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ABSTRACT

Esta investigacion trata de estudiar los determinantes de la lealtad hacia
los destinos de turismo. La literatura revela que estos trabajos
frecuentemente carecen de la perspectiva relacional del marketing. Por
ello, vamos a trata de integrar el enfoque transaccional del marketing con
el relacional en un modelo estructural. Los resultados ponen de manifiesto
gue en el ambito de los destinos de turismo, los modelos transaccionales
han de ser enriquecidos con variables relacionales como la confianza y el
apego, asi como involucrar aspectos emocionales. Los gestores de
destinos de turismo y de sus empresas han de ser conscientes de la
importancia de las relaciones en sus estrategias de marketing, puesto que
es un elemento clave para la consecucién de la lealtad de estos clientes,

lo que favorece la rentabilizacion de su valor a lo largo del tiempo.



INTRODUCCION

El turismo ha sido estudiado tanto a nivel internacional como nacional,
atendiendo aspectos como su concepto, su evolucion o su desarrollo en
diversas zonas del mundo. Lo que nos hace falta es un estudio causal,
dentro del campo de la economia y la direccion de empresas, en temas
relacionados con el marketing para la mejor planificacion, gestion y

comercializacién de destinos y empresas de turismo.

Los destinos turisticos y las empresas que operan en ellas necesitan
potentes herramientas para una mejor gestién, mas eficaz y eficiente, de
Sus recursos en entorno con una intensa competitividad creciente y de
globalizacion de los mercados. En el actual contexto competitivo de los
mercados parece que el marketing relacional o de relaciones se revela
como una estrategia capaz de dar continuidad a las organizaciones, a
través de una estrategia basada en establecimiento de relaciones entre

empresa, clientes.

Segun Oh (2004), aunque el marketing relacional y la lealtad tuvieron
establecidas distintas tradiciones de investigacion, pues el primero
evolucion6 hacia conceptos como confianza y compromiso, y el segundo
en relacion a la repeticion de estos autores sefialan que los programas de
investigacion activos en esta area todavia estan despegando, por lo que
algunas incognitas permanecen sin ser resueltas como (1) la realizacion
de investigaciones longitudinales sobre cémo se desarrollan vy
evolucionan las relaciones entre empresa y consumidor final, y la lealtad
emocional; (2) la aplicabilidad de conceptos relativos a las relaciones y la
lealtad en destinos turisticos y otras organizaciones turisticas; y (3) la
determinacién de caminos para gestionar eficiente y competitivamente
relaciones y programas de fidelizacion, especialmente en lo que respecta
a los aspectos emocionales y afectivos.



En cuanto a subsectores turisticos, Oh (2004) destacan que los mas
estudiados son en primer lugar la categoria general/destinos
turisticos/organizaciones, seguida de hotel/alojamiento. En el ambito
metodologico, las técnicas orientadas al encuentro de las relaciones
causales entre variables como los modelos de ecuaciones estructurales
todavia no son prominentes en marketing turistico, pues ocupan un quinto
lugar detrds de andlisis descriptivos. Como principales temas actuales y
tendencias de investigacion especifican el marketing relacional y la
gestion de las relaciones con los clientes y su lealtad aplicados tanto al

subsector de la hospitalidad como a turismo en general.

Estas revisiones de literatura sitian al marketing relacional y la
fidelizacién de clientes en turismo como una linea de investigacién en
auge y que suscita el interés de los académicos. Se trata, por tanto, de
seguir profundizando en la misma, tratando de hacer alguna aportacion a
Su conocimiento, concrecion y perfeccionamiento tedrico en el ambito del

turismo.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de larealidad problematica

El turismo es un campo de investigacion multidisciplinar de
gran interés que ha experimentado un aumento cuantitativo
en la literatura, aunque hacen falta estudios causales dentro

del marketing.

Profundizar en estos estudios permite un mejor conocimiento
del comportamiento de esos consumidores lo que redunda en
una gestion y comercializacion mas eficaz y eficiente de los

destinos turisticos y sus empresas.

En el actual contexto competitivo de los mercados, el
marketing relacional se revela como una estrategia capaz de
dar continuidad a las organizaciones, a través de una
estrategia basada en el establecimiento de relaciones de largo
plazo, buscando la lealtad de los clientes. Esta investigacion
trata de estudiar los determinantes de la lealtad hacia los

destinos turisticos.

La literatura revela que estos trabajos frecuentemente
carecen de la perspectiva relacional del marketing. Por ello,
este trabajo de investigacion trata de integrar el enfoque
transaccional del marketing relacional en un modelo

estructural.

Los gestores de destinos de turismo y de sus empresas han

de ser conscientes de la importancia de las relaciones en sus



estrategias de marketing, puesto que es un elemento clave
para la consecucion de la lealtad de estos clientes, lo que

favorece la rentabilizacion de su valor a lo largo del tiempo.

El turismo en el Peru ha tenido un fuerte desarrollo tanto a
nivel local, regional y nacional, como internacional en los
Ultimos afos. Los destinos de turismo y las empresas que
operan en ellas necesitan potentes herramientas para una
mejor gestion, mas eficaz y eficiente, de sus recursos
limitados en un entorno con una intensidad competitiva

creciente y de globalizacion de los mercados.

En el actual contexto competitivo de los mercados parece que
el marketing relacional o de relaciones se revela como una
estrategia capaz de dar continuidad a las organizaciones, a
través de una estrategia basada en el establecimiento de
relaciones entre empresa, clientes y otros stakeholders del
mercado. La creacién de valor y una oferta individualizada, en
contrapartida a la oferta estandarizada del marketing
tradicional y de masas, puede contribuir a la generacién de la
fidelidad o lealtad que toda empresa desea de sus clientes, lo
que permite rentabilizar el valor que éstos les aportan a lo
largo del tiempo.

La literatura sugerida en marketing relacional ha tenido
multiples y diversas aplicaciones a sectores muy diferentes
(Das, 2009). En el sector turistico el marketing relacional ha
tocado variados aspectos relacionados con este campo de
estudio, a la vez que han sido aplicados a diversos
subsectores como son la gestion de destinos, los
alojamientos, los canales de distribucion (agencias de viajes,
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internet, entre otras), las compafias aéreas o la restauracion,

asi como diferentes tipos de turismo.

En cuanto al tema objeto de estudio se plantan ciertas
interrogantes. ¢ Tiene el turismo la capacidad para crear y
desarrollar lealtad en sus clientes? ¢ Como se manifiesta esa

lealtad? ¢ Qué factores serian los causantes de la misma?

