (2000)
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Las preguntas empleadas - cuadro 5.3. - son de tipo estructuradas ya que
hemos impuesto un limite en el numero de respuestas permitidas. El caracter
estructurado del cuestionario incrementa la posibilidad de comparar las respues-
tas de los encuestados pues éstos responden a las mismas preguntas, se redu-
ce la parcialidad del entrevistador y los datos son facilimente analizables utilizan-
do técnicas estadisticas. Entre las desventajas nos encontramos con la reducida
flexibilidad del mismo y la existencia de cuestiones predeterminadas que no

pueden ser relevantes (Finn et al., 2000).

La ficha técnica de la encuesta reune las siguientes caracteristicas que se

recogen de forma resumida en el cuadro 5.4.:

i) La encuesta base de este estudio consiste en un cuestionario simple
que consta de 35 itemes - cerrados, categorizados y abiertos en funcién de las
necesidades del analisis - distribuidos en 4 apartados de informacion sobre los
encuestados: a) calidad del destino percibida; b) satisfaccion; c) fidelidad actitu-
dinal d) fidelidad comportamental. Ademas, se incluyen 15 preguntas que tratan

de recoger datos de clasificacion del turista.
ii) Se delimita a la zona de Puerto de la Cruz.

iii) El trabajo de campo tuvo lugar entre los meses de Diciembre de 2004
y Febrero de 2005, encargandose de su realizacion tres encuestadores junto al

propio investigador.

iv) El Universo, del cual se seleccioné la muestra, esta constituido por to-
dos los turistas mayores de edad, residentes en Espaia, que se han alojado en
Puerto de la Cruz en establecimientos reglados, por motivos vacacionales, y que

como minimo hayan disfrutado de una estancia de 3 dias en el destino.

v) En los cuestionarios cumplimentados se realizé el correspondiente tra-
tamiento de depuracién y validacion, basado en el analisis de consistencia de los
datos y la eliminacion de cuestionarios con incongruencias detectadas de varia-
bles consideradas fundamentales. Se consideraron validos, para su explotacion,

un total de 204 cuestionarios.
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vi) Para la elaboracion del cuestionario definitivo, aparte de la revision de

la literatura relacionada con el contenido del trabajo, se procedio a la realizacion

de un juicio de expertos - véase anexo 1y 2 - y un pretest.

Cuadro 5.4. Ficha técnica del proceso metodolégico

PROCESAMIENTO METODOLOGICO

Encuestas personales a través de cuestionario estructu-
rado “cara a cara”

VARIABLES

Cualitativas - ordinales y nominales - y cuantitativas

TIPO DE PREGUNTAS

Preguntas cerradas, dicotémicas, simples, y mixtas

UNIVERSO

Turistas mayores de edad, residentes en Espafia, aloja-
dos en establecimientos reglados de Puerto de la Cruz
por motivos vacacionales y que hayan disfrutado de una
estancia — en el momento de la entrevista — de 3 dias
como minimo

AMBITO

Puerto de la Cruz

FORMA DE CONTACTO

Personal, en distintos puntos de Puerto de la Cruz

NUMERO DE CONTACTOS TOTALES 210
MUESTRA VALIDA 204
METODO DE MUESTREO Por cuotas

FECHA PANEL DE EXPERTOS

15 de octubre a 15 de noviembre de 2004

FECHA PRUEBA PILOTO

22 de noviembre al 6 de Diciembre de 2004

FECHA TRABAJO DE CAMPO

13 de Diciembre de 2004 al 11 de Febrero de 2005

MEDIDAS DE CONTROL

Juicio de expertos y pretest

MARGEN DE ERROR ESTIMADO

+6.9%, con un coeficiente de fiabilidad del 95%

TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Informatico, a través del programa AMOS 5.0 y EQS
5.7.b. y del paquete estadistico SPSS 12.0 para Win-
dows

Fuente: Elaboracion propia

Como el objetivo de la encuesta es conocer, desde el lado de la deman-

da, determinadas caracteristicas de los turistas, el formato del cuestionario que-

dé compuesto por cuatro secciones secciones claramente diferenciadas relativas

ala FT, calidad del destino percibida, satisfaccion, fidelidad y tipologia del turista.
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Para cada uno de los constructos del modelo se han seleccionado esca-
las de medicién multi-item, puesto que permiten explicar frente a las escalas
formadas por un unico item "una proporcion de varianza sistematica respecto a
la varianza total mayor" (Churchill y Peter, 1984:363) y ademas, sirven para
comprobar relaciones causales entre constructos. Por otra parte, el disefio ideal
del cuestionario no consiste tanto en una unica bateria de itemes relativos al
constructo global de interés como en subconjuntos de itemes especificos para
cada dimension (Batista et al., 2004).

Para los constructos satisfaccion e intencion de comportamiento, se adap-
taron las escalas propuestas por los autores (Oliver, 1980, 1997; Westbrook y
Oliver, 1981; 1991) y (Zeithaml et al., 1996) respectivamente, por lo que no fue
necesaria la colaboracion del panel de expertos, pues son escalas con una fuer-
te base tedrica y que han obtenido buenos resultados psicométricos en los nu-
merosos estudios en las que se han aplicado. Con respecto al segundo compo-
nente del constructo FT, - la fidelidad comportamental - la mayoria de los autores
que han tratado el tema — véase cuadro 3.2. — coinciden en sefialar que el nume-
ro de visitas y la frecuencia de las visitas y de las recomendaciones realizadas,

son itemes idoneos para medir dicha dimension.

Sin embargo, para la calidad del destino percibida, fue necesaria la inter-
vencion de un panel de expertos para la seleccion y reduccion de la bateria de
preguntas que nos sugeria la literatura revisada. La recopilacion de los atributos
de destinos turisticos — la mayoria maduros - de sol y playa empleados en estu-
dios anteriores — como los que se recogen en el cuadro 5.5. - permitié confec-
cionar una lista de los potencialmente determinantes, relacion que posteriormen-
te se redujo a los estrictamente ligados al destino turistico Puerto de la Cruz me-
diante consultas a expertos - gracias a sus conocimientos y experiencia pudieron

valorar los itemes en términos de relevancia para el tipo de investigacion -.
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Cuadro 5.5. Atributos de destinos de sol y playa
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En el cuadro anterior sélo recogemos algunos de los ejemplos que hemos
tomado de referencia a la hora de generar los atributos del destino Puerto de la
Cruz, los cuales hemos clasificado segun su ubicacién geografica en destinos

locales, nacionales e internacionales.

Cuestiones relativas a la FT

Como hemos venido diciendo hasta ahora, el constructo FT se puede di-
vidir en dos componentes o dimensiones: fidelidad actitudinal y fidelidad compor-
tamental. Si lo que pretendemos es medirlos, tendremos que elaborar una esca-

la para cada uno pues se trata de aspectos diferentes.

Para el primer componente decidimos utilizar una version reducida y
adaptada de la bateria de cuestiones de Zeithaml et al. (1996) que goza de gran
difusion (ej., de Ruyter et al., 1998; Foster y Cadogan, 2000; Seto, 2000; Brady y
Robertson, 2001; Sirinivasan et al., 2002). De las cinco dimensiones que propo-
nen los autores para medir la intencién del comportamiento — “fidelidad”, “cam-
bio”, “pagar mas”, “respuesta externa”’ y “respuesta interna” — compuestas por
trece itemes, hemos seleccionado dos de ellas — “fidelidad” y “pagar mas” — re-
presentadas por un total de siete itemes, por tener un mayor soporte teérico en
cuanto que explican mejor la FT. Estas dos dimensiones las hemos agrupado en
una unica dimensiéon que hemos denominado como fidelidad actitudinal. En un
analisis exploratorio y confirmatorio posterior confirmaremos si efectivamente la

escala posee naturaleza unidimensional.

Se emplea la escala de 7 puntos, que va desde "extremadamente impro-
bable" (1) a " extremadamente probable" (7). La eleccion de la escala de 7 pun-
tos se debe ha que es considerada como una categoria éptima, sobre todo si se
va a utilizar algun tipo de analisis multivariable (Sarabia, 1999a). Miller (1956)
plantea que nuestra capacidad de proceso de informacion impide respuestas
adecuadas cuando se utilizan mas de nueve categorias y sobrevalora la discri-

minacion de categorias cuando son menos de cinco.
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Cuadro 5.6. itemes de la dimension actitudinal de la FT

itemes Definicion

(F26-F32) | Disposicion a contar aspectos positivos del destino, recomendar o animar a otras perso-
nas, amigos o familiares la visita a Puerto de la Cruz. También incluye la intencién de
volver a visitar Puerto de la Cruz en el futuro, e incluso, de considerarla como primera
opcién entre distintas alternativas, y la disposicion a volver a visitar el destino aunque los
precios sean mas altos que otros afios o que los ofrecidos en otros destinos

Fuente: Adaptado de Zeithaml (1996:38)

Con respecto al segundo componente de la FT - el comportamiento - re-
cogemos en el cuadro 5.7. los itemes que creemos - en base a la teoria revisada
- mejor pueden medir esta variable. Por un lado, al turista le preguntamos por el
numero de veces que ha visitado Puerto de la Cruz, y por otro, la frecuencia con
la que lo visita con respecto a otros destinos vacacionales y con la que lo re-
comienda a otras personas, a través de una escala tipo Likert en formato de 7

puntos, que va desde "nunca" (1) a "siempre" (7).

Cuadro 5.7. itemes de la dimensién comportamental de la FT

itemes Definicion

(F33-F35) | Numero de veces que ha visitado Puerto de la Cruz. Ademas, incluye la frecuencia
con la que visita Puerto de la Cruz con respecto a otros destinos vacacionales y la
frecuencia con la recomienda la visita a otras personas

Fuente: Elaboracion propia

Cuestiones relativas a la calidad del destino percibida

Para la elaboracion de la escala relacionada con la calidad del destino
percibida, partimos del instrumento SERVQUAL propuesto por Parasuraman et
al. (1991), por ser uno de los instrumentos de medicion de la percepcion de la
calidad del servicio de mas amplia utilizacién y aplicacion (Bigné et al., 2003). Sin
embargo, finalmente nos hemos decantado por el modelo alternativo SERPERF
(Cronin y Taylor, 1994) ya que supera las criticas del SERVQUAL, y cuya validez

y fiabilidad ya ha sido repetidamente testada en diferentes tipos de servicios.

Dicha escala se adapté a nuestra unidad de analisis, puesto que la
herramienta SERPERF, al igual que el SERVQUAL, esta pensada para evaluar

la calidad de los servicios ofrecidos por una empresa concreta, mientras que
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nuestro proposito es analizar la calidad del destino percibida por el turista. Los
propios autores sugieren que conviene proceder al ajuste del instrumento de-
pendiendo del servicio del que se trate (Parasuraman et al., 1988; Cronin y Tay-
lor, 1994).

El desarrollo de una escala de medida de la calidad del destino percibida
no fue nuestro unico objetivo, sino el hallazgo de las caracteristicas propias que
definen el destino como una amalgama de servicios. De esta forma, la identifica-
cion de las dimensiones y la generacion de itemes se realizaron a través de la
revision de la literatura, mientras que su reduccion y adaptacion se llevo a cabo
mediante la colaboracion de un panel de expertos. Finalmente, para la depura-
cion definitiva y validacion de la escala se emplearon analisis factoriales de tipo

exploratorio y confirmatorio.

Cuadro 5.8. itemes del antecedente calidad del destino percibida tras el estudio
Delphi

itemes Definicion

(C1-C2) | El alojamiento y los servicios de restauracion son variados y de alta calidad

(C3-C7) | Existe una oferta amplia y variada de actividades culturales, recreativas, deportivas y
tiendas para comprar

(C8-C9) | Existen suficientes servicios auxiliares como, puntos de informacion y sefialética

(C10-C11) | Los empleados son amables y cuentan con una alta profesionalidad

(C12-C16) | El entorno urbano es estético y esta bien conservado. Por su parte, el entorno natural es
de gran belleza

(C17-C19) | Existe seguridad ciudadana, se disfruta de tranquilidad y los residentes son amables

(C20) Las vacaciones han tenido una buena relacién calidad-precio

Fuente: Elaboracion propia

La bateria de preguntas resultante se midié a través de una escala tipo
Likert en formato de 7 puntos que va desde "totalmente en desacuerdo” (1) a "
totalmente de acuerdo” (7). Segun esta puntuacion, la calidad percibida aumenta
cuando los valores asignados por los sujetos encuestados sean altos y disminu-

ye en caso contrario.
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Cuestiones relativas a la satisfaccion

Para el constructo satisfaccion, se adapto la escala propuesta por Oliver
(Oliver, 1980, 1997; Westbrook y Oliver, 1981, 1991) la cual ha sido ampliamen-
te utilizada. Hay que destacar que este autor ha contribuido con un considerable
numero de trabajos relativos a la satisfaccion del consumidor, convirtiéndose en
una figura consagrada en dicha area. En la actualidad, sus trabajos siguen sien-
do referenciados con la misma intensidad que en décadas pasadas debido a su

calidad vy rigor.

Dicha escala en un principio estaba compuesta por 6 proposiciones (Oli-
ver, 1980), hasta alcanzar, en posteriores trabajos, la cifra de 12 itemes (West-
brook y Oliver, 1991; Oliver, 1997) las cuales hay que valorar mediante una es-
cala tipo Likert de 7 puntos, donde 1 significa estar “totalmente en desacuerdo” y
7 “totalmente de acuerdo con la afirmacién”. Como hemos hecho con anteriores
constructos, la escala original ha sido adaptada a nuestra unidad de analisis. De

esta forma hemos reducido la escala a un total de 5 itemes.

Cuadro 5.9. itemes del antecedente satisfaccion

itemes Definicion

(S21-S25) Disfrute de la experiencia y acierto en la decision de visitar Puerto de la Cruz

Fuente: Adaptado de Oliver (1980, 1997), Westbrook y Oliver (1981, 1991)

Cuestiones relativas a la tipologia del turista

En esta seccion del cuestionario se incluyen cuestiones sobre: datos so-
cioeconémicos y demograficos; sexo (D1), edad (D2), CCAA de residencia (D3),
estado civil (D4), nivel de estudios (D5), profesion (D6), nivel de renta anual del
grupo familiar (D7), y caracteristicas de la visita; servicios contratados en el pais
de origen (D8), gasto medio diario per capita (D9) tiempo de estancia (D10), per-
sonas con las que realiza su visita (D11), alojamiento utilizado y categoria (D12),
férmula de contratacion del viaje (D13), fuentes informativas recibidas acerca del

destino (D14), y motivo principal de su visita (D15).
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Cuadro 5.10. Datos de clasificacion del turista

itemes
SOCIODEMOGRAFICOS CARACTERISTICAS DE LA VISITA

D1.Sexo D8.Gasto medio por persona y dia
D2.Edad D9.Tiempo de estancia
D3.CCAA de residencia D10.Personas con las que viaja
D4.Estado civil D11.Alojamiento utilizado/Categoria del alojamiento
D5.Nivel de estudios D12.Férmula contratacion viaje
D6.Profesion D13.Servicios contratados en origen
D7.Nivel de renta anual del grupo D14.Fuente informativa clave para decidirse a visitar Puerto
familiar de la Cruz

D15.Motivo principal de las vacaciones en Puerto de la Cruz

Fuente: Elaboracion propia

264



Disefio de la investigacion y metodologia

5.5. TECNICAS DE ANALISIS DE LA INFORMACION:
MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTURALES

Introduccion al modelo de ecuaciones estructurales

En palabras de Bollen (1989), podemos observar los modelos de ecua-
ciones estructurales — en adelante SEM - de diversos modos. Son ecuaciones
de regresién con supuestos menos restrictivos, que permiten errores de me-
dida tanto en las variables independientes como en las variables dependien-
tes. Consisten en analisis factoriales que permiten efectos directos e indirec-
tos entre los factores. Habitualmente incluyen multiples indicadores y varia-
bles latentes. Resumiendo, engloban y extienden los procedimientos de re-
gresion, el analisis econométrio y el analisis factorial. Segun esta explicacion,
podemos apuntar que en la base de los modelos estructurales, hallamos los
siguientes aspectos: relaciones de causalidad, empleo de variables latentes,

analisis multivariante y asuncién de errores de medida.

> Relaciones de causalidad, donde unas variables causan efecto so-
bre otras que, a su vez, pueden trasladar estos efectos a otras. Es decir, es-
tos modelos permiten proponer el tipo de relaciones que se espera encontrar
entre diversas variables, para pasar posteriormente a estimar los parametros
que vienen especificados por las relaciones propuestas. Por este motivo se
denominan también modelos confirmatorios, ya que el interés fundamental es
confirmar mediante el analisis de la muestra las relaciones formuladas a nivel
tedrico (Ruiz, 2000).

» Empleo de variables latentes. Al tratar en este proyecto, con con-
ceptos no fisicos y abstractos, constructos o variables latentes - que sdlo
pueden medirse de forma indirecta y aproximada a través de indicadores o
variables observables/manifiestas -, requerimos de una herramienta util para

el estudio de relaciones causales de tipo lineal sobre estos conceptos. Los
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SEM constituyen un instrumento valido para tal fin, puesto que permiten la
incorporacion de variables latentes mejorando asi la estimacion estadistica, y
si bien no prueban la causalidad, ayudan al investigador en la toma de deci-
siones, rechazando las hipétesis causales cuando se contradicen con los da-
tos, esto es, con la estructura de covarianzas o correlaciones® subyacente

entre las variables (Casas, 2002).

Teniendo en cuenta estos aspectos, hemos incorporado como técnica
de analisis de la informacién los SEM, puesto que una de las finalidades del
trabajo es el descubrimiento de relaciones causales entre las variables objeto
de estudio, planteando para ello hip6tesis donde enunciamos una posible re-
lacion entre las variables y su intensidad, aparte de especificar la direccion de
dicha relacion (Sarabia, 1999b). De manera particular, queremos en primer
lugar predecir la calidad del destino percibida. A continuacion, queremos utili-
zar la calidad del destino percibida para predecir la satisfaccion y utilizar a la
vez las dos variables para predecir la FT a un destino turistico maduro con-
creto. En la relacion causal planteada aparecen relaciones directas e indirec-
tas. Las relaciones indirectas suponen que una variable — en nuestro caso, la
satisfaccion - mediatiza el efecto entre dos variables, es decir, el efecto entre

la primera y la segunda pasa a través de la tercera.

Para incluir una variable latente se sugieren cuatro condiciones: 1) de-
be haber una definicion especifica que la relacione con las variables observa-
das disponibles, 2) no basta con un unico indicador por cada variable latente,
3) los indicadores asociados a una misma variable latente deben estar corre-
lacionados - R>0.85 -, porque de no estarlo significa que miden constructos
diferentes, y 4) si los datos no corroboran las hipétesis por las que se ha ela-
borado el constructo, éstas deben ser cuestionadas. Si alguna de las condi-

ciones anteriores no se cumple, sera necesario definir el constructo de un

2 | os modelos SEM son técnicas que analizan la estructura de varianzas-covarianzas de los
datos y no estos en si mismos, no obstante, para algunos calculos es necesario disponer de

los datos basicos o individuales
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modo diferente. Si se cumplen se dice que la variable latente ha sido valida-
da.

» Analisis multivariante. La presencia en un estudio de mas de dos
variables, lleva a la necesidad del empleo de técnicas de analisis multivarian-
te para observar las relaciones que se producen entre las mismas. Las técni-
cas tradicionales tales como regresion multiple, factorial, MANOVA y discrimi-
nante tienen una limitacion comun: cada técnica puede examinar solo una
relacion al mismo tiempo, representando una unica relacién entre las varia-
bles dependientes e independientes, y suponen la no existencia de error de
estimacion (Hair et al., 1999). Frente a estas técnicas, los SEM presentan el
atractivo de proporcionar la estimacion simultanea de varias relaciones de
dependencia interrelacionada — tanto directas como indirectas - y asumen la

presencia de error de medida.

» Asuncion de errores de medida. Los SEM incorporan el error de
medicion mejorando asi la estimacion estadistica (Hair et al., 1999). Los erro-
res de medida son variables aleatorias no observables que aglutinan todos
los efectos no considerados en el sistema, tales como la omisién de variables
causales importantes, o la suposicion incorrecta de implicaciones causales, y
que puedan estar afectando a la medida de la variable a la que influyen (Ruiz,
2000).

Batista-Foguet y Coenders (2000) denominan como “las cinco C’s” a
las razones por las que los SEM son tan populares en la actualidad:
(1) trabajar con constructos, que se miden a través de indicadores, para
después evaluar la calidad de dicha medicion; (2) considerar los fendmenos
en su verdadera complejidad desde una perspectiva mas realista, abando-
nando la estadistica uni y bivariante e incorporando multiples variables tanto
endogenas como exogenas; (3) considerar conjuntamente medida y predic-
cion, analisis factorial y path analysis, es decir, evaluar los efectos de varia-
bles latentes entre si, sin contaminacion debida al error de medida; (4) intro-
ducir la perspectiva confirmatoria en el modelado estadistico. El investigador

puede, y de hecho debe introducir su conocimiento teorico en la especifica-
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cion del modelo antes de su estimacion; y (5) descomponer las covarianzas
observadas y no sélo las varianzas, dentro de una perspectiva del analisis de
la interdependencia.

Proceso de modelizacion de ecuaciones estructurales

Figura 5.2. Etapas en el proceso de desarrollo de un SEM

( Desarrollo de un modelo
basado en la teoria <
A\ 4
ESPECIFICACION Construccion de un path
DEL MODELO < diagram
A4 Modelo de medida
Conversion del path
diagram a ecuaciones
\ estructurales Modelo estructural
(relaciones)
A4
IDENTIFICACION Evaluar la identificacion
DEL MODELO del modelo
\ 4

—~

Eleccion del tipo de
matriz a analizar

ESTIMACION
DEL MODELO < A
Eleccion del método de esti-

macion de los parametros

EEHE

olepoW |ap ugloeINWIOeY

v Ajuste global del modelo
( Evaluar la bondad del Ajuste del modelo de medida
ajuste del modelo
Ajuste del modelo estructural
EVALUACION E 7
INTERPRETACION < ¢ Modificar el modelo?
DEL MODELO Si
No
Y
Interpretacion del modelo
L final

Fuente: Adaptado de Luque (2000:493)
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El proceso de modelizacion de ecuaciones estructurales lo podemos
descomponer en cuatro etapas fundamentales (Luque, 2000) — figura 5.2 -:
especificacion, identificacion, estimacion y evaluacion, cada una de las cuales

reune, a su vez, una serie de pasos a seguir.
1?2 Etapa: Especificacion

De forma concisa, la especificacion consiste en plasmar las hipotesis
planteadas en un trabajo en sus ecuaciones correspondientes. La especifica-
cion de un modelo de ecuaciones estructurales, como la de cualquier otro
modelo, se apoya en un i) conjunto de supuestos sobre el comportamiento de
las variables involucradas, ii) que se suelen representar en un diagrama es-
tructural, con el fin de facilitar la comprension de las relaciones establecidas
en teoria (Duncan, 1975), iii) que requieren traducirse en un conjunto de

ecuaciones.

i) Modelo tedrico. En primer lugar hay que desarrollar un modelo fun-
damentado tedricamente. En esencia, es una explicacion tedrica plausible del
porqué las variables estan o no relacionadas, con el pleno reconocimiento de
que otras pueden ser igualmente buenas, e incluso mejores (Batista-Foguet y
Coenders, 2000).

Como resultado de una profunda revision de los trabajos teorico-
empiricos existentes en el area que nos ocupa, este modelo tedrico ha sido

expuesto en la primera parte — marco tedrico - de la investigacion.

ii) Diagrama estructural. Los modelos SEM son herramientas de anali-
sis que permiten una doble formulacion ya que pueden ser expresados en el
modo tradicional mediante ecuaciones, pero también pueden representarse
mediante graficos en los que es posible visualizar las hipétesis de los mode-
los - relaciones causales, variables latentes, etc. -. En este ultimo caso, y con
objeto de representar un modelo causal y las relaciones que se desea incluir
en él, se acostumbra utilizar diagramas estructurales que siguen unas con-

venciones particulares (Bollen, 1989).
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Figura 5.3. Diagrama estructural y notacion

81 » X 7M11
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Y, [¢&—
on
2 €
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A: Relacion variable latente con sus indicadores

B: Relacion variable enddgena sobre otra endégena

v: Relacion variable exdgena sobre otra endégena

0: Covarianzas entre los errores de medida

¢: Covarianzas entre variables latentes exégenas

y: Covarianzas entre errores de v. latentes endégenas

Fuente: Adaptado de Ruiz (2000)

Como observamos en la figura 5.3., algunas variables dependientes se
convierten en variables independientes en relaciones ulteriores, dando lugar a
la naturaleza interdependiente del modelo estructural (Hair et al., 1999). Las

relaciones propuestas se pueden trasladar a series de ecuaciones estructura-

les para cada variable.

iii) Formulacion matematica. En esta fase, lo que se trata es convertir el

diagrama estructural en un conjunto de ecuaciones estructurales.

Para organizar estas ecuaciones se recurre a la agrupacion de las
mismas en dos subconjuntos denominados “modelo de medida” — contiene
tantas ecuaciones como variables observables - y “modelo estructural” — in-

cluye tantas ecuaciones como variables latentes -. Ambos subconjuntos se
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complementan y recogen todas las relaciones contempladas por el modelo.
Por un lado, el modelo de medida especifica las relaciones que guardan los
factores o variables latentes con sus respectivos indicadores, tal y como se
especifican las relaciones entre variables observables y latentes en un anali-
sis factorial confirmatorio — AFC — (Jdreskog, 1969), mientras que la parte
estructural especifica las relaciones direccionales de las variables latentes
entre si (Bollen, 1989).

Nosotros seguiremos el siguiente esquema en el estudio de estos dos
subconjuntos de ecuaciones. En primer lugar, y con objeto de comprobar que
los distindos indicadores miden correctamente el concepto al cual se le aso-
cia, analizaremos los diferentes instrumentos de medida utilizados a traves
del AFC. Una vez validados, pasaremos a contrastar las hipotesis planteadas
en el trabajo y relativas a las relaciones existentes entre las variables latentes

— modelo estructural -.

Cuadro 5.11. Formulacién del SEM

MODELO DE MEDIDA MODELO ESTRUCTURAL
Variables exégenas: Variables endégenas: Variables latentes:
X1= M1 &1 + 8 Yi=21m1 + &1 M =Pizn2+y2& +y138&+ 4
Xo=Mh21 &1 + 82 Yo=Ann2+ e N2=Par M +vy21 & + &2
X3=A3 & + 83 Y3 =2Az2m2 + &3

Xe=ha2 &2+ 84
Xs = hs3 &3 + 05

FORMA MATRICIAL

X=AcE+ B y=Aym+e Bn=Te+¢
n=pn+réE+g

Fuente: Adaptado Ruiz (2000)

El AFC proporciona el marco estadistico adecuado para evaluar la va-
lidez - ¢los itemes miden lo que se pretende medir? - y la fiabilidad — ¢con
qué precision se obtiene esta medida? - de cada item, en lugar de efectuar
sélo valoraciones globales, permitiendo optimizar el proceso de construccion
o adaptacion de un cuestionario frente a los tradicionales alfa de Cronbach y

el analisis factorial expolaratorio. La asignacion de indicadores especificos a
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dimensiones concretas es una de las mayores aportaciones desde la pers-
pectiva confirmatoria, donde cada item satura unicamente sobre el factor-
dimension del que se supone que constituye un indicador valido (Batista et
al., 2004).

Los diferentes programas estadisticos mas utilizados - LISREL, AMOS
y EQS - permiten expresar los modelos de las dos formas. Nosotros nos de-
cantamos por el uso del programa AMOS 5.0. desarrollado por Arbuckle
(2003) apoyando los resultados con el empleo de EQS desarrollado por Ben-
tler (1995). El uso complementario del programa EQS se explica por su me-
nor sensibilidad ante el incumplimiento de la normalidad multivariante. Ambos
programas sirven actualmente a millares de investigadores en psicologia,
educacion, economia, estudio de mercados, sociologia, y otros campos que
utilizan las ecuaciones estructurales en sus trabajos. Dichos programas in-
formaticos combinan la sofisticacion técnica con la facilidad de empleo. De
forma muy sencilla podemos dibujar nuestro modelo y luego elegir las distin-

tas técnicas de anadlisis que se basaran en el diagrama de partida.
22 Etapa: Identificacion

En esta etapa debemos preguntarnos si poseemos la suficiente infor-
macion en nuestros datos muestrales para proceder a la estimacion de los
parametros del modelo especificado (Batista-Foguet y Coenders, 2000). Con
tal fin, derivamos todas las ecuaciones necesarias que permiten expresar los
elementos de la matriz de varianza-covarianza como una funcién de los pa-
rametros del modelo, obteniendo tantas ecuaciones como elementos diferen-
tes posea la matriz de varianza-covarianza. Para que el modelo esté identifi-
cado el numero de ecuaciones debera ser al menos igual al numero de para-
metros contenidos en el modelo, de lo contrario sera imposible obtener una
solucion unica para el sistema y los parametros no podran ser estimados de-

bidamente.