Por tanto, las caracteristicas especificas del turismo hacen
necesaria la investigacion sobre la lealtad de los clientes,
pues la multiplicidad de destinos y tipos de alojamientos que
ofrece el turismo es tan amplia y variada que la probabilidad
de repeticién de la visita puede ser baja. Resultaria relevante
entonces poner de manifiesto la capacidad que tiene el
turismo de fidelizar a sus clientes a través del destino,
tratando de encontrar los factores que contribuyen a ello, lo

cual tiene repercusiones tanto tedricas como practicas.

1.2. Delimitaciones de la investigaciéon

1.2.1. Delimitacion Espacial

El presente estudio toma como referencia para el
analisis los consumidores ubicados dentro del distrito
de Tacna.
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1.2.2. Delimitacion temporal

El trabajo de investigacién se realizé en el periodo
comprendido entre los meses de marzo a setiembre
del afio 2015.

1.2.3. Delimitacion conceptual

El estudio busca analizar los determinantes de la
lealtad hacia los destinos turisticos bajo un enfoque
de marketing relacional de los consumidores del
distrito de Tacna. De otro lado, se busca analizar los
factores que influyen en esta relacion a fin de
contribuir con el sector turistico de la region.

1.3. Formulacién del problema

1.3.1. Problema general

¢,Cual es la relacion que existe entre la satisfaccion y
la lealtad hacia los destinos turisticos de los turistas
del distrito de Tacna?

1.3.2. Problemas especificos

a) ¢Como afecta la confianza sobre la lealtad hacia el

destino turistico?

b) ¢Como influye el apego hacia la lealtad del destino

turistico?

12



c) ¢Como influye la satisfaccion global en la lealtad del

destino turistico?

d) ¢Como afecta la lealtad actitudinal a la lealtad del

destino turistico?

e) ¢Como afecta la lealtad comportamental a la lealtad del
destino turistico?

1.4. Objetivos de investigacion

1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre satisfaccion y
la lealtad hacia los destinos turisticos de los turistas
del distrito de Tacna.

1.4.2. Objetivo especifico

a) Analizar como afecta la confianza hacia la lealtad
del destino turistico.

b) Determinar como influye el apego hacia la lealtad
del destino turistico.

c) Determinar como influye la satisfaccion mixta

hacia la lealtad del destino turistico.

d) Analizar como afecta la lealtad actitudinal a la
lealtad del destino turistico.
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e) Determinar como afecta la lealtad comportamental
a la lealtad del destino turistico.

1.5. Importancia de la investigacion

El marketing supone una de las grandes y mas actuales areas
de investigacion dentro de la investigacion cientifica en
turismo. La revisién de la literatura desarrollada por Cheng
(2011), revela que el marketing seria la tercera disciplina de
estudio en cuanto al niumero de revistas que se centra en esta
area, so6lo antecedidas por las revistas de gestion de hoteles y

restaurantes y las de enfoque econémico.

La primera etapa en la evolucion de las lineas de
investigacion en marketing turistico, abarcaria desde 1980
hasta 1995. Bigné (1996) ya apuntaba la existencia de una
concepcion del marketing orientada a la identificacion y
satisfaccion de los consumidores, ofreciendo una propuesta
de valor centrada en la solucion de sus problemas y el
establecimiento de relaciones mutuamente beneficiosas y
duraderas entre las partes y resto de stakeholders. Esta
perspectiva era ya designada como marketing relacional, cuyo
objetivo final era conseguir la lealtad del cliente.

La segunda etapa abarcaria desde 1995 hasta 2003. Bigné
(2004), destaca el gran interés que suscita la fidelizacion de
turistas en ese momento, poniendo de manifiesto una
revolucién de los trabajos enfocados a los destinos que va
desde el estudio de la imagen hasta la lealtad de los turistas.

La tercera etapa se extenderia de 2004 a 2006. Bigné (2008),

enumera los temas de investigacion mas tratados de una
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forma mas generalista. Subraya el comportamiento del
consumidor y la estrategia de marketing como los temas méas
abordados, donde pueden encuadrarse el marketing
relacional y la lealtad de los turistas.

Estas revisiones de literatura sitian al marketing relacional y
la fidelizaciobn en auge y que suscita el interés de los
académicos. Se trata por tanto de seguir profundizando en la
misma, tratando de hacer alguna aportacion a su
conocimiento, concrecion y perfeccionamiento tedérico en el
ambito del turismo, en concreto, en los destinos de turismo,
por las repercusiones que ello pueda tener en el ambito
profesional.

1.6. Alcances y limitaciones de la investigacion

1.6.1. Alcances

Los resultados del estudio serviran como base para la
toma de decisiones y la gestibn de las empresas
turisticas ubicadas en la regibn de Tacna, que
beneficien la relacion entre la demanda y la oferta de
servicios turisticos y que conlleven a la creacion de
valor para ambos y ademas consolide la existencia y la
gestion del turismo en el largo plazo.

15



1.6.2. Limitaciones

Una de las limitaciones relevantes que podriamos
enfrentar estd centrada en el levantamiento de la
informacion, la misma que puede afectar la validez
externa, o mejor dicho, la generalizacion de los
resultados, dado que la informacién que se pretende
obtener esta relacionada a los consumidores, la misma

gue puede tener un caracter de confidencial.
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2.1.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO

Antecedentes relacionados con la investigacion

Campon (2014), desarroll6 el trabajo de investigacion
titulado “La lealtad hacia los destinos de turismo rural: un
estudio causal de sus determinantes bajo el enfoque
transaccional y relacional del marketing” en la Universidad
de Extremadura (Espafa).

Conclusion: El estudio trata de integrar el enfoque del
marketing relacional con la lealtad hacia los destinos
turisticos. Los resultados ponen de manifiesto que en el
ambito de los destinos de turismo rural los modelos
transaccionales han de ser enriquecidos con variables
relacionales como la confianza y el apego, asi como
involucrar aspectos emocionales. Los gestores de destinos
de turismo rural y de sus empresas han de ser conscientes
de la importancia de las relaciones en sus estrategias de
marketing, puesto que es un elemento clave para la
consecucion de la lealtad de estos clientes, lo que favorece
la rentabilizacion de su valor a lo largo del tiempo.

Otto (2009), desarroll6 el trabajo de investigacion titulado
“El sistema turistico y el Marketing relacional”, el cual fue

presentado en la Universidad ESAN.
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2.2.