Como los modelos exactamente identificados no admiten contraste es-
tadistico, ya que reproducen exactamente la matriz de correlaciones, debe-

remos imponer restricciones sobre algunos de los parametros, anulandolos o
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igualandolos a otros parametros del modelo, dando lugar a modelos sobre-
identificados. Esta condicion — g.l. = 0 - es necesaria, aunque no suficiente,
para la correcta estimacion de los parametros y de indices de ajuste — para

ahondar en el tema sugerimos Batista-Foguet y Coenders (2000) -.
Grados de libertad: g.l. = /2 (p+q) (p+q+1) - t

Donde:
* p =n°variables y
* g = n° variables x

* t = n° de parametros a estimar

(" Modelo no-identificado (g.l. < 0): Infinitas soluciones, no se alcanza
solucién unica.
Soluciones:
1. Agregar variables observables

Modelo causal: < 2. Reducir el n® de parametros:
- Fijar a cero ciertos parametros
- Fijar parametros igual a otros
Modelo exactamente identificado (g.l. = 0): Solucién Unica
Modelo sobre-identificado (g.l. > 0): Se pueden obtener varias esti-
L maciones del mismo parametro

32 Etapa: Estimacion

La aplicacion de los modelos estructurales tiene por finalidad estimar
los parametros desconocios del modelo especificado, para después contras-
tarlos estadisticamente. Para estimar los valores de los parametros, la esti-
macion de maximo verosimilitud — ML - es posiblemente la mas extendida en
la estimacion de modelos causales®, y el método que aparece por defecto en
todos los programas. Se trata de un proceso iterativo que finaliza cuando los
elementos de la matriz residual — diferencias entre la matriz de covarianzas
poblacional y la matriz observada — no se pueden minimizar mas. Las carac-
teristicas que presenta ML, es que es eficiente y no sesgada cuando se cum-
plen los supuestos de normalidad multivariable (Hair et al., 1999) y ofrece
abundantes estadisticos que permiten evaluar la bondad del ajuste. Asimis-

mo, los resultados que ofrece son diversos:

24 Aunque también podemos estimar con los métodos: LS/ULS — minimos cuadrados no pon-
derados -, GLS — minimos cuadrados ponderados bajo normalidad — 6 WLS — método asinto-

ticamente libre de distribucion -
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a) parametros no estandarizados, que permiten comparar modelos si-
milares en otras poblaciones - su valor depende de las unidades de medida

utilizadas -,

b) parametros/coeficientes estandarizados, apropiados para comparar
los efectos de distintas variables independientes sobre la misma variable de-
pendiente en la misma muestra puesto que no dependen de la escala en la
que se miden las variables, pero no apropiados para comparar datos en dis-

tintas muestras o poblaciones,

c) errores estandar, que han de interpretarse de la siguiente manera; a

menor valor, mejor estimacion del parametro correspondiente, y

d) valores t de Student, que permiten conocer el nivel de significacion

del efecto de una variable sobre otra.

42 Etapa: Evaluacién

Una vez que se ha obtenido una estimacion de los parametros del mo-
delo® se deberan efectuar diagnésticos sobre la adecuacion de la solucion y

la bondad del modelo.

En el proceso de ajuste del modelo, de lo que se trata es de minimizar
la diferencia entre las covarianzas muestrales y las covarianzas pronostica-
das por el modelo estructural (Bollen, 1989). El modelo se considera valido si

se acepta la hipdtesis nula:

Ho: £ =2(0)

Donde:

* ¥ = matriz de covarianzas poblacionales entre las variables observa-
bles

* 0 = vector que contiene los parametros del modelo

* ¥(0) = matriz de covarianzas derivadas como una funcion de los pa-

rametros del modelo

% El tamafio muestral se puede decir que es suficiente con una relacion niumero de ca-
sos/nimero de parametros de 5:1, si bien es recomendable que al menos llegue a ser 10:1
(Hair et al., 1999)
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De esta forma, para una ecuacion de regresion simple: Y =y X + ¢, la

hipotesis nula del modelo seria:

hose | VARG COV(xy) | _ VAR (x) v VAR (x) _
oo Z= | COV(xy) VAR() |~ | yVAR(x) 7*VAR(X)+VAR() | ~>©
No obstante, el diagndstico del modelo, nunca podra demostrar que el
modelo es correcto ni que los indicadores son validos, sino que, a lo sumo, se

revelara incapaz de demostrar que el modelo es incorrecto o que los indica-

dores son invalidos.

Cuadro 5.12. Evaluacion del ajuste global del SEM

=) Test xz y nivel de significacién: Este indicador de ajuste no esta estandarizado. Su valor
4a debe ser pequefio — menor que el valor critico - . Sensible a muestras superiores a 200
2 é’ s casos y en caso de incumplimiento del supuesto de normalidad multivariable
=] ] .
a E GFI: Indice de bondad de ajuste. Toma valores [0-1], cercanos a 1 indican buen ajuste
=D

p RMR: Residuo cuadratico medio. No se ha establecido un limite maximo, pero ha de tomar

valores inferiores a cero
g' a0 NFI: indice de ajuste normado. Es la proporcion de mejora en el ajuste de los datos respecto
2 E z9 al modelo nulo
- 2 .
mzQZz CFI: Indice de ajuste comparado. Es igual que NFI pero elimina el efecto del tamafio mues-
05go
0 g tral.
S8z2a
S m % 9 IFI: Indice de ajuste incremental
g Fo=
Regla: Estos estadisticos deben tomar valores proximos a 1 para que el ajuste sea bueno

w @ e g xz I g.l.: Chi-cuadrado normada. Este indicador de ajuste no esta estandarizado. Corrige el
S g 3 3 efecto del tamafio muestral por lo que es mas apropiado cuando se comparan modelos de
b S o= diferente complejidad - valor recomendado: entre 1y 2, oentre 1y 5 -
=R I vl o
2 S E 2 AIC: Criterio de informacion de Akaike
w ~— & (2]
:,3, ; = E CAIC:Criterio de informacién de Akaike-Bozgodan
< QO ww
g =50 Regla: Dados n modelos el mejor de todos es aquél que presenta el menor valor de los
R = .
sSEsu indicadores AIC y CAIC.

248

Fuente:Adaptado Hair et al. (1999)

Esta etapa comporta una secuencia de pasos que suponen: i) la eva-
luacioén de la estructura interna — tanto del modelo de medicion como del mo-
delo estructural -, y si procede ii) la modificacion del modelo o re-
especificacién. En el caso de que se acepte el modelo, se pasaria a interpre-

tar los resultados.

i) Evaluacién de la estructura interna del modelo. Para construir un

modelo, es preciso que los indicadores estén libres de error, para lo cual se
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precisan dos condiciones: 1) fiabilidad - indica que la escala es consistente y
estable -, 2) validez del modelo de medida — muestra en qué medida los indi-
cadores miden la variable, o la precision de la escala —, y validez del modelo
estructural — revela si las relaciones causales se ajustan a las enunciadas en
la teoria -. Para que exista validez, el indicador o medida debe ser fiable —

condicién necesaria pero no suficiente -.

Cuadro 5.13. Fiabilidad y validez del SEM

MODELO DE MEDIDA: Comprobamos la correcta definicion de las variables latentes

TIPO DE ANALISIS DEFINICION MEDICION

Fiabilidad Grado en que los esti- pc: Coeficiente Compuesto de Fiabilidad®
madores coinciden en la
medicién del constructo

Validez Convergente Los indicadores conver- | Observar parametros lambda y significacion
gen en los factores
asignados

Validez Discriminante Los factores son diferen- | Dos formas de comprobacién: 1) fijando a 1 sucesivamente
tes entre si los distintos parametros ¢ y haciendo un test de diferencias
en la Chi-cuadrado y 2) comprobar si el intervalo de confian-
za alrededor de ¢ incluye el valor 1

MODELO ESTRUCTURAL: Analizamos la relacién entre las variables latentes

Validez Nomoldgica Las relaciones causales son como la Significacion pardmetros vy y B
teoria indica Residuos estandarizados: valores < 2.58

Fuente: Adaptado Hair et al. (1999), Batista-Foguet y Coenders (2000) y Luque
(2000)

ii) Modificacion del modelo. El objetivo de esta fase radica en modificar
el modelo a fin de optimizar o bien su ajuste o bien su parquedad, agregando
o eliminando parametros respectivamente. Estas modificaciones merece la
pena llevarlas a cabo si al eliminar, el empeoramiento en el ajuste global no
es significativo, o si al agregar, la mejora del ajuste global es significativa. En
ambos casos el cambio debe realizarse unicamente si tiene sentido a nivel

tedrico.

Anadir nuevos parametros implica en realidad liberar parametros que

estaban fijados a cero consiguiendo asi un mejor ajuste global. Por su parte,

% (Q_A4)" - var(T) , donde T = variable latente en estudio, A, parametros estandari-

e ) var)+ 3(6,)
zadosy 6,=1-— (7».)2
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la eliminaciéon de parametros implica fijar parametros a cero, con lo que el
ajuste global sera peor. No obstante puede mejorar el ajuste interno y la signi-
ficacion de otros parametros de interés. El procedimiento requiere fijarse en
aquellos parametros que no aportan nada al modelo - no significativos y con
poco contenido tedrico -. Una vez validado el modelo puede aplicarse en

otras muestras, bien reales, bien simuladas.

Por ultimo, indicar que en la aplicacion de los SEM, se pueden seguir
distintas estrategias; a) estrategia de modelizacion confirmatoria: se formula y
evalua la adecuacion de un modelo en funcion de los datos obtenidos, resul-
tando en la aceptacion o el rechazo del mismo. El principal inconveniente de
esta estrategia es que pueden existir otros modelos con igual o mejor ajuste
que el formulado y que no han sido tenidos en cuenta, b) estrategia de mode-
los rivales: se especifican varios modelos alternativos, y en funcion de algun
tipo de test o indice de bondad se selecciona el que se considera mejor, y c)
estrategia de desarrollo de modelo: se propone un modelo inicial y si éste no
se ajusta bien a los datos se modifica sucesivamente - teniendo en cuenta la
existencia de una base tedrica que las soporte - hasta que alcanza un buen
ajuste (Hair et al., 1999).
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Analisis de resultados

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos del analisis
cuantitativo de los datos recogidos en el trabajo de campo, con el propdsito
de: a) analizar la fiabilidad y validez de las escalas de medida desarrolladas
en el capitulo anterior, necesarias para la medicion de los conceptos tedricos
que constituyen nuestro modelo, b) contrastar las hipdtesis propuestas en el
capitulo quinto, determinando las relaciones existentes entre las variables
latentes - calidad del destino percibida, satisfaccioén del turista y FT -, evalua-
dos mediante dichas escalas de medida, y c) obtener una clasificacién de los

turistas en funcién del grado de fidelidad al destino turistico Puerto de la Cruz.

Figura 6.1. Proceso de andlisis de resultados

- Significatividad y

sustancialidad de las Fiabilidad
cargas Unidimensionalidad
MODELOS DE | | - Fiabilidad indicadores | 5| cCalidad del ajuste
MEDIDA - Fiabilidad compuesta Validez de
INDIVIDUALES y varianza extraida constructo
- Indices de ajuste
- Validez
- Significatividad y
ESTIMACION, sustancialidad de las —
EVALUACION E cargas _ Fiabilidad
INTERPRETACION MODELO DE - Fiabilidad indicadores Unidimensionalidad
DEL MODELO N MEDIDA || - Fiabilidad compuesta —»| Calidad del ajuste
GLOBAL y varianza extraida Validez de
- indices de ajuste constructo
- Validez
- Contraste de hipotesis Validez
MODELO de las relaciones cau- t+——> nomolodgica
ESTRUCTURAL [—>| sales Calidad del
- Indices de ajuste: ajuste
a) Absoluto
b) Parsimonia
c¢) Incremental

- Elaboracién empirica de una tipologia sobre las formas de fidelidad al
ANALISIS DE destino: clasificacion de los turistas en grupos en funcién del grado o
CONGLOMERADOS intensidad de la fidelidad al destino turistico Puerto de la Cruz

Y

. Caracterizacién de las formas de fidelidad al destino: caracterizacién
ANALISIS DE de los grupos de turistas establecidos en el analisis de conglomera-
CONTINGENCIA dos a partir de variables demograficas, econémicas y otras relaciona-

das con la visita a Puerto de la Cruz

Y

Fuente: Adaptado de Hair et al. (1999), Batista y Coenders (2000) y Ruiz (2000)
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6.1 ANALISIS DE LAS PROPIEDADES DE LAS ESCA-
LAS DE MEDIDA

Tras adaptar las escalas de calidad percibida, satisfacciéon y FT al con-
texto especifico abordado por esta investigacion — el destino turistico maduro
Puerto de la Cruz — y obtener la informacidon contenida en la encuesta, el pa-
so siguiente consistiéo en la depuracién de las distintas escalas propuestas.
En concreto, este proceso fue estructurado en dos etapas. En primer lugar, se
realizaron diferentes pruebas de caracter exploratorio, con la finalidad de veri-
ficar la fiabilidad inicial de cada escala y su dimensionalidad. En segundo lu-
gar, se corroboraron los resultados exploratorios a través de analisis confir-
matorios, lo cual permitié seguir depurando las escalas y valorar la dimensio-
nalidad, la fiabilidad, y contrastar el grado de validez de los instrumentos de

medida finalmente propuestos para cuantificar los tres conceptos.

En la segunda ultima etapa se emplearon los SEM, siguiendo los dos
pasos sugeridos en la literatura, es decir, analizando el modelo de medida, y
luego el modelo estructural. Recordemos que con el modelo de medida se
trata de comprobar si los conceptos tedricos son medidos correctamente a
través de las variables observadas, tanto respecto a la validez — mide lo que
realmente desea medir — como a la fiabilidad — lo hace de forma estable y
consistente -. Mientras, en el modelo estructural se evalua el peso o magnitud

de las relaciones entre las distintas variables.

6.1.1. ANALISIS EXPLORATORIOS

Como paso previo al AFC de la escala, realizamos un analisis explora-
torio para garantizar el cumplimiento de los supuestos de linealidad, no exis-
tencia de valores atipicos y presencia de normalidad en la distribucion. A su
vez, hemos de comprobar la consistencia interna de las escalas, mediante el

coeficiente alfa de Cronbach, y su unidimensionalidad a través del analisis
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factorial exploratorio — AFE —. Sin embargo, sera el AFC el que nos permita

corroborar la fiabilidad y validez de las distintas escalas de medida.

La principal diferencia entre ambos analisis factoriales es que mientras el
AFE se caracteriza porque no se conocen de antemano el niumero de factores
que se determinan en la aplicacion empirica, en el AFC los factores estan
fiiados a priori, usandose contrastaciones empiricas para su verificacion
(Abascal y Grande, 1989).

Para la aplicacion de estas técnicas exploratorias hemos utilizado con-
juntamente el paquete informatico SPSS (Nurosis, 1993) versiéon 12.0 y el
programa AMOS en su version 5.0 (Arbuckle, 2003).

Supuestos del SEM

Previo a la estimacion de los parametros de cada modelo, llevamos a

cabo el estudio de dos supuestos de partida del SEM:

1) Linealidad y no existencia de valores atipicos. Una observacién ati-
pica es aquella, cuya peculiar combinacién de caracteristicas la identifica co-
mo muy diferenciada de las restantes. La ausencia de desviaciones respecto
al patron lineal y de anomalias se pudo confirmar mediante la distancia de
Mahalanobis capaz de evaluar la distancia de un individuo respecto del indivi-

duo medio.

2) Normalidad. La ausencia de normalidad multivariante en la distribu-
cion de los datos es particularmente problematica porque infla sustancialmen-
te el estadistico de la Chi-cuadrado y crea un sesgo alcista en valores criticos

para determinar la significacion de los coeficientes (Hair et al., 1999).

En nuestro caso se incumple este supuesto ya que el valor critico del
test de kurtosis multivariante (Mardia, 1974) resulté en todos los casos - mo-
delos de medida individuales, modelo de medida global y modelo estructural -
superior a 1.96 para p= 0.05, lo que nos condujo al rechazo de la hipodtesis

nula que plantea que los datos siguen una distribucién normal y, con ello, al
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rechazo del supuesto de que las variables tienen distribuciones univariantes

normales.

La infraccion del supuesto de normalidad multivariante, aconseja el
empleo del método de estimacion ADF — asintoticamente libre de distribucion
—, eficiente para cualquier distribucion de las variables, o del método maximo
verosimilitud robusto — presente en el programa EQS - (Batista y Coenders,
2000). El empleo del ADF fue impracticable ya que requiere un modelo con
menos de 10 variables y una muestra superior a los 1000 casos. En su susti-
tucion es comun el empleo del método maximo verosimilitud — presente en el
programa AMOS - cuyo uso es adecuado a partir de un tamafo muestral de
200 casos (Batista y Coenders, 2000) y que, aunque asume normalidad mul-
tivariante, puede ser valido si las desviaciones que se producen de la norma-
lidad no son muy importantes (Luque, 2000). Ademas, se optd por la solucién
estandarizada de los parametros del modelo, ya que reflejan el cambio expe-
rimentado en la variable dependiente, medido en desviaciones estandar ante

una variacién de una desviacion estandar en la variable independiente.

Fiabilidad

La fiabilidad de una medida se refiere al grado en que ésta se halla li-
bre de errores aleatorios y, por tanto, proporciona resultados consistentes
(Luque, 1997; Sanchez y Sarabia, 1999).

Sin lugar a dudas, el coeficiente mas utilizado para analizar la fiabilidad
de una escala ha sido el coeficiente alfa de Cronbach (Cronbach, 1951). Di-
cho coeficiente permite evaluar con qué rigurosidad los indicadores estan mi-
diendo el mismo concepto, basandose en el grado general de correlacién en-
tre los itemes, lo que permite mostrar cual es la consistencia interna de la es-
cala o, dicho de otra forma, la homogeneidad de las cuestiones planteadas
(Sanchez y Sarabia, 1999). Esta medida se entiende como un coeficiente de
correlacién con un rango de cero hasta uno. Una vez realizada la observa-

cion, el procedimiento puede conducir a la eliminaciéon de aquellos itemes que
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al retirarlos de la prueba contribuyan a un incremento significativo del valor

del coeficiente.

En nuestro caso, los coeficientes se calcularon tanto para la escala en su
conjunto, para la de cada constructo — cuadro 6.1. - y la de sus respectivas di-

mensiones, considerando cada dimensién como una subescala — cuadro 6.4. -.

Cuadro 6.1. Fiabilidad de las escalas propuestas mediante el coeficiente alfa de

Cronbach

Global | Calidad | Satisfaccion FT
|a/fadeCronbach* 0.912 0.885 0.917 0.823

Fuente: Elaboracion propia

* Nunnally (1987) sugiere que el Coeficiente alfa de Cronbach deberia tomar valores superiores a 0.70

Los resultados de este analisis presentaron niveles satisfactorios tanto
para las tres escalas inicialmente propuestas para reflejar la calidad — 0.885 -,
satisfaccion — 0.917 - y FT — 0.823 -, como para la escala en su conjunto —
0.912 -. A priori, podemos decir que cada uno de los constructos queda acep-
tablemente recogido por los itemes utilizados en su medicion, pues los valo-
res del alfa de Cronbach, no sugieren la necesidad de eliminar ninguno de

ellos.

Otro método para determinar la fiabilidad es mediante el procedimiento
de retest que trata de medir la estabilidad de una medida en el tiempo (Luque,
1997). Esta técnica consiste en repetir la medida con la misma escala y sobre
los mismos individuos en dos momentos del tiempo distintos. La escala sera
estable cuando ambas mediciones estén altamente correlacionadas. En nues-
tra investigacidon no hemos aplicado este método, pues al tratarse de una
muestra de turistas, es muy complicado volver a entrevistar a los mismos su-

jetos.

Unidimensionalidad

La unidimensionalidad, se trata de una condicién necesaria para la va-
lidez de la escala. Podremos decir que una escala es unidimensional cuando

en ella subyace un unico factor, es decir, implica que los distintos itemes de la
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escala tienen que estar relacionados unos con otros representando un unico

concepto.

Este requisito que han de cumplir las escalas y subescalas propuestas,
lo hemos contrastado mediante un AFE, utilizando como método de extrac-
cion el de componentes principales con rotacion varimax. Asimismo, esta
prueba permite representar lo mejor posible todas las variables en un numero
reducido de factores, es decir, los factores referidos a las dimensiones subya-
centes de los datos, que después tendremos que interpretar y clasificar. Con
este analisis avanzaremos en el proceso de depuracion iniciado con el coefi-
ciente alfa (Hair et al., 1999).

El AFE concretamente se empled para tratar de identificar un conjunto
de factores subyacentes en el constructo calidad del destino percibida a partir
de la bateria de itemes desarrollada en el marco teorico. Este analisis tam-
bién contribuyd a contrastar si las diferentes subescalas o dimensiones de la
FT realmente tenian entidad propia por si mismas y si éstas se encuentraban

claramente definidas.

Antes de realizar dicho analisis, fueron aplicados para comprobar la
adecuacion de los datos empleados, los indicadores Kaiser-Meyer-Olkin —
KMO -y la Prueba de Esfericidad de Barlett.

Cuadro 6.2. Indicadores de la adecuacion del AFE

Calidad | Satisfaccion FT
Medida de adecuacion muestral de KMO* 0.855 0.865 0.890
Prueba de esfericidad de Barlett** Chi-cuadrado aproximado | 1520.079 1068.202 | 1389.613
gl 190 10 45
Sig. 0.000 0.000 0.000

Fuente: Elaboracion propia

*El AFE se considera muy adecuado para valores del estadistico KMO superiores a 0.8, aunque el valor
minimo requerido es de 0.5

**Este estadistico somete a confirmacion la hipétesis nula Hy de que la matriz de correlaciones es igual
a la ldentidad

Los resultados de estas pruebas sirvieron para soportar el uso del
AFE. El resultado del KMO superior al 0.5 requerido y la prueba de Barlett
obtuvo una significacion inferior al 0.001, rechazandose la hipotesis nula. Una

286



Analisis de resultados

vez concluido que el AFE es un procedimiento adecuado para los datos del

problema, procedimos a realizarlo.

Cuadro 6.3. AFE de componentes principales con rotacion varimax**

| Carga factorial*

itemes CALIDAD | Factor 1 Factor 2 Factor 3 | Factor4 | % Varianza explicada
C1 0.738 - - -
Cc2 0.631 - - -
C3 - 0.590 - -
C4 - 0.579 - -
C5 - 0.617 - -
C6 - - 0.755 -
Cc7 - 0.499 - -
Cc8 - 0.624 - -
C9 - 0.770 - -
C10 0.514 - - -
C11 0.544 - - -
C12 - - - 0.567
C13 - - 0.700 -
C14 - - - 0.619
C15 - - - 0.622
C16 0.508 - - -
Cc17 0.618 - - -
C18 0.721 - - -
C19 - - - 0.602
C20 0.406 - - -
% Varianza 16.97% 14.04% 12.68% | 11.36% 55.05%
explicada factor
itemes SATIS- Factor 1 % Varianza explicada
FACCION
S21 0.744 80.79%
S22 0.950
S23 0.941
S24 0.927
S25 0.915
ftemes FT Factor 1 Factor 2 % Varianza explicada
F26 0.840 -
F27 0.838 -
F28 0.855
F29 0.809 B
F30 0.755 B
F31 0.785 B
Pz |07 | g
F34 _ 0.911
F35 _ 0.870
% Varianza 49.98% 22,56% 72.55%
explicada factor

Fuente: Elaboracion propia

* Consideramos como significativas aquellas ponderaciones cuyo valor sea superior a 0.5 (Hair et al,
1999). Pesos inferiores al valor citado corresponden a una escasa significatividad de la variable en el
factor y por consiguiente a una mala validez de la medida, por lo tanto habria que depurar la escala
eliminando dicho item

**El método de rotacion varimax minimiza el nimero de variables que presentan cargas factoriales
grandes en un factor, maximizando asi la suma de varianzas de las cargas factoriales dentro de cada
factor. Este método nos ayudara a interpretar los factores
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Aunque los resultados obtenidos mediante el AFE — cuadro 6.3. -, nos
sugerian la eliminacién de los itemes C7 y C20, pues fueron los unicos indi-
cadores con la carga factorial inferior al valor 0.5 recomendado, dado el ca-
racter basicamente exploratorio de este analisis, procedimos a mantener tales
itemes y a comprobar si, efectivamente, en un AFC posterior, la supresion de
los mismos generaba mejores ajustes del modelo de medicién y cumplia con
los requisitos de la validez convergente. Por otra parte, evidenciamos que la
eliminacién de estos indicadores derivaba en una reduccion del valor del co-

eficiente alfa.

Asimismo, se determind la existencia de 4 estructuras subyacentes en
la calidad del destino percibida y 2 dimensiones en la FT. Analizando la matriz
de componentes rotados del primer constructo, se advirtié que el factor 1 apa-
recia asociado con las variables C1, C2, C10, C11, C16, C17, C18 y C20. Por
su parte, los itemes C3, C4, C5, C7, C8 y C9 quedaron resumidos en el factor
2. El factor 3 lo constituyeron las variables C6 y C13. Finalmente, el factor 4
aglutind los indicadores C12, C14, C15, C19. Con respecto al segundo cons-
tructo, el factor 1 reunio los itemes F26, F27, F28, F29, F30, F31,y F32, y el
factor 2 los indicadores F33, F34 y F35.

Estas agrupaciones resultantes, nos indujeron a denominar los factores
de la calidad 1, 2, 3, y 4 con las etiquetas “Entorno social’ - EN-SO -, “Oferta
complementaria” - OF-CO -, “Entorno natural” - EN-NA - y “Entorno urbano” -
EN-UR - respectivamente. Por su parte, y como cabia esperar, el constructo
FT quedd constituido por dos dimensiones que hemos calificado como “Fide-
lidad del turista actitudinal” - FTA - y “Fidelidad del turista comportamental” -
FTC -.

Ante estos resultados, en principio, no pudimos rechazar las hipétesis
H1y H, donde planteabamos que tanto la calidad del destino percibida como
la FT eran constructos multidimensionales. Con respecto a la satisfaccion, se
comprobd que es un constructo unidimensional ya que todos los indicadores

cargaron en un unico factor.
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Los factores de la calidad recogieron conjuntamente un 55.05% de la
varianza. De forma desglosada, EN-SO explico el 16.97% de la varianza, OF-
CO el 14.04%, mientras que EN-NA y EN-UR explicaron el 12.68% vy el
11.36% respectivamente de la variabilidad de las series de indicadores en las
que se incluyeron. Como se desprende de los resultados obtenidos, el factor
que mas contribuyd en la explicacion de la calidad del destino percibida fue la
dimensién EN-SO.

En el caso de la FT, los resultados del analisis mostraron que la escala
propuesta ofrecia unos indicadores claramente satisfactorios, ya que los dos
factores subyacentes explicaron un alto grado de varianza - 72.55% -. En
concreto, la varianza explicada por las distintas dimensiones del constructo
fue del 49.98% por FTA y del 22.56% por FTC. Hemos de destacar que, se-
gun estos porcentajes, la dimension actitudinal tuvo un mayor peso en la ex-

plicacion de la FT que la dimension comportamental.

También se alcanzaron valores satisfactorios en la fiabilidad de cada
una de las dimensiones obtenidas — en el caso de la calidad — y de las con-

trastadas — en el caso de la FT — en el AFE.

Cuadro 6.4. Fiabilidad de las subescalas propuestas mediante el coeficiente alfa de

Cronbach

EN-SO | OF-CO | EN-NA | EN-UR | FTA | FTC
| alfa de Cronbach | 0.808 0.793 0.570* | 0.708 | 0.909 | 0.791

Fuente: Elaboracion propia

* La dimension de la calidad CAL3 constituye una excepcion, pues el valor obtenido del alfa de Cron-
bach resulta algo bajo — 0.570 — lo que podria deberse a la sensibilidad del coeficiente alfa a las escalas
constituidas por un numero de itemes muy reducido — 2 itemes -

Estos resultados nos hicieron pensar que las 20 variables de la calidad
estaban midiendo el mismo constructo y que éste ultimo era susceptible de
ser desglosado en cuatro dimensiones. A la misma conclusion llegamos con
el constructo FT, es decir las 10 variables que lo constituyeron miden lo mis-

mo, siendo idéneo dividirlo en dos subescalas.

Como la calidad y la fidelidad resultaron ser constructos multidimensio-

nales, cada dimensién debia reflejar un factor aislado. De esta forma, ambas
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escalas fueron representadas mediante un modelo factorial de segundo orden
(Steenkamp y Van Trijp, 1991). Mientras el primer factor era observable, el
segundo factor era completamente latente y no medible (Hair et al., 1999) -
figura 6.2. -. A continuacion, se aplico un AFC con el fin de contrastar la ade-
cuacion de los factores definidos a partir de la teoria considerada y el analisis

exploratorio previo.
6.1.2. ANALISIS CONFIRMATORIOS

Para confirmar con mayores garantias que los itemes habian superado
la etapa exploratoria previa y realmente debian estar integrados en las distin-
tas subescalas, se recurrié al AFC. Los objetivos del AFC son (1) verificar la
estructura de factor del modelo propuesto y (2) explorar si se precisan modi-
ficaciones significativas (Hair et al.,1999), es decir, este analisis examina el
modelo de medida y el estructural, y garantiza la validez y fiabilidad de las
escalas de medida depurandolas mas en caso de ser necesario. Puede en-
tenderse como una continuaciéon de la depuracion llevada a cabo en el trans-

curso del analisis exploratorio.

Para la realizacion del AFC se utilizo el software estadistico AMOS 5.0,
y a su vez se verificaron los resultados alcanzados con el programa EQS ver-
sion 5.7b (Bentler, 1995) obteniéndose salidas similares para ambos softwa-
res. AMOS se ha ganado una creciente popularidad en los ultimos afos debi-
do a la sencillez del interfaz para el usuario, maxime cuando la empresa de
software estadistico SPSS, que tradicionalmente habia estado distribuyendo
el programa LISREL, distribuye en la actualidad el programa AMOS. Por su
parte, EQS permite operar con mayor seguridad en muestras que no superan
de forma inequivoca los test de normalidad multivariante — como es nuestro
caso -. Las ventajas que presentan ambos programas son que permiten
abordar tanto la evaluacion de las propiedades de las escalas de medida, que
posibilitan comprobar el grado de correspondencia existente entre las medi-
das y los conceptos que pretenden medir, como la validacion de las hipétesis
tedricas planteadas en el modelo, determinando las relaciones entre los cons-

tructos.
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Desarrollo de los modelos confirmatorios

Como planteamos en el epigrafe 5.5., se pueden distinguir tres estra-
tegias distintas en la aplicacion de los SEM: 1) estrategia de modelizacion
confirmatoria, 2) estrategia de modelizacion competitiva — o de modelos riva-
les -, y 3) estrategia de desarrollo de modelo. Esta ultima opcién postula que
el investigador es el que propone un modelo inicial, de forma que si no se
ajusta bien a los datos se va modificando sucesivamente hasta lograr un buen
ajuste. La justificacion de esta estrategia se basa en que en muchas ocasio-
nes, la teoria sélo propone el punto de partida de la investigacion, que poste-
riormente sera desarrollado de forma empirica (Luque, 2000). Senalar que
esta estrategia no garantiza que alcancemos el mejor modelo posible sino
que, simplemente habremos conseguido un modelo capaz de explicar el fe-

némeno que estamos estudiando y que se ajusta bien a los datos muestrales.

Siguiendo la estrategia de desarrollo de modelo, se disefid un modelo
factorial de segundo orden para la variable calidad del destino percibida,
constituido por cuatro factores que representaban las cuatro dimensiones ob-
tenidas tras el AFE. También se esbozé un modelo factorial de segundo or-
den para la FT, integrado por dos factores representativos de las dos dimen-
siones propuestas teéricamente y contrastadas mediante el AFE. Por ultimo,
la escala de medida de la satisfaccion se representdé mediante un modelo fac-

torial de primer orden — figura 6.2.-.

La evaluacion de estos modelos pretendia: por una parte, determinar si
los parametros estimados eran adecuados, es decir, si habian obtenido valo-
res dentro del rango de soluciones adecuadas o por el contrario aparecian
soluciones impropias, en cuyo caso el modelo no se ajusta a los datos y re-
quiere una modificacion (Bollen, 1989); por otra, conocer el grado de ajuste

global del modelo, que precisa de diversos tests y estadisticos.

Posteriormente también se llevo a cabo una estrategia de modelizacion
competitiva, donde dos modelos, uno inicial y otro rival, fueron comparados

para seleccionar aquel que mejor se ajustaba a los datos muestrales.
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Figura 6.2.

Modelos factoriales de los constructos propuestos
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ANALISIS DE LOS MODELOS DE MEDIDA INDIVIDUALES

Reespecificacion

La depuracion definitiva de las subescalas o dimensiones se sustento
en la metodologia de desarrollo de los SEM (Hair et al., 1999; Luque, 2000).
Esta técnica consiste en eliminar de forma progresiva y de uno en uno aque-
llos itemes que incumplan alguno de los tres criterios propuestos por Jores-
kog y Sorbom (1993), ya que una depuracién mas global podria afectar al
resultado final del modelo. Los tres criterios son:

1) Convergencia débil (Steenkamp y Van Trijp, 1991): implica eliminar
los indicadores que no presentan coeficientes de regresion factorial significa-
tivos — valor de la t de Student superior a 2.58 para p = 0.01, o a 1.96 para p
=0.05-.

2) Convergencia fuerte (Steenkamp y Van Trijp, 1991): supone eliminar
los indicadores no sustanciales, es decir, aquellos cuyos coeficientes estan-
darizados sean menores a 0.5.

3) Eliminar los indicadores que menos aporten a la explicacion del mo-
delo — R?< 0.3 — (Jéreskog y Sérbom, 1993).

Para la modificacion de los modelos inicialmente propuestos se em-
plearon otros analisis de forma complementaria como el estudio de los indi-
ces de ajuste y la obtencién de soluciones no factibles?’. Este completo estu-

dio nos permitié decidir la eliminacién o el mantenimiento de los itemes.

El cuadro 6.5. presenta los estimadores estandarizados con sus res-
pectivos errores estandar — S.E. — y ratios criticos — C.R. -, correlaciones

cuadradas muiltiples — R? — o fiabilidades individuales e indices de ajuste:

%" Las tres infracciones mas habituales son: las varianzas de error negativas o no significati-
vas, los coeficientes estandarizados que exceden de 1 o los errores estandarizados muy
elevados (Hair et al., 1999)
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Cuadro 6.5. Analisis de los modelos de medida individuales

VALIDEZ
CONVERGENTE
Escala | Dimensiones | itemes | Carga C.R. R? | SE. Ajuste**
EN-SO C1 0.54 * 029 | * Absoluto
c2 0.46 529 | 021|018 | ¥ (é:/llg p) 00-00705
C10 0.71 7.07 | 051 |0.18 Gl 0.837
C11 074 719 054 017 |ncrementa|
< C16 0.48 550 | 0.23|0.17 NFI 0.743
= CFI 0.826
o c17 0.60 6.37 | 0.36 | 0.14 :
O IFI 0.829
& c18 0.68 6.68 | 0.46 | 0.14 | parsimonia
o C20 0.56 6.06 | 0.31 | 0.13 | y2normada | 2.62
e OF-CO C3 0.64 * 041 | * AlC 4711
= CAIC 661.1
5 < c4 0.74 8.28 | 0.54 | 0.15
= ‘f C5 0.67 777 | 046 | 0.14
iyl c7 0.59 7.02 | 0.35 | 0.09
g (of:] 0.51 6.23 | 0.26 | 0.14
< C9 0.59 7.03 | 0.35|0.16
g EN- NA C6 0.61 * 037 | *
O C13 0.68 580 | 046 |0.15
EN-UR C12 0.72 * 052 | *
C14 0.65 8.29 | 0.42 | 0.10
C15 0.36 462 |013 ] 0.11
C19 0.79 9.76 | 0.63 | 0.09
EN-SO C10 0.74 * 0.52 | 0.07 | Absoluto
o Cc11 0.81 10.14 | 0.62 | 0.09 | x*(valorp) | 0.00
o RMR 0.066
O c17 0.56 7.30 | 0.32 | 0.08 .
> . GFI 0.885
8 C18 067 865 044 |ncrementa|
e OF-CO C3 0.62 6.45 | 0.39 | 0.20 NFI 0.825
O c4 077 | 7.23 | 059|017 CFl 0.879
CI IFl 0.881
o2 C5 0.67 6.75 | 0.45 | 0.16 | parsimonia
((-\)l' QIJ C7 0.59 6.23 0.35 | 0.10 | 2 normada 273
5 C9 0.55 * 0.30 | 0.06 AIC 261.99
o EN-NA C6 0.61 612 037 | * CAIC 408.80
< C13 0.68 * 0.46 | 0.09
z EN-UR C12 0.71 * 0.51 | 0.09
© c14 | 067 | 837 |045|0.07
Cc19 0.78 942 |061| *
- S21 0.67 * 044 | * Absoluto
S22 0.95 11.9 | 0.90 | 0.08 | x* (émg p) 00-00205
Z S23 0.95 11.8 | 0.90 | 0.08 Gl 0.907
(__) 0 S24 0.90 114 0.82 | 0.08 Incremental
9= S25 0.88 112 | 0.78 | 0.07 NFI 0.953
L 0 CFI 0.957
E IFI 0.958
P Parsimonia
x?normada | 10.14
AlC 70.70
CAIC 113.8
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P FTA F26 0.79 * 063 | * Absoluto

b F27 0.78 12.15 | 0.60 | 0.08 | x*(valorp) | 0.00
2 F28 0.83 | 13.23 | 0.69 | 0.08 RIS 0.204
S GFI 0.749
= F29 078 1225 061 01 1 |ncrementa|

o F30 0.82 13.00 | 0.67 | 0.11 NFI 0.789
0w CFI

a | F31 0.80 12.66 | 0.64 | 0.14 0.806
< IFI 0.807
a F32 0.74 11.46 | 0.55 | 0.14 | parsimonia

g FTC F33 0.80 * 064 | * | y2normada | 945
i F34 0.99 11.98 | 0.97 | 0.09 AlC 363.36

F35 0.55 8.233 | 0.30 | 0.08 CAIC 454.04

Fuente: Elaboracion propia

*Para que los constructos se puedan comparar, una de las ponderaciones de cada dimension y cons-
tructo se ha fijado al valor 1 (Hair ef al., 1999)

**El valor sugerido para los indicadores del ajuste son: y% p > 0,05; RMR: aunque no tiene establecido
un nivel maximo, su valor ha de ser pequefo - cercano a 0 -; GFIl: tampoco tiene fijado un umbral mini-
mo, sin embargo, Joreskog y Sorbon (1993) sefialan que es suficiente un valor de 0.8; NFI, CFl y IFI
han de alcanzar un valor minimo de 0.9; ¥ normada: su valor debe oscilar entre 1y 3 6 5, y los valores
de AIC y CAIC cuanto menor sean mejor (Hair et al., 1999)

- S.E.: Los errores estandar muestran el grado de exactitud con que
han sido estimados los valores de los parametros, de tal manera que cuanto

menores sean estos errores, mejor sera la estimacion.

- C.R.: El ratio critico es utilizado para comprobar la significatividad es-
tadistica de los parametros del modelo. Cuando este valor es menor a 1.96 —
para p=0.05 - se considera que el parametro no es estadisticamente significa-

tivo.

- RZ% El coeficiente de correlacion multiple al cuadrado es un indicador
de la cantidad de varianza explicada de cada una de las variables observa-
bles por las variables latentes. Este coeficiente toma valores entre 0 y 1, de
tal manera que cuanto mas se aproxime al valor 1 el modelo explicaria un
elevado porcentaje de la variacion de las variables latentes. Por su parte, las
correlaciones multiples al cuadrado de las variables observables, representan
la fiabilidad individual de cada indicador, es decir, el porcentaje de varianza
comun entre la variable observable y la variable latente, no debiéndose acep-
tar un R? inferior a 0.3, en cuyo caso serd necesaria la reespecificacion del

modelo (Joreskog y S6rbom, 1993).

- indices de ajuste: Otros indicadores que nos marcaron las pautas

para la reespecificacion son los indices de ajuste. La calidad de ajuste mide la
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correspondencia entre la matriz de entrada observada con la que se predice

en el modelo (Hair et al., 1999).

Siguiendo la depuracién de la escala paso a paso, el primer examen
que realizamos fue el de las ponderaciones, centrandonos particularmente en
cualquier ponderacién no significativa. En referencia al cuadro 6.5., los valo-
res mostraron que todos los indicadores eran estadisticamente significativos

para los constructos propuestos.

En un segundo examen, comprobamos que varios itemes de la escala
de la calidad tenian ponderaciones por debajo del nivel recomendado como
para ser eliminados y el modelo reestimado. A su vez, en un tercer examen,
también evidenciamos la existencia de indicadores con una fiabilidad indivi-
dual muy baja para el constructo calidad. Teniendo en cuenta estos resulta-
dos y tras varias reestimaciones de la escala de la calidad - seis en total -,
finalmente se eliminaron los itemes C15, C2, C16, C1, C8 y C20, por este
orden - aunque en el cuadro 6.5. solo se contemple la depuracidn conjunta -
modificando de esta forma un modelo inicial denominado CAL a otro que

hemos calificado como CAL’.

Tras identificar las dimensiones de cada uno de los constructos y una
vez depuradas las escalas, el paso siguiente fue conocer la valoracion que
realizaban los turistas de los itemes de cada constructo. En el cuadro 6.6.
aparece reflejado el valor medio de las puntuaciones asignadas por los en-

cuestados a los indicadores de cada variable latente.

Para el caso de la calidad, aun siendo altas las puntuaciones - todas
superaron el punto medio de la escala de medida -, los niveles mas elevados
correspondieron a C13 - paisaje natural -, C18 - residentes amables - y C7 -
tiendas - con una puntuacion media de 6.6, 6.4 y 6.4 respectivamente, segui-
dos de cerca por C11 - empleados amables - y C17 - seguridad ciudadana -
con una puntuacion media de 6.3 en ambos casos. En el extremo opuesto se
encuentraron los atributos C5 - practicar deportes -, C9 - sefalizacion -y C4 -
atractivos culturales -. Asi pues, al calcular la valoracion de las dimensiones

como la media de las puntuaciones de los itemes que las integran, aparecio
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con el menor nivel de calidad, la asociada a OF-CO, con una valoracion me-
dia de 5.3, y con la percepcion mas elevada los factores EN-SO y EN-NA, con

una puntuacion media en sendas dimensiones de 6.3.

Cuadro 6.6. Valoracion de los turistas de los itemes de cada constructo

Constructo CAL’
Factores EN-SO OF-CO EN-NA EN-UR
Medias 6.3 5.3 6.3 5.9

Atributos | C10 | C11 [ C17 |C18 | C3 | C4 | C5 | C7 | C9 | C6 | C13 [ C12 | C14 | C19
Medias 6.0 | 63 | 63 | 64 |53]|50[48|64[49|61] 66 | 56 | 6.0 | 6.1

Constructo SAT
Atributos S21 S22 S23 S24 S25
Medias 4.7 5.9 6.0 6.0 6.0
Constructo FT
Factores FTA FTC
Medias 4.9 2.9
Atributos F26 F27 F28 F29 F30 F31 F32 F33* F34 F35
Medias 5.8 5.9 5.8 4.5 5.1 4.1 3.2 2.6 2.5 3.2

*Al tratarse de una variable discreta, no la hemos empleado en el calculo de la media de la dimension
FTC ni la hemos comparado con el resto de indicadores del constructo

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a la satisfaccion, volvimos a obtener unas puntuaciones
medias elevadas, sobre todo con aspectos relacionados a la experiencia en el
destino. En cambio, la puntuacion media disminuy6 sensiblemente cuando se
le pregunté al turista si Puerto de la Cruz se encontraba entre los mejores

destinos que habia visitado - S21 -.

Por ultimo, las puntuaciones asignadas a los itemes de la FT difirieron
enormemente en funcion de la dimensién evaluada. De esta forma, la FTA
obtuvo una valoracion superior a la FTC. De manera especifica, la intencién a
recomendar el destino a otros - F26, F27 y F28 - recibié una calificacion supe-
rior a la de volver a visitarlo - F29 y F30 - mientras que este ultimo lo fue, a su

vez, a la disposicion de pagar mas por él - F31y F32 -.

De forma complementaria a los analisis de fiabilidad llevados a cabo en
la etapa exploratoria y a los de fiabilidad individual de ésta confirmatoria, se
utilizaron dos criterios mas para medir la consistencia de las escalas desarro-
lladas: la fiabilidad compuesta del constructo — FCC - y el analisis de la va-

rianza extraida — AVE -. La FCC nos indica la consistencia interna que tienen
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los indicadores midiendo ese constructo, mientras que el AVE refleja la canti-
dad total de la varianza de los indicadores tenida en cuenta por el constructo
latente (Hair et al., 1999). En el cuadro 6.7. aparecen los resultados obtenidos

del calculo de dichas medidas para cada dimensién.

Los valores arrojados por estos indicadores para las dimensiones de la
FT y para el constructo satisfaccion fueron muy superiores al umbral de 0.7.
Para el caso de las subescalas del constructo calidad, pudimos apreciar valo-
res adecuados para la FCC y ligeramente inferiores al limite recomendado en
el caso del AVE. No obstante, si tenemos en cuenta que el resto de indicado-
res de fiabilidad habian mostrado un comportamiento aceptable, parece razo-
nable considerar que no existen graves problemas de consistencia en las es-

calas sometidas a estudio.

Cuadro 6.7. Fiabilidad compuesta y varianza extraida de los modelos de medida

individuales
CONSTRUCTOS CAL’ SAT FT
DIMENSIONES | EN-SO | OF-CO | EN-NA | EN-UR = FTA FTC
FCC* 0.792 | 0.778 | 0.701 | 0.764 | 0.942 | 0.922 | 0.836
AVE** 0.492 | 0.415 | 0.417 | 0.520 | 0.768 | 0.627 | 0.641

Fuente: Elaboracion propia
*Un valor umbral cominmente aceptado es de 0.70 (Hair et al., 1999)

**El valor del AVE deberia exceder a 0.50 (Hair et al., 1999)

Ajuste conjunto del modelo

La calidad del ajuste mide la correspondencia entre la matriz de entra-
da real u observada con la que se predice mediante el modelo formulado. Las

medidas de calidad del ajuste empleadas fueron de tres tipos:

(1) Medidas del ajuste absoluto, que evaluan sélo el ajuste global del

modelo — tanto los modelos de medida como los estructurales colectivamente

La primera medida empleada fue el ratio de verosimilitud del estadisti-
co Chi-cuadrado que tuvo un nivel de significacién estadistica menor a 0.00 —

por debajo del nivel minimo de 0.05 -. Este estadistico mostro cierta evidencia
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para pensar que las diferencias de las matrices efectivas y previstas eran sig-
nificativas, indicativo de un ajuste no aceptable. Nétese, sin embargo, que
este estadistico es muy sensible ante el incumplimiento del supuesto de nor-
malidad de la distribucion, por lo que existe el potencial para poner de relieve
que hay diferencias incluso cuando no las hay. Por tanto, no procedimos a
interpretarlo y empleamos medidas de ajuste adicionales. En este sentido,
utilizamos el indice de bondad del ajuste — GFI - y el residuo cuadratico medio
— RMR —-. Aunque estas ultimas cayeron dentro de unos limites aceptables,
fueron necesarios los indices de ajuste incremental y de parsimonia para

asegurar la aceptabilidad del modelo desde otras perspectivas.

(2) Medidas del ajuste incremental, que comparan el modelo pro-
puesto por otro especificado por el investigador. Valores adecuados de estos
indices muestran la superioridad de cada modelo propuesto frente a un mo-

delo nulo que estipula la ausencia de asociacion entre los indicadores.

Hemos empleado tres medidas para el ajuste incremental: el indice de
ajuste normado — NFI -, el indice de ajuste comparados — CFl —y el indice de

ajuste incremental — IFI -.

(3) Medidas de ajuste de parsimonia, que ofrecen una comparaciéon

entre modelos de diferente complejidad y objetivos (Hair et al., 1999).

De entre los diferentes indicadores de este tipo de medidas, optamos
por analizar la Chi-cuadrado normada — ¢?g.l. -, el AlIC y el CAIC, teniendo en
cuenta que cuando se comparan modelos alternativos, se recomienda esco-

ger el modelo en el que dichos indices alcanzan un menor valor.

En términos generales, y con respecto al grado de ajuste de los distin-
tos modelos factoriales, hay que indicar que si bien los valores no eran muy
distantes de los niveles 6ptimos recomendados, lo cierto es que en algun ca-
so los indicadores de ajuste incremental no alcanzaron los minimos recomen-

dados.
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Aunque el umbral de 0.90 no tiene fundamento estadistico, la expe-
riencia y la investigacion practica han demostrado su utilidad en la distincion
entre los modelos aceptables y no aceptables. Sin embargo, todas las medi-
das del ajuste incremental se encuentraron en torno a los valores 0.80 y 0.90,
y el verdadero contraste proviene de la comparacion del modelo propuesto

frente a modelos alternativos rivales (Hair et al., 1999).

Por su parte, los indicadores de ajuste de parsimonia tienen razon de
ser cuando se comparan varios modelos. En este sentido, el modelo depura-
do CAL’ fue superior al modelo original CAL, puesto que los valores de los
indicadores AIC y CAIC fueron sustancialmente inferiores en el modelo rees-

pecificado.

En resumen podemos decir que la totalidad de los parametros fueron
estadisticamente significativos, no existieron soluciones impropias — si bien
algunos itemes presentaron una fiabilidad individual algo reducida -, ni sinto-
mas de desajustes en los modelos y ademas, los parametros estimados obtu-

vieron soluciones factibles.

Llegados a este punto, debemos tener en cuenta que la fiabilidad no
asegura la validez. La validez de una escala es el grado en que los indicado-

res miden con precision lo que se supone que estan midiendo.

Validez

Segun Churchill (1979), una medida tiene validez cuando las diferen-
cias en los valores observados reflejan diferencias verdaderas solamente so-

bre las caracteristicas que se pretenden medir y no sobre los factores.

La validez supone que el instrumento de medida permite cuantificar
aquello que se pretende medir y no otro concepto tedrico distinto (Luque,

1997), pudiéndose considerar distintos tipos de validez.
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Cuadro 6.8. Tipos de validez

VALIDEZ CARACTERISTICAS BASICAS

De contenido | - Se aplica para estimar el grado con el que una escala es representativa del con-
cepto que mide, o por el grado en que los itemes de la escala son representativos
de la poblacion de itemes que desarrollan un concepto

- Por su naturaleza cualitativa, no se puede expresar mediante un coeficiente. Tan
s6lo aproximaciones procedentes de juicios

De constructo | - Se aplica porque una escala no es un conjunto de cuestiones o itemes inconexos,
sino un instrumento disefiado para medir algo concreto. Pretende responder a la
pregunta: qué concepto mide la escala

- Los procedimientos basicos para probarla son las matrices multiconcepto y el AFC
Categorias de la validez de constructo:

a) Convergente- Se refiere a que dos 0 mas escalas que tratan de medir el mismo
concepto deben converger hacia una misma puntuacion

- La comparacion se ha de realizar en el mismo lapso temporal

b) Discriminante- Se refiere al hecho de que una escala solo cuantifica las caracte-
risticas del concepto que trata de medir y no cualquier otra caracteristica de cual-
quier otro concepto

- Se mide mediante la correlacion. Si las puntuaciones de dos escalas que miden
el mismo concepto han de correlacionarse — validez convergente -, las escalas
usadas para medir conceptos distintos no deben hacerlo

Nomoldgica - Trata de determinar si el instrumento de medida se comporta segun lo esperado
con respecto a otras construcciones con las cuales esta teéricamente relacionada

Fuente: Adaptado de Sanchez y Sarabia (1999:380)
1. Validez de contenido

Vendra determinada por la profundidad y adecuacién de la revision bi-
bliografica previamente realizada. En este sentido, parece razonable pensar
que la validez de contenido de las escalas propuestas en este trabajo, estaba
garantizada dada la rigurosidad con la que habia sido efectuado el disefio de
las mismas y por el hecho de que los instrumentos de medida desarrollados
desde una perspectiva tedrica también habian sido sometidas al juicio de di-

versos expertos en la materia.

La validez de contenido refleja si el procedimiento seguido para la ela-
boracion de la escala de medida ha sido adecuado, es por tanto un concepto
cualitativo, que depende en gran medida del criterio de los investigadores. La
presente investigacion ha sido desarrollada siguiendo tanto las fases especifi-
cadas por Churchill (1979) — especificaciéon del dominio del constructo, gene-
racion de los itemes a medir, purificacién y reduccién de la escala, obtencién
de datos y evaluacion de la fiabilidad y validez de la escala -, como las técni-

cas que recomienda para formular instrumentos de medicion de constructos —
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revision de la literatura, pretest, coeficiente alfa, analisis factorial, entre otras -
. También se han introducido elementos diferentes a los sugeridos por Chur-
chill (1979) - como el uso del método de expertos Delphi para la reduccion de
la escala - pero siempre adaptados a investigaciones anteriores sobre esca-
las de medida (ej., Camisén, 1999a). Por lo tanto, se puede afirmar que des-
de el punto de vista de la metodologia empleada, las escalas cumplen los

requisitos de la validez de contenido.
2. Validez de constructo.

Este tipo de validez analiza la correspondencia existente entre una
construccion conceptual establecida en el ambito tedrico y la escala propues-
ta para cuantificarla, y esta formada por dos categorias fundamentales de

validez: convergente y discriminante.

a) Validez convergente: Indica si los itemes que componen las esca-
las propuestas convergen hacia la medicion de un unico constructo. Para con-
trastar la validez convergente de las escalas propuestas se comprobd, me-
diante el coeficiente alfa de Cronbach, que las correlaciones entre las distin-
tas dimensiones asociadas al constructo calidad del destino percibida, por un
lado, y las correlaciones entre las dos dimensiones de la FT, por otro lado,
eran elevadas — superiores al valor recomendado de 0.7 - obteniéndose resul-

tados satisfactorios.

Otra evidencia que apoya la validez convergente es el andlisis de los
valores t de las cargas factoriales de forma que, si los ratios criticos alcanza-
dos son todos significativos - su valor supera el limite de 1,96 para p = 0.05 —
podemos decir que las variables miden el mismo constructo. En nuestro caso,

todas las cargas factoriales fueron significativas y ademas, superiores a 0.5.

b) Validez discriminante Analizamos si las dimensiones representan
conceptos sustancialmente diferentes. Para valorar el grado de discriminacion
se utilizaron tres criterios distintos que permitieron obtener resultados satis-

factorios en todos los casos:
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i. Comprobar que el valor “1” no se encuentra en el intervalo de con-
fianza de las correlaciones entre las diferentes dimensiones componentes de
cada constructo. Para ello se recurrio al test del intervalo de confianza (An-
derson y Gerbing, 1988). Este test implica calcular un intervalo de confianza
de + 2 errores estandar entre la correlacion de los factores. La condicion de
que dentro de los intervalos no se encuentre el valor 1, se cumplio en el pre-

sente trabajo.

ii. Analizar la matriz de correlaciones estandarizadas entre las diferen-
tes subescalas. Si éstas alcanzaran valores muy elevados — superiores a 0,9
(Luque, 2000) — indicaria que estan explicando informacién redundante y que
no representarian constructos diferentes. Como observamos en el cuadro
6.9., los valores de las correlaciones quedaron muy por debajo del valor re-

comendado.

iii. Fijar a “1” la correlacidén entre cada par de dimensiones de calidad y
de la FT y efectuar un test de diferencias de la Chi-cuadrado. El valor mostra-
do por el test de la Chi-cuadrado en los contrastes de diferencia de medias,
permitié confirmar que las diferentes subescalas de calidad y FT median con-

ceptos claramente distintos.

Cuadro 6.9. Indicadores de la validez discriminante de los modelos de medida indi-

viduales
Valor Valor Intervalo | Test y*
Correlacion | Covarianza
CAL1-CAL2 0.57 0.30 [0.18-0.42] | 429
CAL1-CAL3 0.66 0.25 [0.15-0.35] | 554
CAL1-CAL4 0.74 0.44 [0.30-0.58] | 28.7
CAL2-CAL3 0.72 0.29 [0.17-041] | 36.6
CAL2-CAL4 0.72 0.28 [0.16-0.40] | 421
CAL3-CAL4 0.64 0.46 [0.28-0.64] 17.9
FTA-FTC 0.45 0.50 [0.30-0.70] 14.4

*En todos los casos el test de la Chi-cuadrado resulto significativo - p<0.05 -

Fuente: Elaboracion propia

Ademas de las ya indicadas, otra forma para poder demostrar plena-
mente la validez discriminante entre las dimensiones de la calidad y las de la

FT es llevar a cabo una estrategia de modelizacion competitiva, y comparar el
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modelo de medida original — multidimensional — con un nuevo modelo en el
que se considera una escala unidimensional. De esta forma, tratamos de pro-
fundizar todavia mas en el analisis de la estructura interna de las variables,
con el objeto de confirmar si realmente las dimensiones presentadas confor-

man los dos constructos muldimensionales propuestos.