Conclusion: El estudio concluy6 que el marketing relacional
tiene importancia en el sector de turismo y que su
aplicacion por parte de los agentes destinados a esta
actividad deberian utilizar como estrategia este aspecto del
marketing a fin de crear valor para sus clientes, asi como la

lealtad de los mismos hacia los servicios que ofertan.

Bases tedricas
2.2.1. Conceptualizacién y evolucion del marketing

relacional

Durante las ultimas décadas el estudio del marketing se ha
enfocado en una serie de sectores. En la década de los
cincuenta del pasado siglo el interés se centraba en los
productos de consumo, mientras que en los sesenta
comenzo6 a dirigirse a los mercados industriales. En los
setenta el esfuerzo académico se orientd al estudio de las
implicaciones del marketing en las instituciones sin fines de
lucro y en el marketing social. El sector de servicios
acaparo la atencion en los ochenta y a partir de los noventa
el area con mayor y creciente atencién es el marketing
relacional (Christopher, 1994), influenciado por un entorno
académico que se caracteriza por factores como el triunfo
de las economias capitalistas sobre las socialistas, el
explosivo crecimiento de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TICs), o la extensidon del conocimiento
como principal fuente de ventaja competitiva; lo que tiene
como resultado que la empresas deban prepararse para
lidiar con las consecuencias de una economia globalizada.

Una nueva era competitiva determinada por una creciente

18



maduracion, complejidad, fragmentacién e intensidad
competidora en los mercados; a la vez que los clientes
cada vez requieren de un trato individual y personalizado,
volviéndose mas sofisticados, fuerza a las organizaciones a
gue enfoquen sus esfuerzos en la construccion vy
mantencion de relaciones con las diversas partes que
participan en los procesos de intercambio de las empresas
(clientes, proveedores, competidores, divisiones de la
empresa y empleados, organizaciones no lucrativas,
gobierno, entre otras) (Payne, 2000). Palmer (2002)
destaca la influencia de cuatro cambios acontecidos en el
macroentorno como los causantes del rapido desarrollo del
marketing relacional en los afios noventa: a) en el entorno
tecnologico, dado que las tecnologias permiten la
comunicacion con millones de consumidores, a través de
programas informéticos como los data warehouses; b) en el
entorno social, debido a la mayor importancia de la
cooperacion y el reconocimiento de que ambas partes
ganan; c¢) en el entorno econdmico, puesto que resulta mas
efectivo retener a los clientes existentes que buscar nuevos
para reemplazar a los que desertan; y d) en el entorno
politico y legal, visto que las economias occidentales en los
afos noventa han eliminado progresivamente los
monopolios y desarrollado mercados competitivos, lo que
conlleva el outsourcing de muchas de las funciones
realizadas por el gobierno, lo que lleva consigo la

necesidad de cooperacion entre unidades autbnomas.
Ante este escenario, el marketing relacional ha conseguido

atraer la atenciéon de académicos y profesionales del
marketing que han desviado sus investigaciones hacia el
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estudio de la naturaleza y alcance del marketing relacional,
y tratan de desarrollar conceptualizaciones sobre el valor
de las relaciones entre compradores, vendedores y el resto
de los actores de marketing (Palmer, 1995 y Payne, 2000).

El crecimiento que el marketing relacional ha
experimentado en su primera década es similar al sufrido
por los desarrollos iniciales del comportamiento del
consumidor, disciplina que juega un papel fundamental en
marketing, por lo que se espera que el enfoque relacional
evolucione en base a patrones similares convirtiéndose en
una disciplina en si misma (Parvatiyar, 2000), sin embargo,
esta cuestion es un debate abierto, asi como que
represente un nuevo paradigma de marketing, aunque la
importancia del tema es clara y ampliamente aceptada
(Payne, 2000).

En ocasiones el marketing relacional es usado como
sinbnimo de marketing directo, database marketing o
clubes de clientes, por tanto, unido a los instrumentos de
marketing mix. En otras situaciones se vincula al desarrollo
de asociaciones, alianzas y redes; sin embargo es mucho
MAas que eso, pues estas sbélo son un aspecto estratégico
del desarrollo e implementacion del marketing relacional
(Gronroos, 1996). También se asocia erroneamente a los
servicios posventa y como una forma reactiva de mantener
el contacto con los clientes, cuando en realidad el
marketing relacional actla proactivamente recogiendo
informacion de sus clientes para desarrollar un dialogo con

ellos. En este sentido, los programas de lealtad suponen
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una parte importante de la estrategia relacional 8palmer,
1994).

En la literatura no hay acuerdo en la definicion de
marketing relacional, aunque algunas conceptualizaciones
tengan denominadores comunes. Muchos autores usan el
término, pero, pero pocos ofrecen una definicion del mismo,
ni siquiera un conjunto de caracteristicas coherente, la
caracteristica mas destacada por los autores se refiere a la
intenciébn de establecer de interés mutuo para ambas
partes a largo plazo (Blois, 1996). Morris et al. (1998)
apuntan la posibilidad de que la ausencia de una buena
definicibn obstruya el desarrollo de un cuerpo de
investigacion destinado a operacionalizar el concepto.
Palmer, 1995) destaca que las criticas al marketing
relacional surgen por la vaga definicion del término,
observando que no es de aplicacion a todas la situaciones
de marketing. Aflade el autor que no supone el cambio de
paradigma que se le atribuye y que como filosofia de

negocio no aporta nada nuevo.
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Tabla 1. Definiciones de Marketing relacional

Autor

Definicion

Morgan y Hunt
(1994) y Hunt vy
Morgan (1994)

“Se refiere a todas las actividades de marketing dirigidas
hacia el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de
intercambios relacionales de éxito”, “con socios laterales,

compradores y socios internos”

Perrien y Ricard
(1995)

“Un proceso de marketing asimétrico y personalizado.
Este proceso tiene lugar a largo plazo, resulta de algunos
beneficios relacionales y se apoya en el entendimiento
profundo de las caracteristicas y necesidades de los

clientes”.

Gronroos (1996)

“Identificar y establecer, mantener e intensificar
relaciones con clientes y otros stakeholders, teniendo
como beneficio, que los objetivos de todas las partes
involucradas son satisfechos™ y “que ello se hace por el

intercambio mutuo y el cumplimiento de promesas”

Morris (1998)

“Una orientacion estratégica adoptada por organizaciones

compradoras y vendedoras que representan un

compromiso de colaboracion mutuamente beneficioso a

largo plazo”.

Saren
(1998)

y Tzokas

“El proceso de planea, desarrollar y cultivar un clima
relacional que promoverd al dialogo entre la empresa y
sus clientes con el objetivo de imbuir un entendimiento,
confidencialidad y respeto sobre las capacidades de cada
una de las partes y preocuparse de representar sus

papeles en el mercado y en la sociedad”.