De lo que se trata es de contrastar las dos primeras hipotesis de esta
tesis - y confirmar los resultados obtenidos en el AFE -, en las que se plantea
que la calidad del destino percibida es un constructo integrado por cuatro di-
mensiones basicas: EN-SO, OF-CO, EN-NA y EN-UR, y que la FT se encuen-

tra integrada por dos dimensiones fundamentales: FTAy FTC:

H4: La calidad del destino percibida es un constructo multidimensional

H,: La FT es un constructo multidimensional

Con esta finalidad se desarroll6 una estrategia de modelos rivales (Hair
et al., 1999). Recordemos que en el caso de la calidad - figura 6.2. -, se pro-
puso un modelo factorial de segundo orden formado por cuatro variables en-
dogenas — resultantes del AFE - con sus respectivos errores y que serian di-
mensiones de un constructo mas amplio no observable que denominamos
calidad del destino percibida, y por ultimo, un conjunto de variables de tipo
endoégeno que miden cada una de estas dimensiones y sus respectivos erro-
res. El modelo rival fue un modelo factorial de primer orden, en el que se su-
ponia la inexistencia de dimensiones, y por tanto que la totalidad de los ite-

mes cargaban sobre un unico factor.

La comparacion de los indices de ajuste del modelo propuesto para
medir la variable calidad del destino percibida con los del modelo rival, nos
permitid apreciar claramente la superioridad del modelo inicial. Por tanto, no
fue posible rechazar la hipoétesis H4, en la que se plantea que la calidad del
destino percibida es un constructo multidimensional. EI mismo resultado obtu-
vimos para el constructo FT, es decir, tampoco pudimos rehusar la H, que

propone que la FT posee una naturaleza multidimensional.
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Cuadro 6.10. Ajuste de los modelos rivales

Ajuste* CAL’ CAL’ FT FT
INICIAL | RIVAL | INICIAL | RIVAL
Absoluto
x* (valorp) | 0.00 0.00 0.00 0.00
RMR 0.066 | 0.077 | 0.204 | 0.276
GFI 0.885 | 0.834 | 0.749 | 0.699
Incremental
NFI 0.825 | 0.749 | 0.789 | 0.722
CFI 0.879 | 0.804 | 0.806 | 0.737
IFI 0.881 | 0.807 | 0.807 | 0.739
Parsimonia
y*normada | 273 3.48 9.45 12.11
AlC 261.99 | 3244 | 363.36 | 464.1
CAIC 408.80 | 4454 | 454.04 | 550.4

Fuente: Elaboracion propia

*El valor sugerido para los indicadores del ajuste son: y*% p > 0,05; RMR: aunque no tiene establecido
un nivel maximo, su valor ha de ser pequefio - cercano a 0 -; GFIl: tampoco tiene fijado un umbral mini-
mo, sin embargo, Joreskog y Sorbon (1993) sefialan que es suficiente un valor de 0.8; NFI, CFl y IFI
han de alcanzar un valor minimo de 0.9; ¥? normada: su valor debe oscilar entre 1y 3 6 5, y los valores
de AIC y CAIC cuanto menor sean mejor (Hair et al., 1999)

En general, las medidas de ajuste fueron mejores en los modelos ini-
ciales que en los rivales. Ademas los indices AIC y CAIC, especialmente uti-
les para comparar modelos alternativos, alcanzaron valores mas bajos en los
modelos originales. Ello nos permitié considerar que los modelos multidimen-

sionales eran mas adecuados que los unidimensionales.
3. Validez nomoldgica.

Se intenta determinar si el instrumento de medida se comporta segun
lo esperado con respecto a otros constructos con los cuales esta tedricamen-
te relacionado. Es, por tanto, una evaluacion de la relacioén entre los construc-

tos tedricos y su validacién queda recogida en el siguiente epigrafe.

ANALISIS DEL MODELO DE MEDIDA GLOBAL

Una vez realizado el analisis de cada una de las escalas del modelo,
dimos paso al analisis del modelo de medida global donde intervienen conjun-

tamente todas las variables.

La representacién grafica del modelo global se refleja en la figura 6.3.,
donde se recogen la relaciones propuestas en esta investigacion, y que seran

contrastadas en el proximo epigrafe.
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Figura 6.3. Modelo estructural de la FT
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Fuente: Elaboracion propia

De este modelo destacar que cada una de las dimensiones individua-
les se considerd un indicador de la variable latente con la que se identifica,
cuyo valor deriva de la media aritmética de los itemes que las componen. Es-
ta practica, nos permite reducir el numero de parametros a estimar, con lo

que se facilita el ajuste del modelo y se mejora la comprensién del mismo.

La inclusion de todos los indicadores individuales en un SEM requiere
un elevado tamafio muestral, que no siempre es posible conseguir. Por ello,
en muchos estudios, con la intencion de reducir el numero de parametros a
estimar y debilitar la complejidad del modelo, se opta por utilizar la formacion
de “composite variables” o composiciones (Gribbons y Hocevar, 1998; Landis
et al., 2000). Esto es, en lugar de incorporar todos los indicadores del modelo
de medida se utilizan variables agregadas de los mismos para la modeliza-
cion estructural. En el presente trabajo hemos contemplado esta opcién y, por

lo tanto, para medir cada una de las dimensiones individuales de la calidad
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del destino percibida como de la FT, no se consideraron los diferentes indica-

dores sino un unico indicador resultante de la media aritmética de todos ellos.

No obstante, la utilizacion de estas medias no habria podido ser reali-
zada sin las garantias ofrecidas por los analisis de fiabilidad y validez prece-
dentes, basados en modelos factoriales de segundo orden y que confirmaron
la existencia de estructuras multidimensionales. Por su parte la satisfaccion

se representd por los itemes correspondientes a su escala.

Para justificar la utilizacion del modelo agregado, tuvimos que realizar
una serie de consideraciones que se recogen en el siguiente cuadro. En éste
ultimo, aparecen los resultados alcanzados respecto a las cargas factoriales
del modelo, su nivel de significacion, residuos estandarizados e indices de

ajuste.

Cuadro 6.11. Analisis del modelo de medida global

CONSTRUCTOS | itemes | Carga | C.R. | R® | S.E. Ajuste **
CAL’ EN-SO | 0.66 | 8.99 | 0.43 | 0.07 | Absoluto
OF-CO | 071 | 971 | 050 | 0.09 | *® (;:\/Il?{r p) 8-88
EN-NA | 054 | 7.27 | 0.30 | 0.08 GFI 0.85
EN-UR | 0.81 * 1066 | * | Incremental
SAT S21 0.68 | 11.68 | 0.46 | 0.10 NFI 0.89
CFI 0.91
S22 0.95 | 22.61 | 0.90 | 0.05 o 0.91

S23 0.94 | 2218 | 0.89 | 0.05

Parsimonia
s25 | 089 | * |o79]| * AIC gjg.gg
FT FTA | 096 | 9.32 | 091|014 CAIC :

FTC 0.57 * 0.33 *

Fuente: Elaboracion propia

*Para que los constructos se puedan comparar, una de las ponderaciones de cada dimensién y cons-
tructo se ha fijado al valor 1 (Hair et al., 1999)

**El valor sugerido para los indicadores del ajuste son: % p > 0,05; RMR: aunque no tiene establecido
un nivel maximo, su valor ha de ser pequefio - cercano a 0 -; GFI: tampoco tiene fijado un umbral mini-
mo, sin embargo, Jéreskog y Sdérbon (1993) sefialan que es suficiente un valor de 0.8; NFI, CFl y IFI
han de alcanzar un valor minimo de 0.9; ¥® normada: su valor debe oscilar entre 1y 3 6 5, y los valores
de AIC y CAIC cuanto menor sean mejor (Hair et al., 1999)

En una primera estimacion se obtuvo que la ponderacion de la FTA era
mayor que 1.0 y su varianza de error negativa. Se trata, por tanto, de una es-
timacion infractora. Este es un problema habitual para todos los usuarios de
SEM. Lo que ha ocurrido es que la matriz de datos estimados es singular, lo

que significa que existe una dependencia lineal o inconsistencia entre algun
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grupo de variables. Para solucionar este problema se recomienda fijar las va-
rianzas de los errores infractores a un valor positivo muy pequefio (Hair et al.,
1999) — nosotros lo fijamos al valor 0,1 — y a continuacion se reestima el mo-
delo — las estimaciones que aparecen en el cuadro 6.11 pertenecen al modelo
reestimado -. Aunque este remedio cumple los requisitos practicos del proce-

so de estimacion, debe ser considerado cuando se interpreten los resultados.

Tras solucionar los problemas relacionados con las estimaciones in-
fractoras, nuevamente se alcanzaron los tres criterios de Joreskog y Sorbon
(1993). En concreto, los datos de este contraste nos permitieron observar que
todos los indicadores cargaban de forma significativa sobre la variable latente
correspondiente, por lo que quedaba garantizada la convergencia deébil de los
mismos (Steekamp y van Trijp, 1991). De igual forma, pudo constatarse el
cumplimiento de la propiedad de convergencia fuerte (Steekamp y Van Trijp,
1991), ya que los parametros estandarizados eran mayores al umbral minimo
establecido de 0.5. Finalmente, también cabria destacar el cumplimiento del
criterio propuesto por Joreskog y Sorbon (1993), ya que todos los itemes po-

seen una fiabilidad individual superior a 0.3.

La alta fiabilidad individual de la observacion FTA es resultado de la
reespecificacion de su varianza de error, que como recordemos habiamos
fijado a un valor reducido, para eliminar el problema de la obtencion de solu-

ciones no factibles.

Con respecto a los analisis complementarios de fiabilidad, FCCy AVE
de cada constructo, pudimos concluir que para las tres variables multiitem, el
primer indicador superaba el valor umbral de 0.7. Este hecho suponia que los
respectivos indicadores utilizados para medir los conceptos calidad del desti-
no percibida, satisfaccion y FT, eran altamente consistentes y adecuados.
Respecto al AVE, y exceptuando el caso de la calidad cuyo valor estaba muy

préoximo al limite de 0.5, el resto se situdé por encima de dicha cifra.
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CONSTRUCTOS | CAL SAT FT
FCC* 0.778 | 0.944 | 0.756
AVE*™ 0.472 | 0.774 | 0.662

Cuadro 6.12. Fiabilidad compuesta y varianza extraida del modelo de medida global

Fuente: Elaboracion propia

*Un valor umbral comiunmente aceptado es de 0.70 (Hair et al., 1999)
**El valor del AVE deberia exceder a 0.50 (Hair et al., 1999)

En la evaluacion del modelo global agregado, también analizamos el
ajuste del modelo. En cuanto a las medidas absolutas de ajuste, en primer
lugar nos fijjamos en la significatividad de la Chi-cuadrado. Sin embargo, te-
niendo en cuenta la sensibilidad de este estadistico en el caso de distribucio-
nes no normales, tuvimos cautela en su interpretacion, y decidimos evaluar
otros indices como el GFl y el RMR. El valor de GFI super6 el valor que
Joreskog y Sdrbon (1993) sefialan como suficiente - 0.8 -, mientras que el
RMR, aunque no tiene limite establecido, presenta un valor bajo. En cuanto a
las medidas incrementales de ajuste, los indices NFI, CFl e IFl alcanzaron
niveles satisfactorios. Finalmente, el indice utilizado para analizar la parsimo-
nia fue la Chi-cuadrado normada, que presentd un valor dentro de los reco-
mendados. En lineas generales podemos afirmar que el ajuste global del mo-

delo fue adecuado a tenor de los valores de los indices utilizados.

Por ultimo, y para poder llegar a la conclusién de que para los tres
constructos los indicadores empleados eran suficientes en términos de como
se especifica el modelo de medida, nos detuvimos en analizar la validez del
modelo de medida global, tal y como los hicimos para cada escala de manera

individual.

Cuadro 6.13. Indicadores de la validez discriminante del modelo de medida global

Valor correlacion | Valor covarianza | Intervalo | Test x**
CAL-SAT 0.73 0.41 [0.29-0.53] | 62.4
CAL-FT 0.65 0.37 [0.23-0.51] | 50.8
SAT-FT 0.81 0.53 [0.37-0.69] 10.7

Fuente: Elaboracion propia

*En todos los casos el test de la Chi-cuadrado resulté significativo - p<0.05 -

Puesto que la validez de contenido ya fue confirmada, y como el estu-

dio de la validez nomoldgica se pospone para el préximo epigrafe, sélo nos
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quedaba por comprobar la validez de constructo - tanto convergente como

discriminante -.

De esta forma, la significatividad y el peso de las cargas factoriales,
nos dio una clara evidencia de la validez convergente, pues todos los ratios
criticos superaron el limite de 1,96; p = 0.05, y los valores de las cargas tam-
bién cayeron por encima del valor minimo de 0.5 - véase cuadro 6.11 -. Con

estos resultados podemos decir que las variables miden el mismo constructo.

Igualmente, pudimos confirmar la validez discriminante, es decir, que
los constructos representaban conceptos sustancialmente diferentes. Los in-
dicadores utilizados para este ultimo se muestran en el cuadro 6.13. Como la
correlacion entre la satisfaccion y la FT fue alta - aunque no llegé al limite de
0.9 -, otra manera de justificar este tipo de validez fue corroborando si las va-
rianzas extraidas de los constructos eran superiores a la correlacion elevada
al cuadrado existente entre ellos. Realizados los calculos pertinentes, confir-

mamos que los factores son diferentes entre si.

AVEsat = 0.744; AVEFT = 0.662

[Correlacidnsar-r7]° = 0.81% = 0.656

Aunque la validez de los indicadores seleccionados para medir los fac-
tores de interés merece un juicio positivo, la validez nunca puede demostrar-
se, sino a lo sumo revelar la incapacidad para demostrar invalidez (Batista y
Coenders, 2000).
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6.2. ANALISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL

Una vez realizado el analisis de cada una de las escalas del modelo
mediante el AFC, y habiendo garantizado la fiabilidad, unidimensionalidad y
validez de las escalas utilizadas, dimos paso al analisis del modelo global
donde intervienen conjuntamente todas las variables. Con la finalidad de ana-
lizar las relaciones causales del modelo propuesto de la FT, se desarrollé un
SEM en el que las variables calidad y satisfaccion eran antecedentes de la FT
incidiendo una de forma indirecta y la otra de forma directa — respectivamente

- sobre la FT.

El modelo propuesto esta constituido por una variable latente exdgena
— calidad del servicio percibida — y dos latentes endogenas — satisfaccion y

FT - cuya representacion grafica se muestra en la figura 6.3.

Analisis de las relaciones causales propuestas

En el modelo estructural se especificaron las relaciones entre las va-
riables latentes o constructos. A través de ellas se pretendia comprobar si,
efectivamente, los factores calidad del destino percibida y la satisfaccién ex-
plicaban la FT y corroborar, a su vez, la direccion y el sentido de las relacio-
nes planteadas en la teoria. Este ultimo paso implicaba el analisis de la signi-
ficacion de los parametros estructurales y de la fiabilidad de las ecuaciones

estructurales.

Con respecto a la significacién alcanzada por los coeficientes estima-
dos en el modelo estructural, todos los parametros fueron estadisticamente
diferentes de cero, o lo que es lo mismo, si consideramos un nivel de signifi-
cacion de 0.05, el valor t fue superior a 1.96. Un parametro no significativo
indicaria que la relacién propuesta no tiene ningun efecto sustancial, por lo

que deberia ser eliminada y el modelo reformulado (Luque, 2000).
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Con frecuencia, el proceso de evaluacion del modelo desemboca en la
modificacion del mismo, aunque nunca se deben hacer cambios en un mode-

lo sin que se tenga una fuerte base tedrica que las soporte.

Como todos los parametros estandarizados de las relaciones causales
fueron significativos y con el signo positivo esperado, no pudimos rechazar
las hipotesis Hs y Hs. Ademas, la capacidad explicativa del modelo resultd
considerablemente elevada, al obtenerse unos valores en el R? de 0.54 en la
satisfaccion y de 0.66 en la FT. Asimismo, las relaciones causales mostraron
diferente intensidad. El parametro mayor se obtuvo para la relacion satisfac-
cion del turista y FT - 0.81 -, lo que indica que la satisfaccion del turista es un
excelente predictor de su fidelidad. La calidad del destino percibida también
ejercio un fuerte efecto en la satisfaccién del turista - 0.73 -. Conseguimos,
por tanto, evidenciar la validez nomoldgica de las escalas, es decir, demostrar
que el instrumento de medida se comporta segun lo esperado con respecto a

otros constructos con los cuales esta teéricamente relacionado.

Cuadro 6.14. Confirmacion de las hipétesis sobre las relaciones causales

SIGNO LAMBDA | C.R. | HIPOTESIS | CONFIRMACION
SAT « CAL +0.73 8.42 Hs Si
FT «— SAT +0.81 7.16 Hs Si
FIABILIDAD
SAT 0.54
FT 0.66

Fuente: Elaboracion propia

Reespecificacion del modelo

Para validar un modelo conviene realizar reespecificaciones del mismo
y analizar una serie de indices relativos a su consistencia estadistica (Miguel,
2002). Con la reespecificacion lo que se pretende es intentar mejorar el ajuste

mediante modificaciones del modelo.

Para llevar a cabo dichas variaciones hemos tenido en cuenta los con-
sejos de Bollen (1989). Segun este autor los cambios, en primer lugar, hay
que introducirlos uno a uno y volver a examinar los resultados antes de pro-

poner otra variacion. A menudo puede ocurrir que al introducir una modifica-
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cion alteramos substancialmente la estimacion del modelo, aumentando o
reduciendo la necesidad de insertar cambios adicionales. Por otra parte,
siempre sera preferible incluir modificaciones que mejoren la bondad del ajus-
te - afadiendo parametros - antes de las que mejoran la parquedad - elimi-
nando parametros -. En ultimo lugar, pero no por ello menos importante, hay
que evitar las modificaciones teéricamente no interpretables por muy signifi-

cativos que sean los estadisticos.

En nuestro modelo se hipotetiza que la calidad sélo tiene influencia in-
directa sobre la FT a través de la satisfaccion - H, -. Para demostrar la posible
relacion directa entre calidad y fidelidad, se comparé el modelo inicial con otro
rival que si contempla esta hipoétesis, es decir, que la calidad del destino per-
cibida esta positivamente relacionada con la FT. La confirmacion de este su-
puesto nos podria llevar a la reespecificacion del modelo inicial, pero como
podemos contemplar en el cuadro 6.15., rechazamos la hipdtesis pues la re-
lacion no es significativa. No hay necesidad, por lo tanto, de variar el modelo
inicial.

Cuadro 6.15. Confirmacion de las hipétesis del modelo rival

SIGNO LAMBDA | CR | HIPOTESIS | CONFIRMACION
SAT « CAL’ +0.73 8.36 H; Si
FT « CAL +0.13 1.54 Hi NO
FT «— SAT +0.71 5.87 Hi Si
FIABILIDAD
SAT 0.53
FT 0.57

Fuente: Elaboracion propia

La no confirmacion de esta hipotesis soporta la revision tedrica realiza-
da. En la literatura especializada, la direccién y sentido de la relacidon de cau-
salidad establecida entre la calidad del servicio percibida y la satisfaccion se
justifica de la siguiente manera: la calidad se considera una respuesta cogni-
tiva a la experiencia con un servicio, mientras que la satisfacciéon se contem-
pla como una respuesta emocional que se produce a posteriori, es decir, es
postcognitiva (Fishbein y Ajzen, 1975; Petrick, 2004). El turista, en primer lu-
gar, procesa la informacion que conoce acerca de los atributos que confor-

man el destino, formandose una idea de la calidad del mismo (Parasuraman
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et al., 1988) y luego, si la valoracion es positiva, la actitud pasa a tener un
sentido afectivo que se refleja en la satisfaccion del turista (Oliver, 1980,1997;
Baker y Crompton, 2000). De esta manera, la satisfaccion es considerada
como una variable mediadora entre la calidad del servicio percibida y la inten-

cion del comportamiento (Taylor y Baker, 1994).

Nuevamente analizamos el ajuste pero, en este caso, del modelo es-
tructural. Pudimos comprobar que los valores alcanzados por cada indicador
eran muy similares a los obtenidos en el modelo de medida. Por lo tanto, ca-
bria indicar nuevamente que el grado de ajuste del modelo obtenido fue ade-
cuado, tanto en términos de ajuste absoluto, como incremental y de parsimo-

nia.

Cuadro 6.16. Ajuste del modelo estructural

Ajuste* MODELO
INICIAL
Absoluto
x* (valor p) 0.00
RMR 0.086
GFI 0.851
Incremental
NFI 0.891
CFI 0.911
IFI 0.912
Parsimonia
¥2 normada 4.64
AlC 245.59
CAIC 344.91

Fuente: Elaboracion propia
*El valor sugerido para los indicadores del ajuste son: ¥ p > 0,05; RMR: aunque no tiene establecido
un nivel maximo, su valor ha de ser pequefio - cercano a 0 -; GFI: tampoco tiene fijado un umbral mini-
mo, sin embargo, Jéreskog y Sérbon (1993) sefialan que es suficiente un valor de 0.8; NFI, CFl y IFI
han de alcanzar un valor minimo de 0.9; x® normada: su valor debe oscilar entre 1y 3 6 5, y los valores
de AIC y CAIC cuanto menor sean mejor (Hair et al., 1999)

Por ultimo, se procedid a analizar la matriz de residuos estandarizados,
ya que constituye un indicador empirico de posibles reespecificaciones. Dicha
matriz nos muestra la diferencia existente entre la matriz de observaciones y
la matriz estimada por el modelo formulado. Lo ideal es que dichos residuos
estandarizados sean significativamente igual a cero, lo que indicaria una re-

produccion exacta de la matriz considerada como input.
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Tomando como nivel de significacion el 0.05, aquellos residuos estan-
darizados con valores superiores a + 2,58 indicarian una diferencia significati-
va entre los datos observados y los estimados (Hair et al. 1999). En nuestro
caso, no se did ningun residuo superior al valor establecido, por lo que se re-

afirma la bondad del ajuste.

Cuadro 6.17. Residuos de la matriz de predicciones de la covarianza y correlacion

S24 FTA FTC S25 S23 S22 S21 EN-UR EN-NA OF-CO EN-SO
S24 ,00
FTA ,10 -,02
FTC -7 15 ,00
S25 74 ,60 -,31 ,00
S23 -,07 -39  -1,08 -,20 ,00
S22 -,16 -14 -,98 -,28 ,25 ,00
S21 -,57 1,73 1,33 -48 29 ,30 ,00
EN-UR | -68 1,45 -1,96 ,16 15 21 1,41 ,00
EN-NA -98 234 -219 112 -65 -71 -,96 -,25 ,00
OF-CO | -53 1,61 -2,17 37  -13 -23 ,99 -,01 1,03 ,00
EN-SO ,10 ,01 -1,78 ,52 41 ,25 ,83 -,03 ,59 -,63 ,00

Fuente: Elaboracion propia
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6.3. TIPOLOGIA Y CARACTERIZACION DE LA FIDELIDAD DEL
TURISTA

En estas paginas nos propusimos, en primer lugar, determinar diferen-
tes formas de la FT y, en segundo lugar, caracterizar cada una de estas for-
mas a partir de ciertos datos de clasificacion del turista: demograficos, socio-
econdmicos y otros relacionados con la forma de elaboracién y contratacion

del viaje.

No conocer al mercado ni el comportamiento del viajero potencial cons-
tituye el problema fundamental para determinar la estrategia concreta de FT,
de aqui el interés por segmentar el mercado turistico, dividiéndolo en subcon-
juntos lo mas homogéneos posibles a nivel interno, en cuanto a sus necesi-
dades, comportamientos, motivaciones, etc. y heterogéneos entre si, lo que

justificaria la formulacion de diferentes estrategias para cada segmento.

El propdsito era realizar una segmentacion de los turistas en funcion de
su fidelidad al destino y describir dichos grupos en virtud de sus caracteristi-
cas sociodemograficas - entre otras -. Concretamente nos planteamos, por un
lado, verificar la propuesta tedrica que distingue entre cuatro diferentes for-
mas de FT en funcién de la mayor o menor fidelidad actitudinal y comporta-
mental: ninguna fidelidad, fidelidad espuria, fidelidad latente y fidelidad verda-
dera. Por otro lado, identificar aquellas variables de clasificacion de los turis-

tas que mejor sirven para diferenciar sus patrones de fidelidad.

Las técnicas utilizadas en aras de alcanzar los objetivos expuestos fue-
ron el analisis cluster y el analisis de contingencia. El analisis cluster lo em-
pleamos con el propdsito de determinar la existencia de colectivos con per-
cepciones internamente homogéneas y externamente heterogéneas respecto
a la fidelidad. Asimismo, al objeto de caracterizar cada uno de los grupos ob-
tenidos se realizé un analisis de contingencia que permitio identificar diferen-

cias significativas entre dichos grupos respecto a sus datos de clasificacion.
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Antes de iniciar los analisis, presentamos las caracteristicas de la

muestra:
Cuadro 6.18. Descripcion de la muestra

VARIABLE % VARIABLE % | VARIABLE %
Sexo Nivel de renta anual Categoria del hotel
Hombre 53.4 grupo familiar No se alojé en hotel 11.3
Mujer 46.6 Menos 18000€ 40.2 | Dos estrellas 1.5

18000-32000€ 44.1 | Tres estrellas 50.0

Mas de 32000€ 15.7 | Cuatro estrellas 343

Cinco estrellas 2.9

Edad Servicios contratados Formula contratacion del viaje
18-24 afios 13.7 en origen Paquete turistico 16.2
25-30 afios 201 Solo transporte 2.9 | Agencia de viajes 61.3
31-45 afos 31.4 Transporte+alojamiento 10.8 | Cuenta propia 201
46-60 afos 211 Transporte+alojamiento Otra 2.5
Mayores 60 afios 13.7 +desayuno 17.2

Transporte+alojamiento

+media pension 35.3

Transporte+alojamiento

+pension completa 12.7

Todo incluido 11.8

Cualquier combinacion

anterior sin transporte 9.3
Estado civil Gasto medio por persona Seialar la fuente informativa clave
Soltero 35.8 y dia en su decision de visitar Puerto de la Cruz
Casado/ Menos de 30€ 16.2 | Recomendacion de amigos/familiares  21.1
pareja de hecho  55.4 30-45€ 16.7 | Agencia de viajes 15.7
Separado/ 46-60€ 22.1 | Guias turisticas/folletos 2.0
divorciado 3.9 61-75€ 22.5 | Publicidad en prensa/TV 2.0
Viudo 4.9 76-90€ 7.4 | Internet 9.3

Mas de 90€ 15.2 | Visitas anteriores 42.2

Otra 1.0

Area de residencia

Tiempo de estancia en dias

Motivo principal de las vacaciones en

Norte 5.9 1-7 dias 71.1 | Puerto de la Cruz

Centro 16.2 8-14 dias 22.1 | Clima 27.9

Levante 59 15-21 dias 5.4 | Playas 2.0

Sur 10.3 Mas de 21 dias 1.5 | Paisajes 6.4

Madrid 32.4 Calidad del medio ambiente 3.4

Catalufa 11.8 Conocer nuevos lugares 9.8

Canarias 17.7 Tranquilidad, descano, relax 211
Seguridad 0.0
Compras 0.0
Atracciones, diversion,
ambiente nocturno 17.6
Actividades deportivas 0.5
Actividades culturales 0.0
Vacaciones econémicas 3.9
Otro 7.9

Nivel de estudios Personas con las que viaja

Sin estudios 0.5 | Solo 0.5

Estudios primarios  11.8 | Pareja 48.0

Estudios secundarios 28.4 | Familia 20.1

Estudios Amigos 23.0

universitarios 59.3 | Grupo organizado 6.4

Otras 2.0

Profesion Alojamiento utilizado

Cuenta ajena 45.1 | Hotel/apartahotel 86.8

Cuenta propia 16.7 | Motel/hostal/pension 1.0

Desempleado 1.5 | Apartamento/chalet/villa/

Estudiante 14.2 | bungalow 12.3

Jubilado 12.3

Ama de casa 10.3

Fuente: Elaboracion propia
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Con la informacion que se recoge en el cuadro anterior pudimos des-
cribir el perfil del turista nacional medio que visita Puerto de la Cruz con ca-
racter vacacional. Con respecto a los criterios demograficos, acostumbran ser
parejas y familias de edad media que, en su mayoria, residen en Madrid y
Canarias. En relacion a los datos socio-econdmicos, poseen un nivel medio,

caracterizandose por trabajar por cuenta ajena y con un nivel académico alto.