Harker (1999)

“Una organizacion dedicada proactivamente a crear,

desarrollar y mantener intercambios comprometidos,
interactivos y beneficiosos con los clientes seleccionados
(socios) durante el tiempo que se estd involucrado en el

marketing relacional”.

Parvatiyar y Sheth
(2000)

uEI

programas de cooperacion y de colaboracion con

proceso continuado de dedicar actividades vy

intermediarios y clientes finales para crear o mejorar el

valor econémico mutuo a coste reducido”.
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Fuente: Martin (2005)

Parvatiyar y Sheth (2000) sefialan que existe una
perspectiva estrecha del marketing relacional que lo
relaciona con el database marketing, la retencién de
clientes, las tecnologias de la informacion o las relaciones
one to one. En el lado opuesto, la perspectiva amplia
responderia a definiciones como las de Gummesson (1994,
1996) o Gronroos (1996), la cual implica que las relaciones
con los clientes son la razén de ser de la empresa y que el
marketing deberia estar advocado a construir y mejorar

esas relaciones.

Estos autores también destacan que la definicion de
Morgan y Hunt (1994) est4d enfocada en los aspectos
relacionales del marketing, habiendo sido criticada por ser
demasiado amplia. Aspecto importante de las definiciones
de Berry (1983), Grénroos (1996) y Morgan y Hunt (1994)
es que reconocen los aspectos del proceso de desarrollar y
mantener relaciones. En la definicion de los propios autores
se puede subrayar que destacan la existencia de tres
dimensiones en el marketing relacional: objetivo, partes y

programas.

Gummesson (2002) ofrece una variacion del término y
define el “marketing relacional total” como el “marketing
basado en relaciones, redes e interacciones, reconociendo
gue el marketing esta incrustado en la gestién total de las
redes de venta de la organizacion, el mercado y la
sociedad. Esté dirigido a relaciones win-to-win a largo plazo
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con clientes individuales, y el valor es creado

conjuntamente entre las partes involucradas.

Trasciende los limites entre funciones especialistas y
disciplinas”. El marketing relacional total abarca no soélo la
diada oferente-cliente como hace el marketing one-to-one y
los CRM, sino también relaciones con proveedores,
competidores, intermediarios, en definitiva, todas las

relaciones de mercado.

Sheth y Parvatiyar (1995, 2000) sitian los antecedentes del
marketing relacional en la era preindustrial, época en la que
existia una interaccién directa entre agricultores vy
manufactureros con sus clientes, que con frecuencia
desarrollaban productos diseflados para cada cliente. En la
era industrial de la produccion y consumo en masa se creo
la necesidad del intermediario, lo que hizo menos frecuente
la interacciéon entre productores y consumidores, y un paso
al marketing enfocado en la transaccion. El crecimiento de
la orientacién relacional del marketing en la era
postindustrial constituye el renacimiento del marketing
directo entre productores y consumidores. A juicio de los
autores, los factores responsables del renacimiento de la
orientacién relacional del marketing son (1) los rapidos
avances tecnolégicos, especialmente en las tecnologias de
la informacion; (2) la adopcion en las empresas de
programas de calidad total; (3) el crecimiento de la
economia de servicios; (4) procesos de desarrollo
organizacionales que otorgan mas importancia a las

personas y equipos; Yy (5) el incremento de la intensidad
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competitiva, lo que aumenta el interés por la retencién del

cliente.

Sheth y Parvatiyar (2000) sefalan que la llegada del
paradigma relacional ha alterado las bases del marketing
ancladas en la teoria del intercambio, que en su momento
fue muy util para el desarrollo de la teoria de marketing.
Los consumidores comprenden la utilidad del intercambio,
pero no pueden contribuir demasiado en la creacion de
valor. Con el paradigma relacional los consumidores se
convierten en coproductores. Por tanto, ante este contexto,
estos autores defienden como necesario el surgimiento de
un paradigma alternativo al marketing tradicional que
pueda explicar la naturaleza continua de las relaciones
entre los actores de marketing y qué condiciones incentivan

el establecimiento de esas relaciones.

Tabla 2. Diferencias entre el paradigma transaccional y relacional

Paradigmatransaccional Paradigmarelacional
Enfoque transaccional del intercambio. Enfoque relacional del intercambio.
Vjsién del intercambio como funcin Vision del intercambio como una funcién continda.
discreta.
La mision es la transmision a corto plazo. La mision es la relacion a largo plazo.
Optica del marketing de bienes de consumo. Optica del marketing de servicios y del industrial.
Acciones dirigidas a atraer consumidores. Acciones dirigidas a mantener e intensificar.
Concepto de calidad endégena. Concepto de calidad exdgena.
Satisfaccion centrada en el producto. Satisfaccion centrada en la relacion.

Fuente: Moliner y Callarisa (2007)

Gronroos (1999) indica que el marketing tradicional incluye

entre sus piedras angulares el marketing mix, el concepto
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de producto, el departamento de marketing, el plan de
marketing, la segmentacion del mercado, la investigacion
de mercados y las estadisticas relacionadas con la cuota
de mercado.

Ninguna de ellas es tratada como principal en el marketing
relacional. En el marketing relacional (1) no existe un
conjunto de variables, éstas dependeran del estadio y
naturaleza de la relacion con un cliente actual o potencial.
(2) La empresa no puede depender de productos
prefabricados, sino que debe desarrollar un sistema capaz
de ofrecer un servicio total a lo largo de la relacion. (3) Las
actividades de marketing relacional no pueden ser
localizadas en una unidad organizacional, sino que deben
subsistir en toda la organizacion, y (4) su implementacion
necesita del apoyo de los part-time marketers, por lo que la
empresa debe crear un proceso interno para asegurar que
éstos desempefian sus obligaciones de wuna forma
orientada al cliente. Ademas (5) estas actividades no
pueden estar localizadas en planes de marketing
tradicionales, sino integradas en el plan corporativo. (6) La
toma de decisiones se basa en expedientes de clientes y
otros tipos de bases de datos, que (7) la empresa debe
gestionar a través de la informacion obtenida de los puntos
de contacto, apoyadas por estadisticas de cuota de
mercado y estudios ad hoc. También se estima que (8)
para implantar una cultura de marketing relacional podria
ser necesario reemplazar el término “marketing” por otro
para describir la tarea de gestionar las relaciones con los
clientes de la empresa. Estas serian las ocho piedras
angulares de la perspectiva relacional.