Finalmente, y en cuanto a las variables relativas al viaje, comentar que
los motivos principales para visitar Puerto de la Cruz son el clima y el descan-
so. Ademas, la agencia es el medio mas utilizado para contratar el viaje, que
normalmente no supera la semana y suele incluir transporte y alojamiento con
media pension, en hoteles de 3 o 4 estrellas. El gasto medio por persona y
dia oscila entre los 45 € y 75 €. También destacar, que la primera visita suele
ser resultado de la recomendacion de otras personas, y los que repiten lo

hacen en funcién de visitas previas.

6.3.1. TIPOLOGIA DE LAS FORMAS DE LA FT

En este subepigrafe nuestro interés se centré en analizar si existian

“tipologias” o patrones de comportamiento entre los distintos turistas.

Este procedimiento de clasificacion lo realizamos mediante el método
‘conglomerados de k-medias” disponible en el paquete estadistico del pro-
grama SPSS 12.0. Con esta técnica queriamos comprobar si los turistas se
podian organizar en diferentes grupos, dentro de los cuales tuviesen caracte-
risticas similares y entre los cuales fuesen lo mas heterogéneos posibles. De
lo que se trataba, por tanto, era de identificar segmentos de mercado, en fun-

cidn de una serie de variables de los turistas.

Concretamente el analisis de conglomerados permite identificar grupos
compuestos por elementos o mas parecidos posible — homogeneidad interna
—y a la vez diferentes de los individuos restantes — heterogeneidad externa —
(Luque, 2000) respecto a las caracteristicas consideradas. De este modo, el

conjunto total de turistas se divide en grupos mas pequefios utilizando el crite-
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rio de minimizacion de la varianza intragrupos y maximizacion de la varianza

intergrupos en cada nivel de division.

Teniendo en cuenta, que la teoria clasifica las formas de fidelidad en
cuatro tipos segun su intensidad, en primer lugar, y utilizando la opcion de

numero de conglomerados deseados, introdujimos el valor “cuatro”.

Cuadro 6.19. Centros de los conglomerados

Dimensiones de Conglomerados
la fidelidad 1 2 3 4
FTA 1.645 | -3.693 | -0.195 | 1.188
FTC 2.980 | 1.183 | 1.128 | -1.183

Fuente: Elaboracion propia
Corroborando la clasificacion tedrica, pudimos comprobar claramente
que existen cuatro grupos diferenciados, cada uno de los cuales reune a turis-

tas que comparten los siguientes rasgos:

1. Verdadera fidelidad: El primer grupo estaba constituido por el
12.2% de los encuestados, los cuales destacaron por tener puntuaciones muy

positivas en cuanto a la fidelidad actitudinal y comportamental.

2. Ninguna fidelidad: Estos turistas se caracterizaron por tener pun-
tuaciones negativas en ambas dimensiones. Fue el grupo mas numeroso con
un 35.8% del total.

3. Falsa fidelidad: El tercer conglomerado incluyé a aquellos casos
que presentaban valores negativos en la dimensién actitudinal y positivos en
la comportamental. Obtuvo un peso importante dentro del total de encuesta-

dos, con un porcentaje del 26.5%.

4. Fidelidad latente: El ultimo conglomerado reflejo “fidelidad latente”,
es decir, la situacion inversa a la “falsa fidelidad”. A diferencia del anterior
segmento, este grupo de turistas asigné puntuaciones positivas a la subesca-
la actitudinal y negativas a la comportamental. Su participacién en el conjunto

de casos fue del 25.5%.
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El andlisis de la varianza confirmé la validez de la clasificacién realiza-
da al apreciarse diferencias claras entre los valores medios de los grupos a
un nivel de significacion del 95%. De este modo, los dos factores - FTAy FTC
- aportaban diferencias significativas, lo que llevé a rechazar la hipotesis de
que las medias de cada dimension considerada individualmente son iguales

para otros grupos.

Cuadro 6.20. Resultados del ANOVA

Conglomerado Error
Dimensiones de
la fidelidad Media cuadratica | gl | Media cuadratica | gl F Sig.
FTA 47,619 | 3 , 301 | 200 | 158,354 | ,000
FTC 53,622 | 3 ,201 | 200 | 254,527 | ,000

Fuente: Elaboracion propia

6.3.2. CARACTERIZACION DE LA FT

Con el fin de obtener un conocimiento mas profundo de los grupos
identificados, y contrastar las subhipétesis que componen la sexta hipotesis,
se realizd un andlisis de contingencia?® tomando en consideracion las varia-
bles de clasificacion de los turistas. Con ello se pretendia, por un lado, definir
el perfil de los segmentos obtenidos para facilitar el desarrollo de acciones de
marketing dirigidas a cada uno de ellos. Por otra parte, este analisis nos per-
mitié saber si existian diferencias significativas entre las medias de los grupos
en términos de variables de clasificacion, informandonos exactamente entre

que grupos se producian tales diferencias.

En particular se encontraron diferencias estadisticamente significativas
en la composicion de cada grupo en funcion de: a) la edad, b) area de resi-

dencia, c) nivel de estudios, d) profesion, e) nivel de renta anual del grupo

% | as tablas de contingencia se presentan en el anexo v. El anadlisis de contingencia permite
analizar la distribucién conjunta de dos variables con el fin de medir el grado de asociacién
entre las mismas. Para ello se emplea el estadistico Chi-cuadrado que compara las frecuen-
cias esperadas en caso de no existir asociacion con las frecuencias observadas. De este
modo, se contrasta la hipétesis nula Hy=no existe asociacién entre variables. Esta se recha-
zara si el valor estimado del estadistico es mayor que el valor de la Chi-cuadrado para el
nivel de confianza del 95%
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familiar, f) servicios contratados en origen, g) tiempo de estancia, h) formula
contratacion del viaje, i) fuente informativa clave para decidirse a realizar la

visita, y j) motivo principal de las vacaciones en Puerto de la Cruz.

Por el contrario, no se hallaron heterogeneidades entre los segmentos
por lo que se refiere al: a) sexo, b) estado civil, c) gasto medio por persona y
dia, d) personas con las que viaja, e) alojamiento utilizado, y f) numero de

estrellas del establecimiento alojativo.

Ante este resultado, no se pudieron rechazar al 95% de confianza las

siguientes subhipdtesis contenidas en la sexta hipotesis:

He. Las formas de FT difieren en funciéon de aspectos sociodemografi-

cas y caracteristicas de la visita:

He.. Las formas de FT difieren en funcién de la edad

He 4. Las formas de FT difieren en funcion del area de residencia

Hes. Las formas de FT difieren en funcion del nivel de estudios

Hee. Las formas de FT difieren en funcion de la profesion

He.7. Las formas de FT difieren en funcidén del nivel de renta anual del
grupo familiar

Hes. Las formas de FT difieren en funcién de los servicios contratados
en origen

He.10. Las formas de FT difieren en funcion del tiempo de estancia en
dias

He.13. Las formas de FT difieren en funcién de la formula de contrata-
cion del viaje

He.14. Las formas de FT difieren en funcién de la fuente informativa cla-
ve en la decision de visitar Puerto de la Cruz

He.15. Las formas de FT difieren en funcién del motivo principal de las

vacaciones en Puerto de la Cruz
Por el contrario, se rechazaron las siguientes subhipoétesis:

He.1. Las formas de FT difieren en funcién del sexo

He.3. Las formas de FT difieren en funcién del estado civil
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Hs.o. Las formas de FT difieren en funcién del gasto medio por persona
y dia en Puerto de la Cruz

He.11. Las formas de FT difieren en funcion de las personas con las que
se viaja

He.12. Las formas de FT difieren en funcién del alojamiento utilizado

Hs.16. Las formas de FT difieren en funcién de la categoria de hotel

En el siguiente cuadro se presenta una sintesis de la composicion mas
destacable de cada grupo en funcion de las caracteristicas de los turistas
que, segun los resultados estadisticos, tienen la capacidad para discriminar

los segmentos.

Cuadro 6.21. Caracteristicas de los turistas que discriminan los segmentos

SEGMENTOS
VARIABLES VERDADERA NINGUNA FALSA LATENTE
Edad Mas de 60 afios 25-30 afos 18-24 anos 46-60 afos
46-60 afios 31-45 afos Mas de 60 afios 31-45 afos
Area de residen- Sur Norte Canarias Levante
cia Canarias Levante Norte Sur
Catalufia Catalufia
Nivel estudios Primarios Universitarios Primarios Secundarios
Secundarios Secundarios Secundarios Primarios
Profesion Jubilado Estudiante Ama de casa Cuenta propia
Ama de casa Cuenta ajena Jubilado Jubilado

Nivel de renta

18000¢€ - 32000€

Menos de 18000€
18000€ - 32000€

Menos de 18000€
Mas de 32000€

18000¢€ - 32000€

Contratacion en
origen

Sélo transporte
Todo incluido

Transpor-
te+alojamiento+
desayuno
Transpor-
te+alojamiento+
pensién completa

Solo transporte
Solo alojamiento

Transpor-
te+alojamiento

Todo incluido

Tiempo estancia

Mas de 21 dias
15-21 dias

1-7 dias
8-14 dias

15-21 dias
8-14 dias

8-14 dias
1-7 dias

Férmula contrata-

Cuenta propia

Agencia de viajes

Cuenta propia

Paquete turistico

cion viaje

Fuente informati- Publicidad pren- Guias turisti- Visitas anteriores Internet

va sa/TV cas/folletos Otras Recomendacion
Visitas anteriores | Agencia de viajes

Motivo principal Paisajes Vacaciones eco- Tranquilidad, Conocer lugares

némicas descanso, relax nuevos

Calidad del medio Atracciones, Clima

Clima diversion, am-

biente nocturno
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Analisis de resultados

Segun los datos que se reflejan en el cuadro anterior, realizamos un

analisis descriptivo de cada uno de los segmentos pudiendo afirmar que:

Por lo que se refiere a los turistas que manifiestan “verdadera fidelidad”
al destino Puerto de la Cruz, observamos la mayor relevancia de individuos
de edad madura - respecto a los restantes segmentos identificados - en su
mayoria jubilados que poseen estudios basicos. Suelen residir en el sur de la
Peninsula y en Canarias y normalmente vienen atraidos por los paisajes con-
templados en visitas anteriores o en la publicidad, con el objeto de realizar

estancias de larga duracion.

Por su parte, el segmento de turistas que presenta “ninguna fidelidad”,
se caracteriza por ser un estrato joven - procedentes del norte de la Peninsu-
la, Levante y Catalufia - en su mayoria estudiantes o trabajadores por cuenta
ajena, que poseen un nivel académico superior a la advertida en otros gru-
pos. Acostumbran realizar estancias de corta duracién, para lo cual contratan
en origen alguna combinacion de transporte, alojamiento y pensién. Su acti-
tud desfavorable - o menos favorable que los otros segmentos - puede ser
resultado de la no correspondencia entre sus expectativas - vacaciones eco-

nomicas y calidad del medio - y la realidad.

El tercer segmento, denominado como “falsa fidelidad” abarca indivi-
duos que presentan caracteristicas opuestas o extremas como la edad - jove-
nes frente a mayores - , residencia - Canarias versus norte de la Peninsula -,
nivel de renta - menos de 18000€ y mas de 32000€ - o el motivo de la visita -
tranquilidad y descanso frente a diversion y atracciones -. El resto de rasgos

son muy parecidos a los que reflejan “verdadera fidelidad.

Finalmente, el segmento que exhibe “fidelidad latente” son individuos
de mediana edad que suelen residir en el area de Levante, sur de la Peninsu-
la y en Cataluia. El aspecto negativo de este grupo, es la dificultad en “con-
vertirlos” en clientes verdaderamente fieles, ya que el motivo principal que les

induce a viajar es, sobre todo, el conocimiento de lugares nuevos.
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Concluimos este sexto capitulo recabando en un cuadro resumen la re-
lacion de hipotesis que han sido confirmadas en el presente trabajo de inves-

tigacion.

Cuadro 6.22. Confirmacion de las hipétesis propuestas. Cuadro resumen

HIPOTESIS CONFIRMACION
H1. La calidad del destino percibida es un construto multidimensional Si
H,. La FT es un construto multidimensional Si
Hs. La calidad del destino percibida esta directa y positivamente relacionada con Si
la satisfaccion del turista
H4. La calidad del destino percibida esta positiva e indirectamente relacionada Si

con la FT. Dicha relacién se explica a través de la mediacién de la satisfaccion
del turista. Esta relacion es superior indirecta que directamente

Hs. La satisfaccion esta positivamente relacionada con la FT Si

He. Las formas de FT difieren en funcion de variables sociodemogréficas y ca-
racteristicas de la visita:

He.1. Las formas de FT difieren en funcién del sexo NO
He.2. Las formas de FT difieren en funcion de la edad Si
He.3. Las formas de FT difieren en funcion del estado civil NO
He.s. Las formas de FT difieren en funcion del area de residencia Si
He.s. Las formas de FT difieren en funcion del nivel de estudios Si
He.¢. Las formas de FT difieren en funcion de la profesion Si
He7. Las formas de FT difieren en funcion del nivel de renta anual del grupo Si
familiar

He.s. Las formas de FT difieren en funcion de los servicios contratados en ori- Si
gen

Heo. Las formas de FT difieren en funcion del gasto medio por persona y dia NO
en Puerto de la Cruz

He.10. Las formas de FT difieren en funcion del tiempo de estancia en dias Si
Hs_11. Las formas de FT difieren en funcién de las personas con las que se via- NO
ja

He.12. Las formas de FT difieren en funcion del alojamiento utilizado NO
He.13. Las formas de FT difieren en funcion de la férmula de contratacion del Si
viaje

He.14. Las formas de FT difieren en funcion de la fuente informativa clave en la Si

decision de visitar Puerto de la Cruz

He.15. Las formas de FT difieren en funcion del motivo principal de las vacacio- Si
nes en Puerto de la Cruz

He.16. Las formas de FT difieren en funcién de la categoria de hotel NO

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones y reflexiones finales

7.1. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES DE LA IN-
VESTIGACION

Tras el analisis tedrico desarrollado en torno al modelo del CVDT vy al
concepto de FT, y después de la realizacion del trabajo empirico presentado
en los capitulos anteriores, en este epigrafe expondremos las principales
conclusiones e implicaciones del trabajo en base a los objetivos delimitados

en el capitulo introductorio.

7.1.1. CONCLUSIONES EN RELACION AL MODELO DEL CVDT

El presente estudio aporta tanto (i) contribuciones tedricas a la literatu-
ra académica como (ii) implicaciones de caracter practico, ambas relativas a
la explicacion de la evolucion de los destinos turisticos en base al modelo del
CVDT.

(i) Contribuciones tedricas a la literatura académica.

En cuanto a las contribuciones tedricas, se ha desarrollado un marco
tedrico fruto de la revision de la literatura existente sobre el modelo del CVDT,
cuyo objeto es la explicacion de la trayectoria de crecimiento de los destinos

turisticos.

Como ya hemos expuesto, el modelo del CVDT de Richard Butler
(1980) mantiene sus raices en la teoria del CVP. Este ultimo fue desarrollado
por Dean (1950), y se trata de un instrumento de gestién en marketing, donde
se describe la evolucién de las ventas del producto a lo largo de una serie de
fases predecibles desde su nacimiento - introduccion -, crecimiento, madurez
hasta llegar a una fase de declive. De forma analoga, en el CVDT los destinos
pueden ser considerados y analizados como productos, y por lo tanto siguen
un ciclo de vida que puede agotarse, a menos que se desplieguen esfuerzos

especificos para prevenirlo y extender el ciclo en el tiempo. La importancia del
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modelo radica en su aportacion en el diagnostico del progreso del destino, a
través del conocimiento de los elementos - tanto de la oferta como de la de-
manda - que aparecen en cada etapa y que condicionan el avance y cambio

del destino.

Tras un riguroso examen de una profusion de aportaciones relaciona-
das con dicho modelo, hemos comprobado como el cuerpo de conocimientos
inicial existente se ha enriquecido con el tiempo. A su vez, hemos podido di-
lucidar nuestras propias conclusiones acerca de la posibilidad de emplear el

modelo del CVDT en el proceso de direccion estratégica del destino.

Entre las conclusiones mas importantes de esta revision teorica desta-
camos las siguientes: (a) el curso de vida de los destinos turisticos no es de-
terministico, es decir, su curso puede se modificado de forma consciente, y
(b) los gestores del destino pueden servirse del CVDT como guia para la to-
ma de decisiones estratégicas. De esta foma, el analisis de la utilidad del mo-
delo del ciclo de vida, nos lleva a la siguiente reflexién: no debemos entender
el planteamiento del CVDT como algo normativo. Esto se explica porque el
ciclo de vida es especifico para cada destino; la validacién empirica sobre su
forma o duracién que posibilite la generalizacion del modelo, es reducida®.
Su principal utilidad reside, por tanto, en la capacidad de descripcion, en este
sentido, el modelo provee una conveniente y aceptable ayuda para entender
la evolucién de los destinos turisticos que permita emplearse como herra-
mienta en la guia para la toma de decisiones de tipo estratégicas (Cooper,
1994).

Una segunda contribucion tedrica ha consistido en la evaluacion de los
trabajos empiricos realizados en este campo, es decir, se ha tratado de com-
probar si dichos estudios experimentales se ajustan a lo que la teoria enun-
cia. En este sentido, los resultados de la presente investigacion indican que
en la gran mayoria de estos trabajos, los distintos patrones de los destinos

analizados, se adecuan a lo que la teoria preconiza. En los casos que no se

¥ Aunque conviene sefialar que el analisis de destinos turisticos tradicionales, en especial de

sol y playa, han demostrado una notable similitud en las fases desplegadas por los mismos
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adaptan, bien de forma total bien de forma parcial al patrén tedérico, normal-
mente se puede explicar por la influencia de factores ajenos al control de los
gestores del destino. Asi, se han llegado a plantear modificaciones del mode-
lo para adaptarlo a las caracteristicas especificas de cada destino (ej., Strapp,
1988), modelos derivados al de Butler (1980) como representativos de la am-
plia variedad de casos estimados (Weaver, 1990), aunque también hallamos
el planteamiento de modelos alternativos (ej., Haywood, 1986; Priestley y
Mundet, 1998; Toh et al., 2001).

Aunque las razones del surgimiento de estos modelos se debe princi-
palmente a las desviaciones o desfases encontrados en algunas de sus apli-
caciones, su aparicion también puede explicarse por el intento de cubrir lagu-
nas tedricas que no considera el modelo, o incluso por no estimar preparado

el modelo para poner en claro el desarrollo y cambio en los destinos.
(i) Implicaciones de caracter practico.

Entre las implicaciones empiricas, resaltar que hemos ampliado el
cuerpo de conocimiento en esta materia, evidenciando para el caso de Puerto
de la Cruz que el ciclo de crecimiento que ha experimentado se ajusta a lo

gue se propone en la teoria.

Ante la inexistencia de datos para la representacion de las fases pre-
vias del modelo, hemos descrito la evolucion del destino en funcién de los
relatos aportados por historiadores en materia turistica. Es a partir de la dé-
cada de los setenta donde empieza a recarbarse informacion cuantitativa por
organismos oficiales en el municipio. Asi, mediante el empleo de varios pa-
rametros tales como el numero de visitas, el indice de ocupacion o la estancia
media, hemos comprobado que desde finales de los setenta hasta la actuali-
dad, la evolucion del turismo en Puerto de la Cruz se cife a la fase de estan-

camiento del modelo del CVDT.

Segun la informacion cualitativa y cuantitativa, en lineas generales el
area sigue la senda prevista en el modelo exceptuando algunas desviaciones

producidas tanto del lado de la demanda como de la oferta, como consecuen-
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cia de la heterogeneidad del mercado y de la naturaleza propia del destino
turistico como amalgama de actividades muy diversas (Berry, 2001; Lundtorp
y Wanhill, 2001). Otras desviaciones se justifican por la presencia de factores
exdgenos tales como crisis energéticas, guerras, situacion politica, etc., que
modifican de forma puntual - en un determinado ano, o en un periodo de

tiempo - el patrén de crecimiento postulado por el modelo.

El modelo resulta util como marco descriptivo de referencia, dentro del
cual es posible explicar cdmo las divergencias respecto a lo preconizado por

la teoria son consecuencia de determinadas caracteristicas locales.

Butler (1980) reconoce que sin una actuacién consciente o gestion del
destino, podemos augurar su fracaso. En este sentido, y como ha ocurrido en
otros muchos destinos turisticos, el modelo de crecimiento de Puerto de la
Cruz se ha fundado en el aumento sistematico de las visitas junto con la ocu-
pacion progresiva de nuevas zonas para la oferta de todo tipo de servicios

turisticos - alojamiento, restauracion, areas de comercio y ocio -.

En una localidad con poco espacio para crecer, los factores de capaci-
dad - fisicos, perceptuales, econdmicos y ecoldgicos - pueden haberse exce-
dido, por lo que el mantenimiento de este modelo es totalmente desaconseja-
ble para la supervivencia del destino. Por esta razon, y con el animo de revita-
lizarlo, es necesario implantar un nuevo modelo basado en la imposicién de
limites razonables al crecimiento, a la vez que se desarrollen nuevos recursos
de atraccion, favoreciendo la regeneraciéon y evitando la degradacion de los
recursos no renovables. Cada vez mas se observa que los recursos turisticos
pueden crearse, siendo un mecanismo que puede contrarrestar el estanca-
miento en destinos turisticos maduros (Hernandez, 2005). Ademas, dichos
recursos deben fomentar la diferenciacion de la oferta y estar en cosonancia

con la identidad y cultura local.

Con respecto a la comercializacion, es fundamental que exista una
mayor autonomia en relacion a los grandes intermediarios internacionales, y
que a través de formulas de cooperacion empresarial a nivel local, y con el

apoyo de organismos y entidades oficiales, se refuerce el poder y control de
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los negocios turisticos del destino. Al mismo tiempo, esta funcién debe orien-
tarse hacia segmentos concretos del mercado en vez de dirigirse - como lo ha

hecho hasta ahora - a un publico de masas indiferenciado.

7.1.2. CONCLUSIONES EN RELACION AL MODELO DE LA FT

El segundo aspecto clave que nos planteamos en este trabajo, impli-
caba definir un modelo de FT, a partir del cual desarrollar un instrumento de
medida que nos permitiera evaluar el grado de fidelidad del turista a los desti-
nos turisticos maduros. En relacién a este objetivo expondremos, en primer
lugar, los resultados obtenidos respecto al modelo de FT propuesto y, en se-
gundo lugar, las conclusiones concernientes al instrumento de medida dise-
fnado. Para ello, analizaremos cada uno de los constructos que constituyen el
modelo conceptual - calidad del destino percibida, satisfaccion y FT- de ma-
nera independiente, y luego estudiaremos los vinculos que mantienen entre

Si.
(i) Modelo conceptual de la FT.

De la amplia revision tedrica con respecto a la explicacion de la fideli-
dad del consumidor, hemos evidenciado la existencia de dos enfoques. El
primer enfoque, concibe la fidelidad como un comportamiento, pudiendo eva-
luarse mediante una serie de conductas efectivas o manifiestas. Se trata, por
lo tanto de una medicidén directa, segun la cual una mayor intensidad en la
visita al destino es indicativa de la fidelidad del turista al mismo. El segundo
enfoque entiende la fidelidad como una actitud que se puede medir a través
de intenciones declaradas por los turistas sobre su comportamiento futuro. En
este caso la medicién es indirecta, pues se consideran las preferencias del
consumidor y la existencia de factores exdgenos que puedan desviar la res-

puesta previsible del turista.

La conclusién resultante de esta revision, es que de la integracion de
ambos enfoques obtenemos una definicién de la fidelidad mas completa, que
si éstos se emplean de forma aislada. De hecho, hemos podido evidenciar

que la perspectiva de medicidn combinada, ha acabado imponiéndose en la
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literatura contemporanea. Tenemos por lo tanto la creencia de que la fidelidad
del consumidor debe ser concebida tal y como la ha conceptualizado Oliver
(1999:35): "Concretamente, se ha teorizado que los turistas llegan a ser fie-
les, primero en sentido cognitivo, luego en sentido afectivo, después de forma
conativa, y finalmente en forma de comportamiento [...]" - definicién adaptada

a la nocion de fidelidad del turista -.

Mediante un analisis factorial exploratorio y confirmatorio hemos de-
mostrado que es posible mantener la existencia de una estructura factorial
subyacente en la concepcion de la FT que distingue entre la dimensién que
representa las actitudes y la que recoge los comportamientos - H; -. Estos
resultados vienen a corroborar los supuestos de los trabajos que han defen-
dido esta misma distincion (ej., Gitelson y Crompton, 1984; Mazursky, 1989;
Milman y Pizam, 1995; Pritchard y Howard, 1997; Oppermann, 1998a; Son-
mez y Graefe, 1998; Darnell y Johnson, 2001; Petrick et al., 2001). Sefala-
mos, por lo tanto, el inconveniente de adoptar la FT insistiendo unicamente en
la dimension actitudinal, obviando la comportamental - y viceversa - como
también lo han hecho otros autores (ej., Jacoby, 1971b; Keller, 1993; Kan-

dampully y Suhartanto, 2000).

Hemos de destacar que segun los resultados obtenidos en el AFE, el
porcentaje de la varianza explicada por la dimensién actitudinal es considera-
blemente superior al porcentaje de explicacion de la dimension comportamen-
tal. Por otra parte, y a diferencia de lo que sugieren Zeithaml et al. (1996), no
se ha observado una estructura multidimensional para la fidelidad actitudinal,
es decir, no se distingue entre las intenciones de repetir y recomendar con las

intenciones de pagar mas.
(i) Instrumento de medicién de la FT.

A partir de esta concepcion de la FT, y siguiendo la metodologia habi-
tualmente utilizada en las ciencias sociales para la construccion de instrumen-
tos de medida, es decir, teniendo en cuenta el desarrollo secuencial de las
fases: especificacion del dominio del constructo, generacion de los itemes a

medir, purificacion y reduccion de la escala, obtencion de los datos, evalua-
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cion de la fiabilidad de la escala y evaluacion de la validez de la escala (Chur-
chill, 1979), hemos desarrollado una escala susceptible de evaluar la FT a un

destino.

Este instrumento de medicion se ha disefiado tratando de superar las
limitaciones encontradas en escalas previas. En este sentido, se han combi-
nado los enfoques actitudinal y comportamental, y se han empleado para su
elaboracion, las escalas de mayor aplicacion en la literatura. Asi, para la me-
dicién de la dimension actitudinal, se utilizd, tras una reduccién de la misma,
la escala de intenciones del comportamiento de Zeithaml et al. (1996). Para el
caso de la fidelidad comportamental se tuvieron en cuenta las variables repe-
ticion, frecuencia y recomendacion de la visita, las cuales han sido amplia-
mente sugeridas en la literatura (ej., Guest, 1944,1955; Brown, 1952,1953;
Grahn, 1969; Ehrenberg, 1972; Kahn et al., 1986; Tranberg y Hansen, 1986;
Reichheld, 1993; Yi, 1990; Boulding et al., 1993; Selnes, 1993; Zeithaml et al.,
1996).

Los resultados obtenidos tras la aplicacién del instrumento a una
muestra de turistas, evidencian la existencia de fiabilidad y validez de la me-
dida, lo cual hace posible la generalizaciéon de su uso en futuras investigacio-
nes. Los parametros estimados presentan valores que indican una elevada
fiabilidad para la escala en su conjunto. Respecto a la validez, los diferentes
tests que hemos realizado demuestran la existencia de validez de constructo,
lo cual indica que existe una alta correspondencia entre el concepto tedrico

que pretendiamos medir, la FT, y la medida operativa de este concepto.

7.1.3. CONCLUSIONES SOBRE LAS RELACIONES CAUSALES

Otro objetivo a destacar de nuestro estudio, implicaba analizar las rela-
ciones causales entre los antecedentes de la FT, y entre éstos y la FT. Las
principales conclusiones con respecto a este proposito se exponen seguida-

mente.
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(i) Conclusiones relacionadas con la calidad del destino percibida.

En esta investigacion la calidad del destino percibida se ha conceptua-
lizado como un "juicio global o actitud referida a la superioridad del destino"
(Parasuraman et al., 1988:16) realizada por el turista y por lo tanto subjetiva
ya que depende de la percepcion evaluativa del rendimiento de los atributos

del destino que tenga cada turista.