26



2.2.2. Los beneficios del enfoque relacional del
marketing

Muchas empresas advierten que la creacion de relaciones
a largo plazo con clientes y otras empresas supone una
ventaja competitiva (Ganesan, 1994), puesto que asi se
contribuye a la produccion eficaz y eficiente de productos y
servicios que poseen valor para algunos segmentos de
mercado (Hunt et al., 2006). Aunque la estrategia de
marketing relacional sélo deberia ser puesta en practica
cuando contribuya a conseguir una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo (Morgan y Hunt, 1999). El éxito de
estas estrategias procede de ocho factores como son los
relacionales, los recursos, la competencia, el marketing
interno, la tecnologia de la informacién, el mercado,
factores historicos y factores relacionados con las politicas
publicas (Hunt et al., 2006). Berry (2002) sefiala que la
utilizacion del enfoque relacional es especialmente
adecuada en empresas de servicios donde hay un continuo
o periédico deseo del servicio por parte del cliente, donde
el cliente controla la seleccién del proveedor y donde se da

la existencia de proveedores alternativos.

Identifica, ademas, cinco estrategias para ser desarrolladas
en un plan de marketing relacional: estrategia de producto
principal, personalizacion, servicio aumentado, pricing y
marketing interno. Grénroos (1996), por su parte, destaca
gue existen seis aspectos claves en la implementacién de
una estrategia de marketing relacional exitosa, tres
elementos estratégicos: (a) definir la empresa como una

empresa de servicios, (b) gestionar la empresa desde una

27



perspectiva de gestién de procesos, y (c) desarrollar redes
y asociaciones; y tres elementos tacticos: (1) buscar
contactos directos con los clientes y otros stakeholders, (2)
desarrollar bases de datos sobre clientes, y (3) desarrollar

un sistema de servicio orientado al cliente.

El proceso de crear y mantener relaciones con los clientes
implica la realizacion de una inversion e incurrir en costes
de oportunidad. Los costes de inversion en la relacion
incluyen los costes de prospeccion, identificacion de las
necesidades del cliente, la modificacion de ofertas y
seguimiento del desempefio; en funcion de los cuales las
empresas deberan elegir qué grupos de clientes son el
objetivo de su estrategia de marketing relacional
(Bendapudi y Berry, 1997). Una empresa antes de
comprometerse en el establecimiento de una relacion debe
estudiar si tiene sentido econdmico y si el cliente la ve
como atractiva (Blois 1996a, 1996b). Muchas empresas de
servicios dedican gran parte de sus recursos a atraer
nuevos clientes, mientras que los esfuerzos de retenerlos
son minimos. Esta vision de marketing es restrictiva y
derrochadora, pues las empresas han de beneficiarse de
mantener clientes valiosos, asi como atraer los nuevos
(Berry, 2002).

Para construir relaciones a largo plazo tanto en mercados
B2B como B2C una empresa debe tener muy en cuenta las
siguientes premisas: (1) las actividades llevadas a cabo
para crear compromiso y confianza entre un oferente y su
cliente producen costes y consumen recursos; (2) la

inversion en la relacibn no cesa una vez establecida; (3)
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cuando existe la relacion varios departamentos de la
organizacion se ven involucrados; sin embargo, (4) los
costes combinados de los tres puntos anteriores se espera
gue sean menores que los costes de obtener ingresos
similares por una serie de transacciones discretas (Blois
1996a, 1996b). Sin embargo, aunque un cliente pueda no
ser identificado como rentable en un principio, €so no

significa que no pueda llegar a serlo.

Podrian darse las siguientes situaciones: (a) el cliente es
nuevo para el proveedor aunque se espera que en el futuro
aumente sus compras; (b) el cliente es el primero de la
empresa en un nuevo mercado, lo que supone la primera
piedra en ese mercado; (c) cuando una empresa es
reconocida por el cliente y ofrece un estatus que es de
valor para el mismo, siendo asi méas facil obtener mas
clientes; y (d) cuando los recursos liberados por dejar ir a
un cliente no pueden ser redestinados (Blois 1996). Para
justificar los beneficios de la implementacion de las
estrategias de marketing relacional es frecuente citar el
famoso estudio de Reichheld y Sasser (1990) a partir del
cual identificaron ciertos beneficios en la retencion de
clientes: (1) cuando las compras pueden cobrar mas por
sus productos o servicios; y (3) la publicidad gratuita que
realizan los clientes fieles al realizar un boca a boca
positivo. Estos autores afirman que si las empresas
supiesen cuanto cuesta realmente perder un cliente,
evaluarian de forma precisa las inversiones dirigidas a
retener clientes. Sin embargo, desafortunadamente, los
sistemas de contabilidad de las empresas no capturan el

valor de un cliente fiel, pues estos sistemas se centran en
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los costes e ingresos del periodo actual, ignorando los cash
flows esperados a lo largo de la vida del cliente. Por su
parte, Evans y Laskin (1994) aseguran que un marketing
relacional efectivo conducira a (1) un incremento en el
porcentaje de clientes satisfechos, (2) clientes mas leales,
(3) percepcidn del cliente de ser parte de la empresa y de
gue se le esta ofreciendo mejor calidad, y (4) aumento de
los beneficios.

Reichheld y Sasser (1990) afirman que entender la
reduccién de la desercién es una herramienta muy Util.
Muestra que la mejora continua en la calidad del servicio no
es un costo, sino una inversién en un cliente que genera
mas beneficio que el margen de una Unica venta. Con este
planteamiento los ejecutivos pueden justificar dar prioridad
a la inversién en la calidad del servicio en contraposicion a
la reduccion de costos. Estos autores también sefialan que
las organizaciones deberian prepararse para descubrir
cudles son los clientes que se marchan y analizar por qué,
lo cual no implica la utilizacion de mecanismos con una
gran inversién, basta con utilizar la informacién de la que ya
se dispone. El estudio de Ang y Buttle (2006) revela que la
implementacion de un proceso de tratamiento de quejas
documentado, que pueda identificar y actuar sobre los
problemas que motivan a los clientes a marcharse a la
competencia, es mas importante que tener un plan
presupuestado de retencibn de clientes, pues bien
disefiado permite recoger y analizar informacion sobre
problemas sistematicos y repetitivos, tratando de entender
por qué los clientes desertan. Reichheld y Sasser (1990)
justifican la necesidad de encontrar a los clientes que se
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han ido en cuatro razones: (1) intentar ganarlos de nuevo;
(2) la informacion que proveen, pues los clientes que se
van ofrecen una visiéon del negocio que es invisible para los
gue trabajan en el interior de la empresa; (3) el analisis de
la desercion puede ayudar a las empresas a decidir qué
inversién en calidad seria beneficiosa; y (4) la tasa de
desercién sirve para clarificar las caracteristicas del

mercado que se quiere captar.