Gracias a una amplia revision de la literatura hemos discutido como la
calidad del servicio percibida puede influir en la fidelidad. Con la intencion de
comprobar estas relaciones tedricas, se han propuesto y contrastado empiri-
camente dos modelos causales sobre las relaciones entre la calidad del des-
tino percibida y la FT. En uno de los modelos se plantea una relacion indirecta
entre la calidad y la FT, y en el otro se le afiade a la relacién indirecta una

directa entre la calidad y la FT.

Previa a la contrastacion de las hipotesis donde se plantean la direc-
cion y sentido de las relaciones, ha sido necesario desarrollar un instrumento
de medida del constructo calidad del destino percibida, que ha demostrado
ser una herramienta fiable y valida. Dicho instrumento se basa en la escala
SERVPERF de Cronin y Taylor (1992, 1994), cuya bateria de preguntas ha
tenido que ser modificada para poder adaptarla al caso de destinos turisticos

maduros.

La modificacién se ha llevado a cabo en dos etapas. En primer lugar,
hemos revisado la literatura con el objeto de obtener un listado de atributos
susceptibles de ser empleados para medir la calidad de un destino maduro de
sol y playa. En segundo lugar, y con el proposito de incluir solo cuestiones
relevantes - elevando asi el porcentaje de participacion al acortar la extensién
del cuestionario y obtener unos buenos resultados psicométricos -, nos pusi-
mos en contacto con un grupo de expertos en turismo - profesionales y aca-
démicos -, para que nos indicasen el grado de importancia de cada una de las
cuestiones planteadas para evaluar la calidad del destino Puerto de la Cruz
percibida por el turista - tal y como sugiere el método Delphi -. De esta forma,

nos hemos servido de la informacién proporcionada por un estudio cualitativo
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para el correcto disefio metodoldégico de una técnica cuantitativa (Fernandez,
1999; Finn et al., 2000).

De las relaciones planteadas en los dos modelos, unicamente se ha
confirmado la H4 que planteaba una relacion causal indirecta, mediada por la
satisfaccion, entre la calidad del destino percibida y la FT. Se ratifica el argu-
mento teodrico segun el cual los consumidores son leales primero en sentido

cognitivo, luego afectivo y por ultimo conativo (Oliver, 1999).

Por otra parte, hemos confirmado la Hi donde proponiamos que la ca-
lidad del destino percibida, tal y como sugieren Parasuraman et al. (1985,
1988, 1991) para la calidad del servicio percibida, posee una estructura multi-
dimensional. Para la contrastacion de esta hipétesis se empled el AFE que
permitié identificar cuatro factores subyacentes para la calidad del servicio
percibida. Ademas, se desarrolld una estrategia competitiva (Hair et al.,
1999), es decir, se enfrentaron dos modelos: uno inicial de naturaleza multi-
dimensional frente a otro rival de caracter unidimensional. Los indices de

ajuste obtenidos apuntaron la mayor bondad del modelo inicial frente al rival.

De los resultados del AFE, extrajimos que el factor que mayor contri-
bucion tenia para explicar la calidad del destino percibida era la dimension
EN-SO, seguida por las dimensiones OF-CO, EN-NA y EN-UR.

Tras identificar las dimensiones de la calidad mediante el AFE y reducir
la escala con el AFC, también pudimos reconocer la valoracién que realiza-
ban los turistas de cada uno de los factores del constructo. El hecho de que
las dimensiones OF-CO y EN-UR obtuviesen las valoraciones medias mas
bajas, nos permite hacer una reflexion acerca de los aspectos en los que las
empresas y organismos competentes - publicos y privados - deben incidir a
fin de promoverlos. Asi, la reducida puntuacién recibida por los atributos inte-
grantes de la oferta complementaria, puede residir en que, o es muy limitada,

0 Nno se ajusta a las exigencias del turista - 0o ambas a la vez -.

En este sentido, y segun Hernandez (2005), la mayor debilidad del Ar-

chipiélago se encuentra en la oferta de ocio. Si bien existe un numero signifi-
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cativo de campos de golf, casinos, palacios de congresos, puertos deportivos,
etc., se aprecia la insuficiencia de una oferta especializada, articulada y de
calidad que favorezca el desarrollo de turismos especificos. Esta debilidad se
explica en gran medida por el hecho de que durante las primeras fases de
expansion turistica la exigencia de la demanda era baja y la necesidad de
adecuar la oferta escasa. Sin embargo, las crecientes competencia y cualifi-

cacion del consumidor turistico estan modificando esta situacion.

Por su parte, las actuaciones asociadas a los atributos del entorno ur-
bano deberian centrarse en la mejora de la estética de las infraestructuras -
edificios, calles, paseos, plazas, jardines, etc. -, en la limpieza e higiene y en

tratar de evitar la contaminacion y masificacion del destino.
(i) Conclusiones relacionadas con la satisfaccion.

Al igual que hemos realizado con la calidad del destino percibida y, con
el objeto de evidenciar las relaciones tedricas propuestas en las que intervie-
ne la satisfaccion, se ha definido el constructo y desarrollado un instrumento

de medida para su evaluacion.

Con respecto a su conceptualizacion, de forma sintética Giese y Cote
(2000) describen la satisfaccion del cliente como una respuesta afectiva que
varia en intensidad — dependiendo de la situacion en la que se produce -,
hacia un determinado aspecto de la adquisicion y/o consumo del producto

que tiene lugar en un momento especifico y posee una duracién limitada.

Teniendo en cuenta esta definicion, nos hemos decantado por utilizar
las escalas de medida propuestas en diversos trabajos de Oliver (Oliver,
1980, 1997; Westbrook y Oliver, 1981, 1991), pues tienen en consideracion
que la satisfaccién es un constructo con orientacion maxime afectivo. Una vez
adaptada la escala a nuestra unidad de analisis - los destinos turisticos -,
hemos comprobado que este instrumento ha exhibido nuevamente ser fiable
y valido para nuestros propésitos. Con estos resultados, dimos paso al con-
traste de dos hipoétesis que plantean la existencia de efectos significativos de

la satisfaccion sobre la FT - Hs -, como de la calidad percibida sobre la satis-
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faccion - Hsz -. Ambas hipoétesis han obtenido apoyo empirico. A su vez, la ca-

pacidad explicativa del modelo resulté considerablemente elevada.

Se constatan, por tanto, los argumentos de parte de la literatura, segun
los cuales la calidad del destino percibida es un antecedente de la satisfac-
cion (ej., Parasuraman et al., 1985, 1988; Woodside et al., 1989; Oliver,
1993; Gotlieb et al., 1994; Rust y Oliver, 1994; Llorens, 1996; Spreng y Mac-
Koy, 1996; Baker y Crompton, 2000; Lee et al., 2000; Caruana, 2002), y am-
bos lo son a su vez, uno de manera indirecta — calidad del destino percibida -

y otro directamente — satisfaccién - de la FT (Oliver, 1999).

7.1.4. CONCLUSIONES SOBRE LA TIPOLOGIA Y CARACTERIZACION DE
LAFT

El primer objetivo que nos planteamos en el trabajo en relacién a las
variables de clasificacion, ha sido verificar si la propuesta tedrica que distin-
gue entre cuatro formas diferentes de fidelidad en funcion de la actitud hacia
el destino y la mayor o menor intensidad de visita al mismo, tiene visos de ser
real. Y, efectivamente, hemos encontrado que la poblacion se puede clasificar
en turistas “verdaderamente fieles”, con “ninguna fidelidad”, con “fidelidad la-

tente” y con “falsa fidelidad”.

Estos segmentos los hemos obtenido a partir de una muestra de 204
turistas que cumplian las siguientes restricciones: a) eran mayores de edad;
b) residian en Espana; c) se alojaron en el destino Puerto de la Cruz; d) en
establecimientos reglados — hoteleros y similares, o apartamentos turisticos -;
e) por motivo vacacional -; f) entre los meses de Dicembre de 2004 y Febrero
de 2005, y; g) que llevaban un minimo de 3 dias de estancia en el destino,
pues consideramos que en menos tiempo no se puede valorar correctamente

el destino.

La metodologia utilizada que nos permitié identificar estos cuatro gru-
pos internamente homogéneos y claramente diferenciados o heterogéneos
entre si, fue el andlisis cluster o de conglomerados. Por una parte aparecen

los “verdaderamente fieles”, que valoran de forma positiva el destino turistico
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y se caracterizan por su propension a repetir la visita. La posicion contraria la
ocupa el grupo que presenta “ninguna fidelidad”, con una percepcién negativa
respecto a los factores del servicio y con un reducido porcentaje de visitas.
Finalmente, y en posiciones intermedias se encuentran los segmentos deno-
minados como “fidelidad latente” y “falsa fidelidad” que se diferencian en tér-
minos de actitud hacia el destino y numero de visitas realizadas al mismo.
Mientras el grupo que refleja “fidelidad latente” exhibe una favorable actitud
hacia el destino pero acompafada de una baja proporcién de visitas, el seg-
mento que muestra “falsa fidelidad”, si bien repite su visita con relativa fre-

cuencia al destino, la evaluacion de su experiencia no es tan satisfactoria.

Del analisis de estos cuatro segmentos, destacar el reducido numero
de turistas que presentaron “verdadera fidelidad” frente a los que revelaron
“ninguna fidelidad”. Con este resultado inferimos la idea de que en el presen-
te, el destino turistico Puerto de la Cruz tiene asegurado un flujo regular pero
escaso de visitas. Por otra parte, se expone a un vasto conjunto de turistas
que, tras realizar su primera o primeras visitas, no valoran lo suficientemente
bien el destino como para generar nuevas visitas. Asimismo, existe un grupo
de turistas que mantienen una actitud positiva hacia el destino y a los que
consideramos como potencialmente fieles - aquellos que manifiestan “fideli-
dad latente” -. Ante este escenario, el futuro del destino del destino depende,

en gran medida, de la correcta gestion de este ultimo segmento.

Segun la literatura, también cabe esperar una estrecha relacion entre
variables asociadas al turista - datos socioeconémicos y demograficos del
turista, y caracteristicas de la visita - y su fidelidad al destino. En este sentido,
otro de los objetivos del trabajo, consistié en tratar de identificar aquellas va-
riables que mejor sirven para diferenciar los varios patrones de comporta-
miento fiel, o dicho de otra forma, describir dichos grupos en virtud de sus

datos de clasificacion.

A partir de los resultados obtenidos en la caracterizacion de las clases
de fidelidad, mediante el empleo del analisis de contingencia, no pudimos re-

chazar al 95% de confianza las subhipétesis Hg2, Hes4, Hss, Hes, Hs7, Hss,
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Hs.10, He.13, Hes.14, He.15, que suponian que las formas de FT difieren en funcién
de variables edad, area de residencia, nivel de estudios, profesién, nivel de
renta anual del grupo familiar, servicios contratados en origen, tiempo de es-
tancia en dias, formula de contratacion del viaje, fuente informativa clave en
la decision de visitar Puerto de la Cruz y motivo principal de las vacaciones en
Puerto de la Cruz. Por el contrario, se rechazaron las subhipétesis Hg 1 - sexo
-, He 3 - estado civil -, Hg 9 - gasto medio por persona y dia -, Hes 11 - personas

con las que viaja-, Hg 12 - alojamiento utilizado - y Hg 16 - categoria de hotel.

Con la consecucion de este objetivo, logramos contar con una herra-
mienta fundamental en la comercializacién del destino, ya que hemos conse-
guido identificar distintos perfiles de turistas en funcion del grado de fidelidad

al destino.

En resumen, la presente investigacion ha tratado de sumarse a los es-
tudios que, con un caracter explicativo, analizan las relaciones de la fidelidad
con otras variables que se les suponen antecedentes. Para ello se ha adop-
tado la teoria del CVDT como posicionamiento teérico desde el cual abordar
el analisis. En este sentido, y segun el estudio de la situacién de los destinos
turisticos maduros, destacamos el papel de la estrategia de fidelizacion del
turista cuando lo que se trata es de mantener el destino sin perjuicio de los
elementos de capacidad. Dicho de otra forma, de las conclusiones obtenidas
en esta investigacion podemos deducir la idoneidad de abordar el analisis de
la FT desde el enfoque de CVDT. De este modo, la FT se entiende como una

importante opcion estratégica para los destinos turisticos maduros.

Asimismo, y tras destacar la importancia de la calidad del destino per-
cibida por su impacto directo sobre la satisfaccion e indirecto sobre la FT, se
pueden extraer implicaciones de cara a la gestion de los destinos y de las
empresas ubicadas en los mismos. De manera sintética, podemos decir que
se debe fomentar una fidelidad basada en las percepciones de los turistas
sobre los atributos del destino, lo que en definitiva permitira al destino dife-
renciarse y contar con una cartera estable de clientes (Suarez et al., 2003) en

orden a sobrevivir en un mercado tan competitivo como el actual.
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7.2. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES PARA
FUTURAS INVESTIGACIONES

Esta investigacion no esta carente de limitaciones, siendo conscientes
de la necesidad de mejorar algunos aspectos que daran lugar a nuevas lineas

de investigacion, como:

= Una primera limitacién podria considerarse la poblacion objeto de es-
tudio. Aunque hemos justificado la eleccion del turismo nacional por: (a) ser el
primero en cuanto numero de visitas se refiere; (b) su importancia al tratarse
del segmento que mayor gasto realiza en destino; y, (c) la llamativa escasez
de trabajos que analizan esta poblacion, teniendo en cuenta la trascendencia
del mismo en el destino Puerto de la Cruz, la investigacion es susceptible de

ampliarse al conjunto de nacionalidades que visitan el destino.

= Una segunda limitacion del estudio hace referencia a la generaliza-
cion de los resultados obtenidos. En este sentido, y suponiendo la inexisten-
cia de sesgo en la muestra, los resultados tan solo pueden ser generalizables
a la poblacion objeto de analisis, es decir, al turismo nacional que visitaron el
destino Puerto de la Cruz y que rellenaron nuestro cuestionario. Eso no quie-
re decir, que con pequefias modificaciones no podamos configurar un modelo
de analisis para medir la FT de otros segmentos poblacionales y en otros des-
tinos turisticos. Este ultimo aspecto puede contemplarse como una invitacion
para que, en futuros trabajos, se compruebe la validez externa, es decir, la
posibilidad de generalizar o de proyectar las conclusiones, derivadas de las

relaciones de causalidad obtenidas, a otras poblaciones (Luque, 1997).

= Aunque en la eleccion de los antecedentes y componentes de la FT
hemos tratado de ser rigurosos segun lo que la teoria nos ha sugerido, puede
que la parte de la varianza no explicada de la FT, ni por la calidad del destino

percibida ni por la satisfaccion del turista, pueda justificarse por la existencia
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de otros factores no considerados, como por ejemplo, el valor o la imagen del
destino — de los que también se aluden en la teoria pero en menor medida -.
A su vez, estos factores no incluidos pueden mantener entre si relaciones

causales que mejoren la bondad del ajuste del modelo.

También proponemos analizar el efecto moderador de otras variables

de clasificacion del turista que no se han tenido en cuenta en el modelo.

Con respecto a la eleccion del instrumento de medida ocurre algo simi-
lar, pues nos hemos decantado por el empleo de las escalas mas utilizadas
en la literatura académica en este campo y que han obtenido resultados psi-
comeétricos satisfactorios. Asimismo, comentar que algunas de dichas escalas
de medida han sido modificadas para poder adaptarlas a nuestra unidad de

analisis.

= Habiéndose realizado el presente estudio con un Unico caracter de
corte transversal y estatico, esta en nuestra agenda para el desarrollo de futu-
ras lineas de investigacion, un analisis de la evolucién temporal tanto de las
variables que componen el modelo de FT como de la trayectoria del ciclo de
vida del destino Puerto de la Cruz. Este examen nos permitira demostrar la
correlacion entre el primer modelo — FT — y el segundo — CVDT -, sin olvidar
que pudieran existir otros factores no considerados que condicionan la evolu-
cion de los destinos y que estan fuera del control de los gestores de los mis-
mos. A su vez, y centrandonos en el modelo de FT, un estudio longitudinal
nos permitira evaluar si realmente la direccion de la causalidad propuesta es

la correcta.

= Para aumentar la robustez del modelo, éste puede servir como refe-
rencia para el analisis de otros sectores diferentes, siempre y cuando se con-

sideren sus caracteristicas concretas.

= Ademas, es necesario seguir trabajando en la confirmacién o refuta-
cion de la tipologia de formas de fidelidad encontrada, asi como su caracteri-
zacién, en otros destinos turisticos, en otras muestras de turistas y en otras

épocas del afio - por ejemplo, en verano -.
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Estas limitaciones no desmerecen la importancia de la investigacion
realizada para avanzar en el mejor conocimiento de la FT, teniendo en cuenta
que el propdsito ultimo de este trabajo ha sido estudiar la relevancia de FT
para mantener de forma estable en el tiempo el curso de vida de los destinos

turisticos maduros.

En este capitulo hemos concluido el trabajo discutiendo las contribu-
ciones de la investigacion llevada a cabo para la consecucion de la finalidad
del mismo. Asimismo, hemos sefialado las limitaciones y posibles lineas futu-

ras de investigacion.
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Anexo I: 12 Ronda panel expertos

UNIVERSIDAD DE LA LAGUNA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
DEPARTAMENTO DE ECONOMIA Y DIRECCION DE EMPRESAS

Estimado Sr./Sra.:

En el departamento de Economia y Direccion de Empresas estamos llevando

a cabo un proyecto que lleva por titulo “Determinantes estratéqgicos de la fidelidad

del turista en destinos maduros”. Concluida la parte tedrica de dicho estudio, se va

a iniciar el trabajo de campo para el cual se esta confeccionando un cuestionario
donde se desean recoger opiniones de los turistas sobre aspectos tales como la ca-

lidad del destino, entre otros.

Con el proposito de incluir sélo cuestiones relevantes, elevando asi el porcen-
taje de participacion al acortar la extension del cuestionario, y obtener unos buenos
resultados psicométricos, nos hemos puesto en contacto con usted junto con otros
expertos en turismo - profesionales y académicos -, tal y como sugiere el método
Delphi - del cual le incluimos informaciéon en el anexo -, para que nos indique el
GRADO DE IMPORTANCIA QUE USTED CONSIDERA QUE TIENEN CADA UNA
DE LAS CUESTIONES PLANTEADAS PARA EVALUAR LA CALIDAD DEL DESTI-
NO PUERTO DE LA CRUZ PERCIBIDA POR EL TURISTA .

Una vez cumplimentado el cuestionario, puede remitirlo mediante correo elec-
tronico: eparra@ull.es 6 bien a dimartin@ull.es, fax: 922317133, o correo postal:
Facultad de CCEE, Camino la Hornera, s/n, Campus de Guajara, C.P. 38071, La
Laguna, S/C de Tenerife. Teléfono de contacto: 922 317940.

Para cualquier consulta o sugerencia estamos a su disposicién. Muchas gra-

cias y reciba un cordial saludo,
Juan Ramén Oreja Rodriguez; Eduardo Parra Lépez y Diana Martin Azami

Profesores de Organizacion de Empresas
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Le solicitamos que evalue el cuestionario que le presentamos a continuacion,
indicando el GRADO DE IMPORTANCIA QUE USTED CONSIDERA QUE TIENEN
CADA UNA DE LAS CUESTIONES PLANTEADAS PARA EVALUAR LA CALIDAD
DEL DESTINO PUERTO DE LA CRUZ PERCIBIDA POR EL TURISTA™. Con este

fin, utilice una escala entre 1 y 5 puntos, valorando con una puntuacion de 1 si con-

sidera que la cuestion es nada relevante, y 5 si por el contrario la considera como

muy relevante.

En el caso de que considere conveniente realizar modificaciones del cuestio-
nario - €j., inclusion/exclusion de cuestiones, variar la redaccién de las cuestiones,
agrupar varias cuestiones en una y/o viceversa, sugerir otra forma de clasificar las
cuestiones, etc. -, le agradeceriamos nos las indique al final del cuestionario, en un

apartado que hemos destinado con este propdésito.

Recordarle que no pretendemos que nos conteste el cuestionario como si
usted fuese un turista, sino que nos indique, como experto en el sector, en qué me-
dida considera que las cuestiones planteadas son las mas importantes para evaluar

la calidad del destino Puerto de la Cruz percibida por los turistas.

" Segun la revisién de la literatura, hemos definido calidad del destino percibida por el tu-
rista como “una actitud global que un turista tiene acerca de la excelencia o superioridad de
un destino”. A partir de esta definicion, y teniendo en cuenta otros trabajos de investigacion
desarrollados en esta materia, hemos generado una multitud de cuestiones consideradas
potenciales para medir dicha variable. Estas cuestiones tienen por objeto conocer el grado de
conformidad del turista con una serie de afirmaciones sobre atributos del destino turistico

Puerto de la Cruz.

Ejemplo:
totalmente totalmente
en desacuerdo de acuerdo
El clima es agradable 1 2 3 4 5 6 7

T El turista que pretendemos entrevistar en el trabajo de campo ha de residir en Espafia
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PRIMERA RONDA DEL ESTUDIO DELPHI

Evalle la importancia de las siguientes afirmaciones para valorar la calidad del destino turistico per-
cibida por los turistas que han realizado su estancia en Puerto de la Cruz y cuyo motivo principal de la
visita ha sido “ocio, recreo y vacaciones”, donde la respuesta 1 significa “nada relevante” y 5 “muy

relevante”. Poner una “X” en la casilla que corresponda.

A) SERVICIOS BASICOS: ALOJAMIENTO Y RESTAURACION rer;:\t/j:m_e - m_lglzxte_
1) El alojamiento y sus servicios son de alta calidad 1 2 3 4 5
2) Hay variedad de bares y restaurantes 1 2 3 4 5
3) Hay restaurantes y bares tipicos 1 2 3 4 5
4) La oferta gastrondmica es variada y de alta calidad 1 2 3 4 5

B) OFERTA COMPLEMENTARIA

5) Hay variedad de atracciones (parques acuaticos, parques de atracciones,
parques tematicos, jardines botanicos, zoos, etc.)

6) Hay variedad de actividades y atractivos culturales (fiestas populares, folklo-
re, museos, monumentos, conciertos, espectaculos, lugares de interés histori-
co, etc.)

7) Existe la posibilidad de practicar deportes (variedad de actividades, instala-
ciones y equipamientos deportivos)

8) Hay variedad de lugares de diversion, ocio y vida nocturna (cines, zonas de
recreo, discotecas, pubs, etc.)

9) Hay instalaciones y servicios de recreo para nifios

10) Existe la posibilidad de realizar actividades relacionadas con la naturaleza
(ej., excursiones)

11) Existe una oferta amplia y variada de tiendas para comprar (oferta tradicio-
nal/productos tipicos, tiendas de souvenirs/regalos, boutiques, etc.)

| Jof Tsl laf Is[ ]

12) Existe una oferta amplia y variada de actividades culturales, recreativas y
deportivas

C) SERVICIOS AUXILIARES

13) Existen puntos de informacion al turista

14) Existe una correcta sefalizacion de lugares, vias, atracciones, etc.

15) Hay disponibilidad de suficientes servicios auxiliares (teléfonos, correos,
transporte, financieros y bancarios, etc.)

16) El servicio de transporte local es de alta calidad (ej., frecuencia)

D) PROFESIONALIDAD

17) El personal prestatario de los servicios (empleados) cuenta con una alta
profesionalidad

18) El personal prestatario de los servicios (empleados) es amable

19) El personal prestatario de los servicios (empleados) cumple lo acordado de
forma segura y precisa (ej., reservas garantizadas)

[ Lol Tsf Jaf Is]]

20) El personal prestatario de los servicios (empleados) esta dispuesto a ayu-
dar y a resolver los problemas de forma rapida y agil

1H2|_‘3m4rlsm

21) El personal prestatario de los servicios (empleados) ofrece una atencién
personalizada

1H2|_‘3m4rlsm
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E) ENTORNO URBANO

22) El destino turistico esta limpio 1 2 3 4 5
23) Existe una variedad de zonas verdes (parques, jardines, etc.) 1 2 3 4 5
24) Ausencia de barreras arquitectonicas para minusvalidos 1 2 3 4 5
25) El mobiliario urbano (farolas, bancos, papeleras, etc.) esta bien conservado 1 2 3 4 5
26) El paisaje urbano (infraestructuras, edificios, calles, paseos, plazas, jardi- —1 1 1 1 [
nes, etc.) es estético o visualmente atractivo 1 2 3 4 5
27) El tréfico es fluido 1 2 3 4 5
28) Hay disponibilidad de aparcamiento 1 2 3 4 5

F) ENTORNO NATURAL

29) El paisaje natural es de gran belleza (océano, orografia, etc.)

30) Ausencia de elementos agresivos al paisaje (torres eléctricas, canteras,
vertederos, etc.)

31) La calidad medioambiental del destino turistico es alta (ausencia de con-

taminacion, de ruidos y malos olores, masificacion, limpieza e higiene, estado 1 1 1 1 [ 1
del océano, etc.) 1 2 3 4 5
32) La calidad de las playas es alta 1 2 3 4 5
33) El clima es agradable 1 2 3 4 5

G) SEGURIDAD Y AMBIENTE

34) Hay seguridad ciudadana (ausencia de delincuencia)

35) Existe la posibilidad de recibir asistencia médico-sanitaria de forma facil y
segura

36) Los residentes son amables (hospitalarios, dispuestos a ayudar, etc.)

37) El lugar mantiene su autenticidad y tradicién local

38) El ambiente general en las calles es agradable y animado

w (W W W
EE e e
[, & T [ B {4 |

39) Disfruto de tranquilidad/relax y sensacion de no agobio (ausencia de
ruidos, aglomeraciones, mendicidad, vendedores ambulantes, etc.)

1| L] Tsl laf Is] ]

H) PRECIO

40) Las vacaciones han tenido una buena relacién calidad-precio

1| L] Ts[ 1ol Is] |
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MODIFICACIONES PROPUESTAS

Modificaciones a los itemes propuestos:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:
ITEM Ne:

Otras sugerencias:

e Nombre y apellidos:
(para mencion, en los agradecimientos, de las personas que han colaborado en el estudio)

e Cargo que ocupa:
(para mencion, en el estudio, de los cargos de los expertos consultados)

e Correo electrénico:
(para volver a ponernos en contacto con usted en la segunda y Ultima ronda del estudio Delphi)
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ANEXO

EL METODO DELPHI. Este método fue elaborado en los afios 60' por Olaf Helmer
de la Rand Corporation (Santa Monica — California), y denominado de tal forma en homenaje
al Oraculo de Delphos de la Antigua Grecia. Consiste en interrogar individualmente, por me-
dio de una serie de cuestionarios, a un panel de "expertos" seleccionados en funcion de su
profesion, cultura o cargo, con el objetivo de identificar escenarios futuros en los temas de
interés. Los cuestionarios se administran en sucesivas rondas, en las que se intenta, a través
de la presentacion de los resultados de la ronda anterior, generar prondsticos de consenso
creciente, es decir, el objetivo ultimo de este método es, en la medida de lo posible, alcanzar
el acuerdo entre los distintos miembros del panel. A pesar de su nombre, el cuestionario no
so6lo hace preguntas, sino que ademas provee informacién a los miembros del panel sobre el

grado de consenso y los argumentos presentados por las diferentes posiciones.

Normalmente el cuestionario se administra a los expertos en dos rondas:

Primera Ronda: por medio de los cuestionarios se pide a los panelistas que pronostiquen las
tendencias o eventos relativos a las areas de interés. Las respuestas son procesadas esta-
disticamente buscando tanto el "centro" de la opinién grupal como las posturas que se desvi-
an de ese centro.

Segunda Ronda: a los panelistas se les vuelve a enviar sus respuestas comparadas con las
del resto de expertos de forma conjunta. En este caso se les pregunta si reconsideran o se

mantienen en su posicion.
Las caracteristicas principales del método Delphi son:

1) Anonimato: Durante un Delphi, ningin experto conoce la identidad de los otros que com-
ponen el grupo de debate. Esto tiene una serie de aspectos positivos, como son: a) impide la
posibilidad de que un miembro del grupo sea influenciado por la reputacién de otro de los
miembros o por el peso que supone oponerse a la mayoria. La Unica influencia posible es la
de la congruencia de los argumentos, b) permitiendo que un miembro pueda cambiar sus
opiniones sin que eso suponga una pérdida de imagen, y c) el experto puede defender sus
argumentos con la tranquilidad que da saber que en caso de que sean erréneos, su equivo-
cacion no va a ser conocida por los otros expertos.

2) Iteracién y realimentacién controlada: La iteracion se consigue al presentar varias veces
el mismo cuestionario. Como, ademas, se van presentando los resultados obtenidos con los
cuestionarios anteriores, se consigue que los expertos vayan conociendo los distintos puntos
de vista y puedan ir modificando su opinién si los argumentos presentados les parecen mas
apropiados que los suyos.

3) Respuesta del grupo en forma estadistica: La informacion que se presenta a los exper-
tos no es solo el punto de vista de la mayoria, sino que se presentan todas las opiniones in-

dicando el grado de acuerdo que se ha obtenido.
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UNIVERSIDAD DE LA LAGUNA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
DEPARTAMENTO DE ECONOMIA Y DIRECCION DE EMPRESAS

Estimado Sr./Sra.:

Como continuacion de la investigacién en la que usted forma parte como co-

laborador, experto en el sector, le solicitamos en este caso, que nos indique:

A) el GRADO DE ACUERDO CON LAS SUGERENCIAS PROPUESTAS EN
LA 12 RONDA DEL ESTUDIO DELPHI POR EL CONJUNTO DE EXPERTOS, y

B) el GRADO DE IMPORTANCIA QUE USTED CONSIDERA QUE TIENEN
CADA UNO DE LOS iTEMES PLANTEADOS EN EL NUEVO CUESTIONARIO,
PARA EVALUAR LA CALIDAD DEL DESTINO PUERTO DE LA CRUZ PERCIBI-

DA POR EL TURISTA. Como resultado de las puntuaciones asignadas a los itemes

propuestos en la 12 ronda del estudio Delphi, hemos conseguido reducir la extensién

del cuestionario tal y como se presenta en archivo adjunto.

Una vez cumplimentada la informacion que se le solicita, puede remitirla me-
diante correo electronico: eparra@ull.es 6 bien a dimartin@uill.es, fax: 922317077, o
correo postal: Facultad de CCEE, Camino la Hornera, s/n, Campus de Guajara, C.P.
38071, La Laguna, S/C de Tenerife. Teléfono de contacto: 922 317940.

Para cualquier consulta o sugerencia estamos a su disposicion. Muchas gra-

cias y reciba un cordial saludo,
Juan Ramén Oreja Rodriguez; Eduardo Parra Lépez y Diana Martin Azami

Profesores de Organizacién de Empresas

407




Bibliografia y anexos

Le solicitamos que evalue:

I) Las sugerencias propuestas por el conjunto de expertos con respecto al
cuestionario original. Para ello utilice una escala entre 1 y 5, valorando con una pun-
tuacion de 1 si esta totalmente en desacuerdo y 5 si por el contrario esta totalmen-
te de acuerdo con la sugerencia. Si lo desea, puede realizar comentarios referidos a

las sugerencias en un apartado que hemos dispuesto para tal fin.

II) EI GRADO DE IMPORTANCIA QUE USTED CONSIDERA QUE TIENEN
CADA UNA DE LAS CUESTIONES PLANTEADAS PARA EVALUAR LA CALIDAD
DEL DESTINO PUERTO DE LA CRUZ PERCIBIDA POR EL TURISTA™ recogidos

en un nuevo cuestionario — de 27 itemes -, resultado de la reduccién del cuestionario

original — de 40 itemes - tras la 12 ronda del estudio. Con este fin, utilice una escala
entre 1 y 5 puntos, valorando con una puntuacion de 1 si considera que la cuestion
es nada relevante, y 5 si por el contrario la considera como muy relevante. En el
caso de que considere conveniente realizar modificaciones del cuestionario - ej.,
inclusion/exclusion de cuestiones, variar la redaccion de las cuestiones, agrupar va-
rias cuestiones en una y/o viceversa, sugerir otra forma de clasificar las cuestiones,
etc. -, le agradeceriamos nos las indique al final del cuestionario, en un apartado que

hemos destinado con este propésito.

Recordarle que no pretendemos que nos conteste el cuestionario como si
usted fuese un turista, sino que nos indique, como experto en el sector, en qué me-
dida considera que las cuestiones planteadas son las mas importantes para evaluar

la calidad del destino Puerto de la Cruz percibida por los turistas.

* Segun la revisién de la literatura, hemos definido calidad del destino percibida por el tu-
rista como “una actitud global que un turista tiene acerca de la excelencia o superioridad de
un destino”. A partir de esta definicion, y teniendo en cuenta otros trabajos de investigacion
desarrollados en esta materia, hemos generado una multitud de cuestiones consideradas
potenciales para medir dicha variable. Estas cuestiones tienen por objeto conocer el grado de
conformidad del turista con una serie de afirmaciones sobre atributos del destino turistico
Puerto de la Cruz.

Ejemplo:
totalmente totalmente
en desacuerdo de acuerdo
El clima es agradable 1 2 3 4 5 6 7

T El turista que pretendemos entrevistar en el trabajo de campo ha de residir en Espafia
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SEGUNDA RONDA DEL ESTUDIO DELPHI

I) SUGERENCIAS DEL PANEL DE EXPERTOS: Evalte las sugerencias propuestas con respecto
al cuestionario original por el conjunto de expertos, valorando con una puntuacion de 1 si esta total-

mente en desacuerdo y 5 si por el contrario esta totalmente de acuerdo con la sugerencia. Poner una

“X” en la casilla que corresponda. Nota: Los itemes tachados han sido eliminados del cuestionario, bien

por la baja puntuacién recibida, bien por la alta desviacion de las respuestas obtenidas en la 12 ronda.

A) SERVICIOS BASICOS: ALOJAMIENTO Y RESTAURACION

1 El alojamiento y sus servicios son de alta calidad
2 Hay-variedad-de-bares-yrestaurantes
3H -
4 La oferta gastronémica es variada y de alta calidad
. . Totalmente totalmente
ltem Sugerencias en desacuerdo de acuerdo
1| Sustituir el calificativo “alta calidad” por otro mas concreto, puesto que es un 1 5
concepto que se podra definir a partir de otros itemes
1| Preguntar por la variedad y disponibilidad de alojamiento 1 5
1| Cambiar redaccion: “El alojamiento y los servicios que ofrecen (zona de ocio, 1 5
restauracion) presentan una adecuada relacién calidad/precio”
2| Sustituir la palabra “variedad” por “oferta amplia” 1 5
2| Cambiar redaccion: “La oferta de restauracion en el destino es completa, con 1 5
una adecuada variedad de restaurantes”
3| Cambiar redaccion: “La oferta de restaurantes y bares tipicos del destino es 1 5
amplia”
3| Combinar los itemes 3 y 4 en un Unico item: “En Puerto de la Cruz se puede 1 5
disfrutar de la gastronomia tipica de la zona”
4| Dividir en dos preguntas, separando variedad y calidad 1 5
incluir | “En el destino existen suficientes plazas de alojamiento” 1 5

B) OFERTA COMPLEMENTARIA

5 Hay variedad de atracciones (parques acuaticos, parques de atracciones, parques tematicos, jardi-

nes botanicos, zoos, etc.)

6 Hay variedad de actividades y atractivos culturales (fiestas populares, folklore, museos, monumen-

tos, conciertos, espectaculos, lugares de interés historico, etc.)

7 Existe la posibilidad de practicar deportes (variedad de actividades, instalaciones y equipamientos

deportivos)

8 Hay variedad de lugares de diversion, ocio y vida nocturna (cines, zonas de recreo, discotecas,

pubs, etc.)
9 Havi laci . .

10 Existe la posibilidad de realizar actividades relacionadas con la naturaleza (ej., excursiones)

11 Existe una oferta amplia y variada de tiendas para comprar (oferta tradicional/productos tipicos,

tiendas de souvenirs/regalos, boutiques, etc.)

12

. . Totalmente totalmente

Item Sugerencias en desacuerdo de acuerdo

7 | Combinar los itemes 7 y 10 en un Unico item 1 4 5

7 |Cambiar redaccion: “Las instalaciones deportivas son adecuadas para 1 4 5
practicar deportes”

8 |Cambiar redaccion: “Existe una oferta adecuada de lugares de diversion, 1 4 5
ocio y vida nocturna (pubs, discotecas, cines, etc.)”

9 |Cambiar redaccion: “El destino turistico dispone de instalaciones adecua- 1 4 5
das para el publico infantil”

11 |Variar la redaccion pues puede llevar a confusion 1 4 5

12 | Quitar. Mejor presentarlo de forma desglosada a través de los itemes 6 a 8 1 4 5
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C) SERVICIOS AUXILIARES

13
14

Existen puntos de informacion al turista

Existe una correcta sefializacion de lugares, vias, atracciones, etc.

15 Hay disponibilidad de suficientes servicios auxiliares (teléfonos, correos, transporte, financieros y

bancarios, etc.)

16 El-servicio-de-transporte-local-es-de-alta-calidad-(ej, frecuencia)
. . Totalmente totalmente
ltem Sugerencias en desacuerdo de acuerdo
13 | Combinar los itemes 13 y 14 en un Unico item 1 2 3 4 5
13 |Incluir la existencia de material promocional (planos, mapas...) 1 2 3 4 5
13 | Cambiar redaccion: “El turista puede acceder con facilidad a informacion 1 2 3 4 5
turistica mediante puntos de informacién”
15 | Cambiar redaccion: “En el destino se ofrecen adecuados servicios auxilia- 1 2 3 4 5
res (teléfonos, transporte, financieros, correos, etc.)
16 | Eliminarlo, pues ya esté representado en el item 15 1 2 3 4 5
16 |Hablaria de servicio de transporte publico 1 2 3 4 5
incluir | “Accesibilidad al destino turistico (relativa facilidad con que se accede 1 2 3 4 5
desde el punto de partida al punto de destino: vuelos suficientes,
carreteras adecuadas, etc.)’

D) PROFESIONALIDAD

17 El personal prestatario de los servicios (empleados) cuenta con una alta profesionalidad

18
19

El personal prestatario de los servicios (empleados) es amable

20 El personal prestatario de los servicios (empleados) esta dispuesto a ayudar y a resolver los pro-

blemas de forma rapida y agil

. ) Totalmente totalmente
Item Sugerencias en desacuerdo de acuerdo
17 |Eliminar los itemes 18, 19, 20 y 21 pues se resumen en el 17 1 2 3 4 5
17 |Si tuviera que elegir un unico item de la dimension profesionalidad, me 1 2 3 4 5
quedaria con el item 17
19 |Eliminarlo, pues ya esta representado en el item 20 1 2 3 4 5
20 |Cambiar la redaccion “El personal prestatario de los servicios (empleados) 1 2 3 4 5
esta dispuesto a ayudar y a resolver los problemas de forma efectiva y
rapida”
17 | Cambiar redaccion: “En general, los empleados que ofrecen sus servicios 1 2 3 4 5
a |en el destino (ej., taxistas, camareros, recepcionistas, etc.) cuentan con
21 |una alta profesionalidad”; “[...] son amables; “[...] cumplen lo acordado de
forma segura y precisa; “[...] estan dispuesto a ayudar y a resolver los
problemas de forma rapida y agil; “[...] ofrecen una atencién personalizada

E) ENTORNO URBANO

22
23

El destino turistico esta limpio

Existe una variedad de zonas verdes (parques, jardines, etc.)

26 El paisaje urbano (infraestructuras, edificios, calles, paseos, plazas, jardines, etc.) es estético o vi-

sualmente atractivo

27
28

410

Eliraf i
Hav disponibilidad .




Anexo ll: 22 Ronda panel expertos

. . Totalmente totalmente

ltem Sugerencias en desacuerdo de acuerdo

22 | Eliminarlo, pues ya esta representado en el item 31 1 2 3 4 5

22 | Cambiar redaccion: “La limpieza de los lugares publicos del destino es alta” 1 2 3 4 5

22 | Para diferenciarlo del item 31, cambiar redaccion: “El centro urbano esta 1 2 3 4 5
limpio”

27 |Eliminar 1 2 3 4 5

28 | Combinar 27 y 28 en un Unico item. Haria una pregunta global del tréfico, 1 2 3 4 5
aparcamientos y todo lo relacionado con los coches

incluir | “El mobiliario urbano es suficiente” 1 2 3 4 5

incluir | “La iluminacion nocturna es adecuada” 1 2 3 4 5

incluir | “Las calles estan bien conservadas y son transitables” 1 2 3 4 5

F) ENTORNO NATURAL

29 El paisaje natural es de gran belleza (océano, orografia, etc.)

31 La calidad medioambiental del destino turistico es alta (ausencia de contaminacion, de ruidos y

malos olores, masificacion, limpieza e higiene, estado del océano, etc.)

32 La calidad de las playas es alta

33 El clima es agradable
. . Totalmente totalmente
Item Sugerencias en desacuerdo de acuerdo
30 | Combinar los itemes 30 y 31 en un Unico item 1 2 3 4 5
30 | Eliminar 1 2 3 4 5

G) SEGURIDAD Y AMBIENTE

34

35 Existe la posibilidad de recibir asistencia médico-sanitaria de forma facil y segura

Hay seguridad ciudadana (ausencia de delincuencia)

36 Los residentes son amables (hospitalarios, dispuestos a ayudar, etc.)

37

El lugar mantiene su autenticidad y tradicion local

38 Elambiente-general-enlas-calles-es-agradable-y-animade
39 Disfruto de tranquilidad/relax y sensacion de no agobio (ausencia de ruidos, aglomeraciones,
mendicidad, vendedores ambulantes, etc.)
. . Totalmente totalmente
ltem Sugerencias en desacuerdo de acuerdo
34 | Cambiar redaccion: “El nivel de seguridad ciudadana es alta” 1 2 3 4 5
35 | Cambiar redaccion: “La oferta de servicios medico-sanitarios es alta” 1 2 3 4 5
37 | Sustituir “autenticidad” por “conserva las tradiciones” 1 2 3 4 5
38 | Quitar, pues ya esta representado en los itemes 8 y 39 1 2 3 4 5
38 | Combinar los itemes 38 y 39 en un Unico item 1 2 3 4 5
39 | Cambiar redaccion: “Se puede disfrutar de tranquilidad y relax” 1 2 3 4 5
incluir | Integracion con los residentes 1 2 3 4 5
H) PRECIO
40 Las vacaciones han tenido una buena relacion calidad-precio
. . Totalmente totalmente
Item Sugerencias en desacuerdo de acuerdo
40 |Desglosar en varios itemes el tema relacionado con el precio 1 2 3 4 5
40 |Cambiar redaccion: “La estancia ha tenido una buena relacién servicio- 1 2 3 4 5
calidad-precio”
40 | Cambiar redaccion: “En general, la valoracion de las vacaciones en Puerto 1 2 3 4 5
de la Cruz es de una buena relacién calidad/precio”
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Il) CUESTIONARIO RESULTANTE TRAS LA 12 RONDA: Evalue (teniendo en cuenta las anteriores
sugerencias) la importancia de las siguientes afirmaciones para valorar la calidad del destino turistico
percibida por los turistas que han realizado su estancia en Puerto de la Cruz y cuyo motivo principal
de la visita ha sido “ocio, recreo y vacaciones”, donde la respuesta 1 significa “nada relevante” y 5
“muy relevante”. Poner una “X” en la casilla que corresponda.

A) SERVICIOS BASICOS: ALOJAMIENTO Y RESTAURACION rer;:\(/’:m_e - re_Ien\l/:xte_
1) El alojamiento y sus servicios son de alta calidad 1 2 3 4 5

2) La oferta gastronémica es variada y de alta calidad 1 2 3 4 5

B) OFERTA COMPLEMENTARIA

3) Hay variedad de atracciones (parques acuaticos, parques de atracciones,

parques tematicos, jardines botanicos, zoos, etc.) 1 I_‘ 2 ’_| 3 ’_‘ 4 I_‘ 5 ’_‘

4) Hay variedad de actividades y atractivos culturales (fiestas populares, folklo-

re, museos, monumentos, conciertos, espectaculos, lugares de interés histori-

co, etc.) 1 2 3 4 5

5) Existe la posibilidad de practicar deportes (variedad de actividades, instala-

ciones y equipamientos deportivos) 1 I—‘ 2 ’_| 3 ’_‘ 4 I—‘ 5 ’_‘
6) Hay variedad de lugares de diversion, ocio y vida nocturna (cines, zonas de

recreo, discotecas, pubs, etc.) 1 I_‘ 2 ’_| 3 ’_‘ 4 I_‘ 5 ’_l
7) Existe la posibilidad de realizar actividades relacionadas con la naturaleza

(ej., excursiones) 1 I_‘ 2 ’_| 3 ’_‘ 4 I_‘ 5 ’_‘

8) Existe una oferta amplia y variada de tiendas para comprar (oferta tradicio-
nal/productos tipicos, tiendas de souvenirs/regalos, boutiques, etc.) 1 I_‘ 2 ’_| 3 ’_‘ 4 I_‘ 5 ’_‘

C) SERVICIOS AUXILIARES

9) Existen puntos de informacion al turista 1 2 3 4 5

10) Existe una correcta sefalizacion de lugares, vias, atracciones, etc. 1 2 3 4 5

11) Hay disponibilidad de suficientes servicios auxiliares (teléfonos, correos,

transporte, financieros y bancarios, etc.) 1 I_‘ 2 ’_| 3 ’_‘ 4 I_‘ 5 ’_‘

D) PROFESIONALIDAD

12) El personal prestatario de los servicios (empleados) cuenta con una alta —1 1 1 1 71
profesionalidad 1 2 3 4 5
13) El personal prestatario de los servicios (empleados) es amable 1 2 3 4 5

14) El personal prestatario de los servicios (empleados) esta dispuesto a ayu-
dar y a resolver los problemas de forma rapida y agil 1 I—‘ 2 ’_| 3 ’_‘ 4 I—‘ 5 ’_‘
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E) ENTORNO URBANO

15) El destino turistico esta limpio

16) Existe una variedad de zonas verdes (parques, jardines, etc.)

17) El paisaje urbano (infraestructuras, edificios, calles, paseos, plazas, jardi-
nes, etc.) es estético o visualmente atractivo

F) ENTORNO NATURAL

18) El paisaje natural es de gran belleza (océano, orografia, etc.)

19) La calidad medioambiental del destino turistico es alta (ausencia de con-
taminacion, de ruidos y malos olores, masificacion, limpieza e higiene, estado
del océano, etc.)

20) La calidad de las playas es alta 1 2 3 4 5

21) El clima es agradable 1 2 3 4 5

G) SEGURIDAD Y AMBIENTE

22) Hay seguridad ciudadana (ausencia de delincuencia) 1 I_‘ 2 ’_| 3 ’_‘ 4 I_‘ 5 ’_‘
23) Existe la posibilidad de recibir asistencia médico-sanitaria de forma facil y —1 1 1 1 711
segura 1 2 3 4 5

24) Los residentes son amables (hospitalarios, dispuestos a ayudar, etc.) 1 2 3 4 5

25) El lugar mantiene su autenticidad y tradicién local 1 2 3 4 5

26) Disfruto de tranquilidad/relax y sensacion de no agobio (ausencia de
ruidos, aglomeraciones, mendicidad, vendedores ambulantes, etc.)

H) PRECIO

27) Las vacaciones han tenido una buena relacién calidad-precio

Modificaciones a los itemes propuestos:
ITEM Ne:

ITEM Ne:

ITEM Ne:

ITEM Ne:

ITEM Ne:

ITEM N°:

ITEM N°:

ITEM N°:

ITEM N°:

ITEM N°:

Otras sugerencias:

Muchas gracias por su colaboracion
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Anexo Ill: Cuestionario

Cuestionario n°:

Buenos dias/tardes. El Departamento de Economia y Direccién de Empresas de La Universidad de La Laguna esta
realizando un estudio sobre el destino turistico Puerto de la Cruz. Le agradeceriamos que nos dedicase unos minu-
tos pues su opinién es muy valiosa para su elaboracion. Por supuesto, los datos se trataran confidencialmente y de

forma global, sin que se utilicen para otro fin al indicado.

¢ Reside en Espafia? Ha de contestar si para continuar
¢ Se aloja en Puerto de la Cruz? Ha de contestar si para continuar

¢ Son las vacaciones el motivo principal de su estancia en Puerto de la Cruz? Ha de contestar si para continuar
¢ Cuantos dias lleva de estancia en Puerto de la Cruz? Ha de contertar 3 dias como minimo para continuar
¢ Se aloja en un establecimiento hotelero o extrahotelero? Ha de contestar si para continuar

Comente el grado de acuerdo con las afirmaciones propuestas, asignando los valores 1 a 7, donde 1 es totalmente
en desacuerdo, 2 es muy en desacuerdo, 3 es algo en desacuerdo, 4 es ni de acuerdo ni en desacuero, 5 es

algo de acuerdo, 6 es muy de acuerdo y 7 totalmente de acuerdo.
C1) La calidad del alojamiento y sus servicios es adecuada*

C2) La oferta gastronémica es amplia*

C3) Existe una oferta adecuada de atracciones

C4) Existe una oferta adecuada de actividades y atractivos culturales

C5) Existe la posibilidad de practicar deportes

C6) Existe la posibilidad de realizar actividades relacionadas con la
naturaleza

Alalalalala
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C7) Existe una oferta adecuada de tiendas para comprar

N

w

N

a

»

~

C8) Puedo acceder con facilidad a informacion turistica mediante
puntos de informacion*

w

(o2}

C9) Existe una correcta sefializacion de lugares, vias, atracciones, etc.

C10) En general, los empleados que ofrecen sus servicios en el desti-
no cuentan con una alta profesionalidad

C11) En general, los empleados que ofrecen sus servicios en el desti-
no son amables

C12) El paisaje urbano es estético o visualmente atractivo

C13) El paisaje natural es de gran belleza

C14) La calidad medioambiental del destino es adecuada

C15) La calidad de las playas es adecuada*

C17) Hay seguridad ciudadana

C18) Los residentes son amables

)
)
)
C16) El clima es agradable*
)
)
)

C19) Se puede disfrutar de tranquilidad y relax

C20) En general, la valoracion de las vacaciones en Puerto de la Cruz
es de una buena relacion calidad-precio*

Alalalalalalalala
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S21) Este es uno de los mejores destinos que he visitado

S22) Estoy satisfecho/a con mi decisién de visitar Puerto de la Cruz

S23) Ha sido acertado visitar Puerto de la Cruz

S24) Realmente he disfrutado en Puerto de la Cruz

Alalala
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S25) Visitar este destino ha sido una grata experiencia

1

N
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N
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»

7

Comente la probabilidad de realizar las siguientes acciones, asignando los valores de 1 a 7, donde 1 es extrema-
damente improbable, 2 es muy improbable, 3 es algo improbable, 4 es ni probable ni improbable, 5 es algo

probable, 6 es muy probable y 7 es extremadamente probable

F26) Contaré aspectos positivos sobre Puerto de la Cruz aotrasper- 1 2 3 4 5 6 7
sonas

F27) Recomendaré Puerto de la Cruz a cualquiera que busque mi 1 2 3 4 5 6 7
consejo

F28) Animaré a amigos y familiares a que visiten Puerto de la Cruz 1 2 3 4 5 6 7
F29) Para cualquier visita que pudiera realizar, consideraré Puertode 1 2 3 4 5 6 7
la Cruz como mi primera opcion

F30) En los proximos afios realizaré mas visitas a Puerto de la Cruz 1 2 3 4 5 6 7
F31) Aunque los precios sean algo mas altos, continuaré visitando 1 2 3 4 5 6 7
Puerto de la Cruz

F32) Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto que los ofrecidos en 1 2 3 4 5 6 7

otros destinos turisticos por las ventajas que actualmente recibo de
Puerto de la Cruz
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F33) Numero de veces que ha visitado Puerto de la Cruz

(incluida esta visita)

Comente la frecuencia con la que realiza las siguientes acciones, asignando los valores de 1 a 7, donde 1 es nun-
ca, 2 es casi nunca, 3 es con poca frecuencia, 4 es con frecuencia, 5 es con mucha frecuencia, 6 es casi

siempre y 7 es siempre

F34) ¢ Con qué frecuencia visita Puerto de la Cruz con respecto a 1.2 3 4 5 6 7
otros destinos vacacionales? Nota: 1= es la primera vez

F35) ;Con que frecuencia recomienda la visita a PuertodelaCruza 1 2 3 4 5 6 7

otras personas?

D1) Sexo

1) Hombre

2) Mujer
D2) Edad
D3) Estado civil

1) Soltero

2) Casado/Pareja de hecho

3) Separado/Divorciado

4) Viudo
D4) CCAA de residen-
cia (si es canario,
especificar si reside en Tenerife)

D5) Nivel de estudios

1) Sin estudios

2) Estudios primarios (graduado escolar)

3) Estudios secundarios (bachiller, formacién

profesional)

4) Estudios universitarios
D6) Profesion

1) Cuenta ajena (empleado)

2) Cuenta propia (autdbnomo, empresario, profe-

sional liberal)

3) Desempleado

4) Estudiante

5) Jubilado

6) Ama de casa

7) Otra
D7) Nivel de renta anual del grupo familiar

1) Menos de 18000 € (3 millones de ptas.)

2) Entre 18000 € y 32000 € (3 millones — 6 mi-

llones de ptas.)

3) Mas de 32000 € (mas de 6 millones de ptas.)
D8) Servicios contratados en origen (lugar de
residencia)

1) Sélo transporte

2) Transporte+alojamiento

3) Transporte+alojamiento+desayuno

4) Transporte+alojamiento+media pension

5) Transporte+alojamiento+pension completa

6) Todo incluido

7) Otro
D9) Gasto medio por persona y dia en Puerto
de la Cruz (comer, dormir,
compras)

D10) Tiempo de estancia dias
D11) Personas con las que viaja
1) Sélo
2) Pareja
3) Familia
4) Amigos
5) Grupo organizado
6) Otras
D12) Alojamiento utilizado
1) Hotel/apartahotel (estrellas )
2) motel/hostal/pension
3) apartamento/chalet/villa/bungalow (turistico)
D13) Férmula contratacion viaje
1) Paquete turistico (reserva completa por tou-
roperador)
2) Agencia de viaje
3) Cuenta propia (reserva directamente)
4) Otra
D14) Seiialar la fuente informativa que fue
clave para decidirse a visitar Puerto de la Cruz
1) Recomendacion de amigos/familiares
2) Agencia de viaje
3) Guias turisticas/folletos
4) Publicidad en prensal/television
5) Internet
6) Visitas anteriores
7) Otra
D15) Motivo principal de las vacaciones en
Puerto de la Cruz
1) Clima

)
) Paisajes

) Calidad del medio ambiente

) Conocer nuevos lugares

) Tranquilidad, descanso, relax

) Seguridad

) Compras

) Atracciones, diversion, ambiente nocturno
10) Actividades deportivas

11) Actividades culturales

12) Vacaciones econoémicas

13)Otro

Muchas gracias por su colaboracién

* Estas cuestiones han sido eliminados de la escala en el analisis factorial confirmatorio
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Anexo IV: Medidas empleadas en la investigacion de la satisfaccién del consumidor

Figure 1
Measures Used in Consumer Satisfaction Research

(a) Evaluative/Cognitive Measures in Consumer Satisfaction
Verbal

Disconfirmation measures

1. My expectations were:

Too high: Accurate: Too low:
It was poorer It was just as It was better

Than | thought | had expected Than | thought

(Oliver, 1977)

2. was much better (worse) than | expected

Very Strong Strong Strong Very Strong
Yes Yes Yes ? No No no

(Swan, Trawick & Carroll, 1981)
3.
Much more tha | Somewhat more About what | ex- Somewhat less Much less than |
Expected than | expected pected than | expected Expected
1 2 3 4 5

(Aiello, Czepiel & Rosenberg, 1977)
4. Derived measure for attribute levels

(Level currently provided) - (Level ideally desired) = Disconfirmation (Westbrook & Oliver, 1981)

Degree of satisfaction measures

5. Overall, how satisfied have you been with this ?
100% 90 80 70 60 50 40 30 20 10 0%
Completely Half & Not at all
Satisfied Half Satisfied

( Westbrook, 1980b; Westbrook, 1981; ; Oliver & Westbrook, 1982; Oliver & Bearden, 1983; Moore &
Shuptrine, 1984)

6. was very satisfactory (unsatisfactory)
Very Strong Strong Strong Very Strong
Yes Yes Yes ? No No no

(Swan, Trawick & Carroll, 1981)

7. How satisfied were you with ?

Very Somewath Slightly Slightly Somewhat Very
Dissatisfied  Dissatisfied  Dissatisfied Neither Satisfied Satisfied Satisfied

(Oliver & Linda, 1981; Oliver & Bearden, 1983)

8. Were you satisfied/dissatisfied? (Choose one) (Gronhaug & Arndt, 1980)
9.

| am always or almost | am sometimes | am sometimes dissat- | am always or almost
always satisfied with... satisfied with... isfied with... always dissatisfied with...