Los rapidos avances en la tecnologia de la informacion
estan decreciendo los costos e incrementando la
practicidad del marketing relacional al mismo tiempo que
sus beneficios potenciales son mejor conocidos. El
desarrollo de la tecnologia aporta al marketing relacional
aplicado a los servicios un desempefio mas eficiente de
tareas clave como (Berry, 2000): (a) registrar las pautas de
compra y todas las relaciones existentes con los clientes;
(b) personalizar servicios, promociones y precios a los
requerimientos especificos de los clientes; (c) coordinar o
integrar la entrega de multiples servicios en el mismo
cliente; (d) proveer una comunicacion bidireccional
empresa-cliente y cliente empresa; (e) minimizar la
probabilidad de error en los servicios; (f) aumentar el
servicio principal ofreciendo un valor extra; o (Q)
personalizar el encuentro con el servicio de forma

adecuada.

Parasuraman (1991) constato en un estudio que muchos
de los clientes entrevistados querian ser “clientes
relacionales” de la empresa que les servia. Los deseos de

los clientes de una relacion mas cercana y personalizada
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con los proveedores fue patente en las entrevistas
realizadas a clientes de diferentes tipos de servicios, entre
ellos el hotelero: “cuando un empleado te recuerda y
reconoce como un cliente habitual te sientes realmente
bien”, sefal6 el cliente de un hotel. Desafortunadamente,
los clientes que buscan estas relaciones se sienten en
ocasiones desilusionados, a pesar del aparente interés que

manifiestan numerosas empresas.

2.2.3. Larelacion, el proceso y sus componentes

Dwyer (1987) subraya que la teoria y la practica de
marketing se han enfocado tradicionalmente al intercambio
entre compradores y vendedores, entendiendo éste como
un evento discreto y no como una relacion continuada. Las
transacciones discretas se caracterizan por tener una
comunicacion y un contenido muy limitado, donde la
identidad de las partes no se conoce. Las partes que
participan en el intercambio relacional esperan que de éste
se derive una satisfaccion personal, como resultado de un

intercambio social.

Gummesson (1996) define las “relaciones” como los
contactos entre dos 0 mas personas, 0 entre personas y
objetos, simbolos y organizaciones. Los conjuntos de
relaciones constituyen “redes”, y las actividades
desempefadas dentro de las redes y sus relaciones se
denominan “interacciones”. Parvatiyar y Sheth (2000)
destacan que también es necesario distinguir entre

“relaciones de marketing” y “marketing de relaciones o
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relacional”, pues no son sinénimos dado que éste ultimo

describe un enfoque especifico de marketing.

Blois (1996) manifiesta que muchos autores han defendido
gue el éxito en el marketing relacional sélo se consigue
cuando hay un interés mutuo entre ambas partes para
mantener una relacion. Dwyer (1987) definen las relaciones
de cooperacion que caracterizan al marketing relacional
como interdependientes y orientadas a largo plazo a
diferencia de las transacciones discretas a corto. Segun
Gummesson (1996), el marketing relacional sitta a las
relaciones de colaboracion en su nucleo central, mientras
gue el marketing tradicional observa la competencia como

la fuerza conductora de la economia de mercado.

Gummesson (1994), en contraposicion al paradigma
tradicional del marketing de las 4Ps, recoge un total de
treinta relaciones o 30Rs, en un intento de sintetizar las
relaciones esenciales a tener en cuenta. Estas 30Rs se
pueden agrupar en diferentes grupos con distintas
propiedades. Pueden ser (1) relaciones principalmente
orientadas al exterior de la empresa, es decir, a las
relaciones con el mercado, incluyendo contactos directos
con los clientes; (2) nano relaciones o relaciones orientadas
al interior de la empresa; (3) mega relaciones o relaciones
por encima del propio mercado (megamarketing,
megaalianzasl2, etc.); (4) cuestiones organizacionales; y
(5) forma y contenido de las relaciones en ratios variados.
Las relaciones pueden ser vistas como una serie de
circulos concéntricos que van desde las nano relaciones

hasta las megas relaciones, pasando por las relaciones
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individuales, relaciones de marketing masivo y las

relaciones interorganizacionales.

Parvatiyar y Sheth (2000) sefialan que varios académicos
han examinado las relaciones comprador-vendedor
proponiendo modelos de desarrollo como, por ejemplo, el
de Dwyer (1987) o el de Wilson (1995)13, entre otros.
Dwyer (1987) distingue cinco fases en el proceso del
establecimiento de relaciones entre compradores Yy
vendedores. En la Fase 1 o de “conciencia” la parte A
reconoce que la parte B puede ser un socio para realizar el
intercambio, aunque en esta fase no hay interaccion entre
las partes. La proximidad situacional entre las partes facilita
la fase de conciencia, por lo que los compradores son mas
receptivos a los vendedores locales. En la Fase 2 o de
“exploracién” las partes consideran las obligaciones,
beneficios y costes, y la posibilidad de realizar el
intercambio. Esta fase puede ser muy breve o incluir un
extenso periodo de prueba y evaluacion. En la Fase 3 o de
“expansién” se produce un continuo incremento de los
beneficios obtenidos por el intercambio entre las partes y
su creciente interdependencia. En la Fase 4 o de
“‘compromiso” la interdependencia entre las partes ha
alcanzado un nivel de satisfaccion que podria ser el
preludio de otros intercambios con beneficios similares. La
Fase 5 o de “disolucién” hace referencia a la posibilidad de

retirarse de la relacion.
Wilson (2000), tratando de unir modelos de investigaciones

anteriores sobre el proceso de creacién de relaciones,

sefala un listado de variables relacionales (ver tabla 3) que
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integra en un modelo que se compone de cinco etapas. La
primera etapa de “busqueda y seleccion” de un socio
apropiado supone un paso critico en el desarrollo de la
relacion. La segunda etapa de “definicion del objetivo” se
refiere a la necesidad de que los objetivos compartidos y
los individuales estén en equilibrio, pues los individuales
pueden hacer entrar en conflicto la armonia de la relacion

Si éstos dominan a los mutuos.