(Day & Bodus, 1978, 1979)
10.
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| am quite satisfied | am somewhat satis- | am somewhat dissat- | am quite dissatisfied
with... fied with... isfied with... with...

(Day & Bodus, 1979)

11.
Completely satisfied Very satisfied Satisfied Somewhat satisfied Not satisfied
(dissatisfied) (dissatisfied) (dissatisfied) (dissatisfied) (dissatisfied)
1 2 3 4 5
(Czepiel & Rosenberg, 1977, Aiello & Czepiel, 1979; Aiello)
12.
Very satisfied Somewhat Satisfied Somewhat satisfied Not satisfied
1 satisfied (dissatisfied) (dissatisfied) (dissatisfied)
2 3 4 5

(Aiello, Czepiel & Rosenberg, 1977; Mowen & Grove, 1983)
13. Now that you've actually used the product, how satisfied with it are you?
Dissatisfied Satisfied

~ (Bhar, 19829)
14.
Completely Satisfied Fairly Satisfied Not too Satisfied

(Hughes, 1977)
15. | am satisfied with
Agree : : : : : : : : Disagree (Oliver & Bearden, 1983)

Other evaluations
16. To what extent does this ___ meet your needs at this time?
Extremely well : : : : : : : : Extremely poorly
(Westbrook 1980b; Oliver & Westbrook, 1982)

17. Summed semantic differential scales of satisfaction
(Westbrook & Oliver, 1981; Oliver & Westbrook, 1982; Oliver & Bearden, 1983)
18. Likert Scales
19. Satisfactory or Dissatisfactori occasions/products as judged by respondent
(Day & Bodur, 1978; Locker & Dunt, 1978; Richins, 1983a)

Graphic

20. Imagine that the following circles represent the satisfaction of different people with ___ . Circle 0
has all minuses in it, to represent a person who is completely dissatisfied with . Circle 8 has all
pluses in it, to represent a person who is completely satisfied with _____. Other circles are in between.

0 1 2 3 4 5 6 7 8
Which circle do yo think comes closest to matching your satisfaction with ?

Write the circle number here:
(Westbrook & Oliver, 1981; Oliver & Westbrook, 1982; Oliver & Bearden, 1983; Westbrook 1983)
21. Here is a picture of a ladder. At the bottom of the ladder is the worst ___ you might reasonably ex-

pect to have. At the top is the best ____ you might expect to have. On wich rung would you put ___ ?
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9 Best | could expect to have

8
7
6
5
4
3
2
1

Worst | could expect to have
(Andrews & Withey, 1976)

(c) Emotional/Affective Measures in Consumer Satisfaction

Verbal
22. Likert scales
a. | am satisfied with
b. If I had to do all over again, | would ____
c. My choiceto ___ was a good one
d. | feel bad about my decision concerning
e. | think that | did the right thing when | decided
f.  am not happy that | did what | did about _____
Agree ... (9) ... (7) ... (5) ... Disagree
Strongly agree.............. Stronglly disagree
(Oliver, 1980; Westbrook & Oliver, 1981; Oliver & Westbrook, 1982; Oliver & Bearden, 1983; Moore &
Shuptrine, 1984)

23. Mark on one of the nine blanks below the position which most closely reflects your stisfaction with __

Delighted Pleased Mostly Mixed Mostly Unhappy Terrible  Neutral Never
Satisfied Dissatisfied Thought
About it

(Westbrook & Oliver, 1981; Oliver & Westbrook, 1982; Oliver & Bearden, 1983; Jordan & Leigh, 1984 (7
items); Moore & Shuptrine, 1984)
24. Content analysis of subject-provided protocols with scoring for satisfaction or emotional statements
(Locker & Dunt 1978; Westbrook, 1980b)
25. Scales measuring separate emotions
Please indicate the extent to wihich each word desribes the way you feel with respectto

Very slightly or not at all Slightly Moderately Considerably Very strongly
1 2 3 4 5

(AMCzepiel & Roseanrg, 1977; Mowen & me, 1983)
Adjetives “loading” on each of the ten emotional dimensions

1) Interest-Excitemnt, 2) Enjoyment-Joy, 3) Surprise-Startle, 4) Sadness-Anguish, 5) Anger-Rage, 6)
Disgusted-Revulsion, 7) Contempt-Scom, 8) Fear-Terror, 9) Shame-Shyness and 10) Guilt-Remorse
(Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1984)
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Graphic
25. How do you feel about___ ?
A feel:
7 6 5 4 3 2 1
I I I I I I I
Delighted Pleased Mostly Mixed Mostly Unhappy Terrible
Satisfied éﬁﬁgﬁ; Dissatisfied
satisfied
and dis-
satisfied)

Neutral (neither satisfied nor dissatisfied)

B | | never thought about it

(Andrews & Withey, 1976; Westbrook, 1980b)
27. “Feeling” Thermometer
Where would you put on the feeling thermometer?

WARM 100°- Very warm or favorable feeling
| 85°- Good warm or favorable feeling
| 70°- Fairly warm of favorable feeling

| 60°- A bit more warm or favorable feeling

| 40°- A bit more cold or unfavorable feeling
| 30°- Fairly cold or unfavorable feeling

| 15°- Quite cold or unfavorable feeling

| 0°- Very cold or unfavorable feeling
(Andrews & Withey, 1976; Westbrook & Oliver, 1981; Oliver & Westbrook, 1982)

28. Faces scale

Here are some faces expressing various feelings. Below each is a letter

A B Cc D E F G

Which face comes closest to expressing how you feel about ?
(Westbrook & Oliver, 1981; Churchill & Surprenant, 1982; Oliver & Westbrook, 1982)

(b) Behavioral/Conative Measures in Consumer Satisfaction

Verbal

Behavioral intentions

29. Because of _____ | wold come (shop) here again

Very Strong Strong Strong Very Strong
Yes Yes Yes ? No No No

(Swan, Trawick & Carroll, 1981)
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30. How likely are you to play with (use) in the future?
Very unlikely Unlikely Likely Very likely
-2 -1 +1 +2

(Jordan & Leigh, 1984)
31. Knowing what you know now, what are the chances in ten (10) that you would choose to use the

again?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
No chance Certain

(Westbrook & Oliver, 1981; Oliver & Bearden, 1983)

Graphic (Observational)

32. Measures of time and extent of use
(Bjorklund & Bjorklund, 1979)
33. Filing complaint as sign of dissatisfaction
(TARP, 1979)

34. Loyalty, repurchase as sign of satisfaction
(LaBarbera & Mazursky, 1983)
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Tabla 1. Sexo segun segmento

Segmentos Total
Verdadera Ninguna Falsa Latente
Hombre Frecuencia 13 38 28 30 109
% fila 11,9% 34,9% 25,7% 27,5% 100,0%
% columna 52,0% 52,1% 51,9% 57,7% 53,4%
Mujer Frecuencia 12 35 26 22 95
% fila 12,6% 36,8% 27,4% 23,2% 100,0%
% columna 48,0% 47,9% 48,1% 42,3% 46,6%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% 26,5% 25,5% 100,0%
% columna 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Pruebas Chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi -cuadrado de Pearson ,510(a) 3 917
Razoén de verosimilitud ,512 3 ,916
Asociacion lineal por lineal ,309 1 ,578
N de casos validos 204

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Edad segun segmento

Segmentos Total
Verdadera | Ninguna Falsa Latente
18-24 afios Frecuencia 1 11 11 5 28
% fila 3,6% 39,3% | 39,3% 17,9% | 100,0%
% columna 4,0% 15,1% | 20,4% 9,6% 13,7%
25-30 afios Frecuencia 3 20 9 9 41
% fila 7,3% 48,8% | 22,0% | 22,0% | 100,0%
% columna 12,0% 27,4% 16,7% 17,3% | 20,1%
31-45 afios Frecuencia 6 27 14 17 64
% fila 9,4% 422% | 21,9% | 26,6% | 100,0%
% columna 24,0% 37,0% | 259% | 32,7% | 31,4%
46-60 afos Frecuencia 6 13 10 14 43
% fila 14,0% 30,2% | 23,3% | 32,6% | 100,0%
% columna 24,0% 17,8% 18,5% | 26,9% | 21,1%
Mas de 60 afios  Frecuencia 9 2 10 7 28
% fila 32,1% 71% | 357% | 25,0% | 100,0%
% columna 36,0% 2,7% 18,5% 13,5% 13,7%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% | 26,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pruebas Chi -cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi -cuadrado de Pearson 27,015(a) 12 ,008
Razoén de verosimilitud 27,757 12 ,006
Asociacion lineal por lineal ,036 1 ,850
N de casos validos 204

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3. Estado civil segun segmento

Segmentos Total
Verdadera | Ninguna | Falsa | Latente
Soltero Frecuencia 5 32 22 14 73
% fila 6,8% 43,8% | 30,1% | 19,2% | 100,0%
% columna 20,0% 43,8% | 40,7% | 26,9% | 35,8%
Casado/Pareja de hecho Frecuencia 18 37 25 33 113
% fila 15,9% 32,7% | 22,1% | 29,2% | 100,0%
% columna 72,0% 50,7% | 46,3% | 63,5% | 55,4%
Separado/Divorciado Frecuencia 1 2 1 4 8
% fila 12,5% 25,0% | 12,5% | 50,0% | 100,0%
% columna 4,0% 2,7% 1,9% 7.7% 3,9%
Viudo Frecuencia 1 2 6 1 10
% fila 10,0% 20,0% | 60,0% | 10,0% | 100,0%
% columna 4,0% 2,7% 11,1% 1,9% 4,9%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% | 26,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pruebas Chi -cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi -cuadrado de Pearson 16,191(a) 9 ,063
Razoén de verosimilitud 15,495 9 ,078
Asociacion lineal por lineal ,367 1 ,545
N de casos validos 204
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4. Areas de residencia segun segmento
Segmentos Total
Verdadera | Ninguna | Falsa | Latente
Norte Frecuencia 0 5 5 2 12
% fila ,0% 417% | 41,7% | 16,7% | 100,0%
% columna ,0% 6,8% 9,3% 3,8% 5,9%
Centro Frecuencia 5 13 7 8 33
% fila 15,2% 394% | 21,2% | 24,2% | 100,0%
% columna 20,0% 17,8% | 13,0% | 154% | 16,2%
Levante Frecuencia 0 5 2 5 12
% fila ,0% 417% | 16,7% | 41,7% | 100,0%
% columna ,0% 6,8% 3,7% 9,6% 5,9%
Sur Frecuencia 5 6 3 7 21
% fila 23,8% 28,6% | 14,3% | 33,3% | 100,0%
% columna 20,0% 8,2% 56% | 13,5% | 10,3%
Madrid Frecuencia 6 26 14 20 66
% fila 9,1% 39,4% | 21,2% | 30,3% | 100,0%
% columna 24,0% 356% | 259% | 38,5% | 32,4%
Canarias Frecuencia 6 8 20 2 36
% fila 16,7% 22,2% | 55,6% 5,6% | 100,0%
% columna 24,0% 11,0% | 37,0% 3,8% | 17,6%
Catalufia Frecuencia 3 10 3 8 24
% fila 12,5% 417% | 12,5% | 33,3% | 100,0%
% columna 12,0% 13,7% 56% | 154% | 11,8%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 358% | 26,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pruebas Chi -cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi -cuadrado de Pearson | 35,433(a) 18 ,008
Razén de verosimilitud 38,368 18 ,003
Asociacion lineal por lineal ,050 1 ,823
N de casos validos 204

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 5. Nivel de estudios segun segmentos

Segmentos Total
Verdadera | Ninguna | Falsa Latente
Sin estudios Frecuencia 0 1 0 0 1
% fila ,0% | 100,0% ,0% ,0% | 100,0%
% columna ,0% 1,4% ,0% ,0% 5%
Estudios primarios Frecuencia 5 3 8 8 24
% fila 20,8% 12,5% | 33,3% | 33,3% | 100,0%
% columna 20,0% 41% | 148% | 154% | 11,8%
Estudios secundarios  Frecuencia 9 12 19 18 58
% fila 15,5% 20,7% | 32,8% | 31,0% | 100,0%
% columna 36,0% 16,4% | 352% | 34,6% | 28,4%
Estudios universitarios Frecuencia 11 57 27 26 121
% fila 9,1% 471% | 22,3% | 21,5% | 100,0%
% columna 44,0% 78,1% | 50,0% | 50,0% | 59,3%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% | 26,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi -cuadrado de Pearson 20,515(a) 9 ,015
Razon de verosimilitud 21,979 9 ,009
Asociacion lineal por lineal 1,619 1 ,203
N de casos validos 204

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6. Profesién segun segmento

Segmentos Total
Verdadera Ninguna Falsa Latente

Cuenta ajena  Frecuencia 8 38 20 26 92

% fila 8,7% 41,3% 21,7% 28,3% | 100,0%

% columna 32,0% 52,1% 37,0% 50,0% | 45,1%

Cuenta propia Frecuencia 6 9 7 12 34

% fila 17,6% 26,5% 20,6% 35,3% | 100,0%

% columna 24,0% 12,3% 13,0% 231% | 16,7%

Desempleado Frecuencia 1 0 1 1 3

% fila 33,3% ,0% 33,3% 33,3% | 100,0%

% columna 4,0% ,0% 1,9% 1,9% 1,5%

Estudiante Frecuencia 0 16 9 4 29

% fila ,0% 55,2% 31,0% 13,8% | 100,0%

% columna ,0% 21,9% 16,7% 7.7% 14,2%

Jubilado Frecuencia 6 2 9 8 25

% fila 24,0% 8,0% 36,0% 32,0% | 100,0%

% columna 24,0% 2,7% 16,7% 154% | 12,3%

Ama de casa Frecuencia 4 8 8 1 21

% fila 19,0% 38,1% 38,1% 4,8% | 100,0%

% columna 16,0% 11,0% 14,8% 1,9% | 10,3%

Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% 26,5% 25,5% | 100,0%

% columna 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi -cuadrado de Pearson 31,733(a) 15 ,007
Razén de verosimilitud 39,192 15 ,001
Asociacion lineal por lineal 1,359 1 ,244
N de casos validos 204

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7. Nivel de renta anual del grupo familiar segun segmentos

Segmentos Total
Verdadera | Ninguna | Falsa | Latente
Menos de 18000 € Frecuencia 7 34 25 16 82
% fila 8,5% 41,5% | 30,5% | 19,5% | 100,0%
% columna 28,0% 46,6% | 46,3% | 30,8% | 40,2%
18000 € - 32000 € Frecuencia 9 34 20 27 90
% fila 10,0% 37,8% | 22,2% | 30,0% | 100,0%
% columna 36,0% 46,6% | 37,0% | 51,9% | 44,1%
Mas de 32000 € Frecuencia 9 5 9 9 32
% fila 28,1% 15,6% | 28,1% | 28,1% | 100,0%
% columna 36,0% 6,8% | 16,7% | 17,3% | 15,7%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% | 26,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi -cuadrado de Pearson 15,450(a) 6 ,017
Razoén de verosimilitud 14,821 6 ,022
Asociacion lineal por lineal ,004 1 ,952
N de casos validos 204
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8. Servicios contratados en origen segun segmento
Segmentos Total
Verdadera | Ninguna Falsa Latente
Solo transporte Frecuencia 2 0 4 0 6
% fila 33,3% 0% | 66,7% ,0% | 100,0%
% columna 8,0% ,0% 7.4% ,0% 2,9%
Transporte+alojamiento Frecuencia 4 4 5 9 22
% fila 18,2% 18,2% | 22,7% | 40,9% | 100,0%
% columna 16,0% 5,5% 9,3% 17,3% | 10,8%
Transporte+alojamiento+desayuno Frecuencia 2 20 6 7 35
% fila 5,7% 57,1% 17,1% | 20,0% | 100,0%
% columna 8,0% 27,4% 11,1% 13,5% | 17,2%
Transporte+alojamiento+media pension Frecuencia 6 30 15 21 72
% fila 8,3% 41,7% | 20,8% | 29,2% | 100,0%
% columna 24,0% 411% | 27,8% | 40,4% | 35,3%
Transporte+alojamiento+pension completa  Frecuencia 4 11 4 7 26
% fila 15,4% 42,3% 15,4% | 26,9% | 100,0%
% columna 16,0% 15,1% 7.4% 13,5% | 12,7%
Todo incluido Frecuencia 5 2 9 8 24
% fila 20,8% 8,3% | 37,5% | 33,3% | 100,0%
% columna 20,0% 2,7% 16,7% 154% | 11,8%
Solo alojamiento Frecuencia 2 6 11 0 19
% fila 10,5% 31,6% | 57,9% ,0% | 100,0%
% columna 8,0% 8,2% | 20,4% ,0% 9,3%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% | 26,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi -cuadrado de Pearson 46,305(a) 18 ,000
Razoén de verosimilitud 53,236 18 ,000
Asociacion lineal por lineal ,022 1 ,882
N de casos validos 204
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Tabla 9. Gasto medio por persona y dia en Puerto de la Cruz segun segmento

Tabla 9. Gasto medio por persona y dia en Puerto de la Cruz segiin segmento

Segmentos Total
Verdadera | Ninguna Falsa Latente
Menos de 30 € Frecuencia 7 13 9 4 33
% fila 21,2% 39,4% 27,3% 12,1% | 100,0%
% columna 28,0% 17,8% 16,7% 7,7% 16,2%
30€-45€ Frecuencia 3 15 9 7 34
% fila 8,8% 44.1% 26,5% 20,6% | 100,0%
% columna 12,0% 20,5% 16,7% 13,5% 16,7%
45€-60 € Frecuencia 5 19 11 10 45
% fila 11,1% 42,2% 24,4% 22,2% | 100,0%
% columna 20,0% 26,0% 20,4% 19,2% 22,1%
60 € -75€ Frecuencia 4 16 13 13 46
% fila 8,7% 34,8% 28,3% 28,3% | 100,0%
% columna 16,0% 21,9% 24.1% 25,0% 22,5%
70€-90€ Frecuencia 2 6 2 5 15
% fila 13,3% 40,0% 13,3% 33,3% | 100,0%
% columna 8,0% 8,2% 3,7% 9,6% 7.4%
Mas de 90 € Frecuencia 4 4 10 13 31
% fila 12,9% 12,9% 32,3% 41,9% | 100,0%
% columna 16,0% 5,5% 18,5% 25,0% 15,2%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% 26,5% 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi -cuadrado de Pearson | 17,076(a) 15 314
Razon de verosimilitud 18,396 15 242
Asociacion lineal por lineal 8,371 1 ,004
N de casos validos 204

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10. Tiempo de estancia en dias segun segmento

Segmentos
Verdadera | Ninguna | Falsa Latente Total
1-7 dias Frecuencia 12 59 38 36 145
% fila 8,3% 40,7% | 26,2% 24,8% 100,0%
% columna 48,0% 80,8% | 70,4% 69,2% 71,1%
8-14 dias Frecuencia 3 14 12 16 45
% fila 6,7% 31,1% | 26,7% 35,6% 100,0%
% columna 12,0% 19.2% | 22,2% 30,8% 22,1%
15-21 dias Frecuencia 7 0 4 0 11
% fila 63,6% 0% | 36,4% ,0% 100,0%
% columna 28,0% ,0% 7.4% ,0% 5,4%
Mas de 21 dias Frecuencia 3 0 0 0 3
% fila 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
% columna 12,0% ,0% ,0% ,0% 1,5%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% | 26,5% 25,5% 100,0%
% columna 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
Pruebas Chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 58,412(a) 9 ,000
Razén de verosimilitud 44,532 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 6,410 1 ,011
N de casos validos 204

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11. Personas con las que viaja segun segmento

Segmentos Total
Verdadera | Ninguna | Falsa Latente
Soélo Frecuencia 0 0 1 0 1
% fila ,0% ,0% | 100,0% ,0% | 100,0%
% columna ,0% ,0% 9% ,0% 5%
Pareja Frecuencia 14 34 24 26 98
% fila 14,3% 34,7% | 24,5% | 26,5% | 100,0%
% columna 56,0% 46,6% | 44,4% | 50,0% | 48,0%
Familia Frecuencia 7 14 9 11 41
% fila 17,1% 34,1% | 22,0% | 26,8% | 100,0%
% columna 28,0% 19.2% | 16,7% | 21,2% | 20,1%
Amigos Frecuencia 1 20 15 11 47
% fila 2,1% 42,6% | 31,9% | 23,4% | 100,0%
% columna 4,0% 274% | 27,8% | 212% | 23,0%
Grupo organizado Frecuencia 1 4 5 3 13
% fila 7.7% 30,8% | 38,5% | 23,1% | 100,0%
% columna 4,0% 5,5% 9,3% 5,8% 6,4%
Combinacion anteriores Frecuencia 2 1 0 1 4
% fila 50,0% 25,0% ,0% | 25,0% | 100,0%
% columna 8,0% 1,4% ,0% 1,9% 2,0%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% | 26,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pruebas Chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,509(a) 15 ,349
Razoén de verosimilitud 17,310 15 ,301
Asociacion lineal por lineal ,014 1 ,907
N de casos validos 204
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 12. Alojamiento utilizado segun segmento
Segmentos Total
Verdadera | Ninguna | Falsa Latente
Hotel/Apartahotel Frecuencia 21 61 46 49 177
% fila 11,9% 345% | 26,0% | 27,7% | 100,0%
% columna 84,0% 83,6% | 852% | 94,2% | 86,8%
Motel/Hostal/Pension Frecuencia 0 1 0 1 2
% fila ,0% 50,0% ,0% | 50,0% | 100,0%
% columna ,0% 1,4% ,0% 1,9% 1,0%
Apartamento/Chalet/villa/bungalow Frecuencia 4 11 8 2 25
% fila 16,0% 44.0% | 32,0% 8,0% | 100,0%
% columna 16,0% 15,1% | 14,8% 3,8% | 12,3%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 358% | 26,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pruebas Chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5,863(a) 6 ,439
Razoén de verosimilitud 7,547 6 273
Asociacion lineal por lineal 2,888 1 ,089
N de casos validos 204
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Tabla 13. Férmula contratacion viaje segun segmento

Segmentos Total
Verdadera | Ninguna | Falsa | Latente

Paquete turistico Frecuencia 4 6 8 15 33

% fila 12,1% 18,2% | 24,2% | 45,5% | 100,0%

% columna 16,0% 82% | 148% | 28,8% | 16,2%

Agencia de viajes Frecuencia 11 56 29 29 125

% fila 8,8% 448% | 23,2% | 23,2% | 100,0%

% columna 44,0% 76,7% | 53,7% | 55.8% | 61,3%

Cuenta propia Frecuencia 8 10 17 6 41

% fila 19,5% 244% | 415% | 14,6% | 100,0%

% columna 32,0% 13,7% | 31,5% | 11,5% | 20,1%

Otra Frecuencia 2 1 0 2 5

% fila 40,0% 20,0% ,0% | 40,0% | 100,0%

% columna 8,0% 1,4% ,0% 3,8% 2,5%

Total Frecuencia 25 73 54 52 204

% fila 12,3% 35,8% | 26,5% | 25,5% | 100,0%

% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Valor gl Sig. asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 26,751(a) 9 ,002

Razoén de verosimilitud 26,249 9 ,002

Asociacion lineal por lineal 4,716 1 ,030
N de casos validos 204

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 14. Fuente informativa clave en la decision de visitar Puerto de la Cruz segun

segmento
Segmentos Total
Verdadara | Ninguna | Falsa Latente
Recomendacion amigos/familiares Frecuencia 0 20 5 18 43
% fila ,0% 46,5% 11,6% 41,9% 100,0%
% columna ,0% 27,4% 9,3% 34,6% 21,1%
Agencia de viajes Frecuencia 1 15 4 12 32
% fila 3,1% 46,9% 12,5% 37,5% 100,0%
% columna 4,0% 20,5% 7.4% 23,1% 15,7%
Guias turisticas/folletos Frecuencia 0 3 0 1 4
% fila ,0% 75,0% ,0% 25,0% 100,0%
% columna ,0% 4,1% ,0% 1,9% 2,0%
Publicidad en prensa/TV Frecuencia 2 1 0 1 4
% fila 50,0% 25,0% ,0% 25,0% 100,0%
% columna 8,0% 1,4% ,0% 1,9% 2,0%
Internet Frecuencia 2 6 3 8 19
% fila 10,5% 31,6% 15,8% 42.1% 100,0%
% columna 8,0% 8,2% 5,6% 15,4% 9,3%
Visitas anteriores Frecuencia 18 24 36 8 86
% fila 20,9% 279% | 41,9% 9,3% 100,0%
% columna 72,0% 32,9% | 66,7% 15,4% 42,2%
Otras Frecuencia 2 4 6 4 16
% fila 12,5% 25,0% | 37,5% 25,0% 100,0%
% columna 8,0% 5,5% 11,1% 7,7% 7,8%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% | 26,5% 25,5% 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
Pruebas Chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 58,890(a) 18 ,000
Razén de verosimilitud 66,278 18 ,000
Asociacion lineal por lineal 7,263 1 ,007
N de casos validos 204

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15. Motivo principal de las vacaciones en Puerto de la Cruz segun segmento

Segmentos Total
Verdadera | Ninguna | Falsa | Latente

Clima Frecuencia 4 17 13 23 57
% fila 7,0% 29.8% | 22,8% | 40,4% | 100,0%
% columna 16,0% 233% | 241% | 442% | 27,9%
Playas Frecuencia 1 1 1 1 4
% fila 25,0% 25,0% | 25,0% | 25,0% | 100,0%
% columna 4,0% 1,4% 1,9% 1,9% 2,0%
Paisajes Frecuencia 5 3 2 3 13
% fila 38,5% 23,1% | 154% | 23,1% | 100,0%
% columna 20,0% 4.1% 3,7% 5,8% 6,4%
Calidad del medioambiente Frecuencia 1 5 1 0 7
% fila 14,3% 71,4% | 14,3% ,0% | 100,0%
% columna 4,0% 6,8% 1,9% ,0% 3,4%
Conocer nuevos lugares Frecuencia 0 10 0 10 20
% fila ,0% 50,0% ,0% | 50,0% | 100,0%
% columna ,0% 13,7% ,0% 19,2% 9,8%
Tranquilidad, descanso, relax Frecuencia 6 14 20 3 43
% fila 14,0% 32,6% | 46,5% 7,0% | 100,0%
% columna 24,0% 19,2% | 37,0% 58% | 21,1%
Atracciones, diversion, ambiente nocturno Frecuencia 5 10 12 9 36
% fila 13,9% 27,8% | 33,3% | 25,0% | 100,0%
% columna 20,0% 13,7% | 222% | 17,3% | 17,6%
Actividades deportivas Frecuencia 1 0 0 0 1
% fila 100,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0%
% columna 4,0% ,0% ,0% ,0% 5%
Vacaciones econémicas Frecuencia 0 6 2 0 8
% fila ,0% 75,0% | 25,0% ,0% | 100,0%
% columna ,0% 8,2% 3,7% ,0% 3,9%
Otros Frecuencia 2 7 3 3 15
% fila 13,3% 46,7% | 20,0% | 20,0% | 100,0%
% columna 8,0% 9,6% 5,6% 5,8% 7,4%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 358% | 26,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Pruebas Chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 62,961(a) 27 ,000
Razon de verosimilitud 68,165 27 ,000
Asociacion lineal por 4,065 1 044

lineal
N de casos validos

204

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo V: Analisis de contingencia

Tabla 16. Categoria hotel segun segmento

Segmentos Total
Verdadera | Ninguna | Falsa Latente
No se alojé en hotel Frecuencia 4 8 8 3 23
% fila 17,4% 34,8% | 34,8% 13,0% | 100,0%
% columna 16,0% 11,0% | 14,8% 58% | 11,3%
2 estrellas Frecuencia 0 0 2 1 3
% fila ,0% 0% | 66,7% | 33,3% | 100,0%
% columna ,0% ,0% 3,7% 1,9% 1,5%
3 estrellas Frecuencia 10 41 25 26 102
% fila 9,8% 40,2% | 24,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 40,0% 56,2% | 46,3% | 50,0% | 50,0%
4 estrellas Frecuencia 8 22 19 21 70
% fila 11,4% 314% | 27,1% | 30,0% | 100,0%
% columna 32,0% 30,1% | 352% | 40,4% | 34,3%
5 estrellas Frecuencia 3 2 0 1 6
% fila 50,0% 33,3% ,0% 16,7% | 100,0%
% columna 12,0% 2,7% ,0% 1,9% 2,9%
Total Frecuencia 25 73 54 52 204
% fila 12,3% 35,8% | 26,5% | 25,5% | 100,0%
% columna 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Pruebas Chi-cuadrado Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,785(a) 12 ,158
Razoén de verosimilitud 16,419 12 173
Asociacion lineal por lineal ,367 1 ,545
N de casos validos 204

Fuente: Elaboracion propia
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