Definir el objetivo de la relacion ayudara a las partes a
clarificar sus objetivos mutuos. La “definicion del limite” es
la tercera etapa. Se refiere a la necesidad de comprometer
recursos y personas en la relacion comprador-vendedor y
como esto afecta a la empresa madre. La cuarta etapa se
refiere al proceso de “creacion de valor relacional”. La
creacion de valor es el proceso por el que las habilidades
competitivas de ambos son promovidas para continuar la
relacién. La quinta etapa alude a la “estabilidad de la
relacién”, entendida como una funcion del éxito de las

partes en la obtencién de los resultados obtenidos.
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Tabla 3. Variables relacionales

Variable Definicion
Compromiso EI.deseo de continuar la relacién y trabajar para asegurar su continuacion
(Wilson 2000).
Confianza Creencia que en que la otra parte de la relacion actuara por los mejores intereses de

laotra” (Wilson 2000).

Cooperacion

“Acciones similares 0 coordinadas tomadas por empresas en relaciones
interdependientes para alcanzar resultados mutuos o resultados singulares con
reciprocidad esperada a lo largo del tiempo” (Anderson y Narus, 1990).

Objetivos mutuos

“Grado en el que las partes comparten objetivos que pueden ser logrados sélo a
través de una accion conjunta y la mantencion de la relacion” (Wilson, 2000: 252).

Interdependencia y
desequilibrio de
poder

“El desequilibrio de poder estd directamente relacionado con el grado de
dependencia de una parte de otra” (Wilson, 2000). “El desequilibrio de poder es
la habilidad de una parte A de conseguir que la otra parte B lleve a cabo una
actividad que B normalmente no haria” (Anderson y Weitz, 1989).

Satisfaccion con el
desempefio

“El grado en que la transaccion del negocio cumple las expectativas de desempefio”
(Wilson, 2000).

Nivel de
comparacion de
alternativas

Representa la dependencia percibida de una parte sobre otra. El resultado
obtenido por una parte de una relacion dada por la otra parte excede a los
disponibles por otra relacion alternativa (Anderson y Narus, 1984, 1990).

Adaptacion

Expectativa de que una parte se adecte a las necesidades de la otra parte
(Hallén et al., 1991).

Inversion no
recuperable

“Compromiso de recursos que una parte invierte en la relacion” (Wilson, 2000).

Tecnologia
compartida

“Grado en que una parte evalla la tecnologia con la que contribuye la otra
parte a la relacion” (Wilson, 2000).

Lazos estructurales

“Es el vector de fuerzas que crea impedimentos para la terminacion de la relacion”
(Wilson, 2000).

Lazos sociales

“Grado de amistad personal mutua y carifio compartido por el comprador y el
vendedor” (Wilson, 2000).

Fuente: Wilson (2000).
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Sin  (2002), encuentra en su investigacion seis
componentes en el marketing relacional: confianza, lazos
afectivos, comunicacion, valor compartido, empatia y
reciprocidad. Hunt (2006) sefialan que aunque extensa
investigacion identifica numerosos factores asociados con
el éxito del intercambio relacional, los seis factores mas
citados son: confianza, compromiso, cooperacion,
mantener promesas, valores compartidos y comunicacion.
Palmatierl (2006) realiza un meta-analisis para desarrollar
un marco conceptual para el estudio de un modelo causal
de los factores que influencian la efectividad del marketing
relacional. Proponen como antecedentes los constructos
beneficios relacionales, dependencia del vendedor,
inversibn en la relacion, experiencia del vendedor,
comunicacion, semejanza, duracion de la relacion,
frecuencia de la interaccibn y el conflicto. Como
mediadores el compromiso, la confianza, la satisfacciéon
con la relacién y la calidad de la relacion. Como resultados
la expectativa de continuidad, el boca a boca, la lealtad del
cliente, el desempefio del objetivo del vendedor y la

cooperacion.

Terawatanavong (2007) confirma en su investigacion que
los constructos relacionales (interdependencia total,
confianza, compromiso, normas de cooperacion y conflicto)
tienen un impacto diferente a lo largo del ciclo de vida de la

relacion.
Hakansson y Snehota (2000) sefialan que la interaccion

entre cliente y oferente casi siempre tiene un contenido

social compuesto por tres ingredientes: confianza,
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compromiso e influencia/poder. Gundlach et al. (1995)
afrman que en este cambio de paradigma los
determinantes sociales del comportamiento como el
compromiso o la confianza juegan un papel aiun mas
importante. Los investigadores tienen que hacer frente al
problema de tratar con constructos muy complejos,
solapados y en ocasiones ambiguos. Segun Morgan y Hunt
(1994), identificar el compromiso y la confianza como
variables mediadoras clave es critico para el estudio y
gestion del marketing relacional, por ello, a continuacion se

hace especial hincapié sobre estos dos constructos.

2.2.4. El compromiso y la confianza como variables

relacionales clave

El compromiso es la variable dependiente mas usada en
los estudios relacionales entre compradores y vendedores
(Dwyer et al., 1987; Morgan y Hunt, 1994; Gundlach et al.,
1995; Wilson, 2000). Dwyer et al. (1987) lo definen como
“la promesa implicita o explicita de la continuidad relacional
entre los socios del intercambio”. Morgan y Hunt (1994) lo
entienden como “un socio de intercambio creyendo que
una relaciéon continuada con otro es tan importante como
garantizar esfuerzos maximos para mantenerlo; esto es, la
parte comprometida cree que la relacion ofrece valor para
asegurar que dura indefinidamente”. Segun Wilson (2000),
se trata del “deseo de continuar la relacion y trabajar para

asegurar una continuacion”.
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Berry (2000) puntualiza que el marketing relacional se
construye sobre los fundamentos de la confianza. Wilson
(2000) seiiala que muchas definiciones de confianza
incluyen la creencia de que las partes actuaran en base a
los mejores intereses para la otra parte. Dwyer et al. (1987)
lo definen como “un aspecto de la fuerza de la experiencia
y la referencia, la cooperacién, y la fiabilidad de tratos y
promesas”. Segun Anderson y Weitz (1989), se trata de “la
creencia de una parte de que sus necesidades seran
cumplidas en el futuro por acciones llevadas a cabo por la
otra parte”. Moorman et al. (1992) la concretan como “la
buena voluntad de contar con un socio de intercambio en el
gue uno tiene seguridad”. Morgan y Hunt (1994) sefialan
gue existe confianza cuando “una parte tiene seguridad en
un intercambio de la fiabilidad e integridad del socio”.
Ganesan (1994) apunta la existencia de dos componentes
en la confianza: la credibilidad, basada en la medida en
gue una parte cree que la otra tiene la experiencia
requerida para desempenfar el trabajo de forma efectiva y
fiable; y benevolencia, basada en la creencia de que una
parte posee intenciones y condiciones beneficiosas para la
otra cuando surgen nuevas situaciones. Segin Hakansson
y Snehota (2000), la incertidumbre es un factor tipico en las
situaciones de intercambio, por lo que una parte debe
confiar en la otra. La confianza se construye con el tiempo,
en un proceso de intercambio social donde las partes
aprenden a confiar una en otra. Berry (2000) destaca que
cuando hay confianza las comunicaciones son abiertas,
honestas y frecuentes. Los socios deben estar dispuestos a
dar, no solo a recibir. Es un factor critico sobre todo en
relacion a los servicios debido a su intangibilidad. Muchos
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servicios son dificiles de evaluar antes de la compra o
incluso después de haber sido desempefiado. Los gestores
de marketing relacional pueden demostrar su confianza a
través de actividades como abrir lineas de comunicacién o
garantizar un servicio de alto estandar. Hakansson vy
Snehota (2000) apuntan que el compromiso esta
relacionado con la confianza aunque tienen contenidos
especificos. Un alto grado de confianza puede existir entre
las partes sin que exista un gran compromiso. El
compromiso debe ser construido a lo largo del tiempo entre
las dos partes si se ha demostrado que una parte da al otro
cierto nivel de prioridad. Por su parte Ravald y Gronroos
(1996) mantienen que después de wunas pocas
transacciones de éxito, tras las que el cliente estaria
satisfecho; éste comenzaria a sentirse seguro con el
oferente, desarrollandose asi la confianza. De modo que el
cliente entiende que esta empresa es capaz de cumplir con
sus necesidades y deseos, y se asegura de que la
empresa pondra especial cuidado en los compromisos

adquiridos.

Morgan y Hunt (1994) defienden que compromiso y
confianza son constructos clave como variables
mediadoras entre cinco importantes antecedentes (costes
de terminar la relacion, beneficios relacionales, valores
compartidos, comunicacién, comportamiento oportunista) y
cinco resultados (aquiescencia, tendencia a abandonar,
cooperacioén, conflicto funcional, e incertidumbre en la toma
de decisiones), lo cual es la base de su modelo para el
estudio de su reconocida teoria compromiso-confianza.

Segun Morgan y Hunt (1994), la presencia de compromiso
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y confianza relacional es central para el éxito del marketing
relacional. Compromiso y confianza son la clave que anima
al gestor de marketing a (1) trabajar preservando las
inversiones en relaciones por cooperacion con los socios
de intercambio, a (2) resistir a atractivas alternativas a corto
plazo a favor de beneficios esperados a largo quedandose
con los socios existentes, y a (3) ver acciones de alto
riesgo potencial siendo prudente por la creencia de que las
partes no actuaran de forma oportunista. Por tanto, cuando
existen el compromiso y la confianza, se promueven la
eficiencia, la productividad y la efectividad. Segun
Gundlach (1995), el compromiso entre las partes actda
como una importante sefial de la calidad de la relacion y
ademas asienta las bases para la construccion de la
confianza. Expuestas las bases tedricas que sustentan el
paradigma relacional del marketing, a continuacién se
presenta la aplicacion del mismo al contexto de los destinos

turisticos.

2.2.5. La aplicaciéon del enfoque relacional a los
destinos turisticos

En uno de los primeros articulos sobre la aplicacion del
marketing relacional al sector turistico Palmer y Mayer
(1996) se hacen eco de la rapida introduccion de estas
estrategias en el mismo, destacando que esta industria ha
estado en la vanguardia de los sectores en adoptar este
enfoque (Palmer y Mayer, 1996; Fyall 2003), siendo
ejemplos claros los programas de viajeros frecuentes de las
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compariias aéreas, que en los afios ochenta fueron de las
primeras empresas en lanzar estos programas. Otro
ejemplo muy visible en el sector con rapida introduccion
fueron las tarjetas de fidelizacion de clientes de las
cadenas hoteleras o de las compafiias de alquiler de
coches. Ademas, afirman los autores que el sector turistico
tiene una larga historia en el intercambio relacional, puesto
gue muchos tour operadores ya habian desarrollado clubs
informales de fidelizacion de clientes. Palmer y Mayer
(1996) afirman que el marketing relacional en el sector
turistico ha sido entendido como una herramienta tactica,
dado que comparte muchos de los objetivos de la
promocién de ventas, como sucede con los programas
citados anteriormente, que apoyados en la tecnologia
permiten recoger mucha informacién del comportamiento
de compra de los clientes, lo que puede permitir crear
estrategias a largo plazo. También es entendido como una
estrategia a largo plazo, en la medida en que han de
crearse lazos entre empresa y cliente, de modo que se
construya una relacion simétrica, es decir, con valor
afiadido a los ojos del cliente y rentable para la empresa.
Aun asi, los autores manifiestan que aunque el marketing
relacional es presentado como la panacea de aplicacion
universal, en el sector turistico hay limites en su
implementacion: (1) los clientes pueden no querer una
relacion con el oferente, (2) muchas organizaciones no
pueden justificar los costes de generar estrategias de
lealtad cuando operan en mercados con bajos margenes
de beneficio, (3) existen segmentos de turistas a los que no
les atrae la idea de visitar un lugar por segunda vez, y (4)

los intentos por crear relaciones con los clientes pueden ser
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frustrados por estructuras organizativas, procesos y valores
no orientados al cliente, asi como la falta de colaboracion

entre organizaciones.

Dentro del ambito turistico, este trabajo se centra en los
destinos. Estos también se han acogido a los beneficios
gue ofrece la adopcion de la estrategia relacional, aunque
sin estar exentos de ciertos problemas, como aquellos
factores criticos a los que aluden Palmer y Mayer (1996b).
Aun asi, esto no es Obice para considerar el gran interés
gue posee para los destinos y las organizaciones que
operan en ellos. Antes de entrar en la aplicacién del
marketing relacional a los destinos turisticos, conviene

abordar el concepto de destino turistico.

Segun Saraniemi y Kylanen (2011), dadas las
caracteristicas interdisciplinarias del turismo, es necesaria
una discusion holistica del concepto. Los autores se
refieren al destino turistico como la unidad en la que los
diferentes stakeholders (empresas, administracion publica,
residentes y turistas) interactian para crear experiencias.
Si bien esta definicion se centra en las organizaciones y el
propio capital humano, la definicion de Barrado (2004) se
ajusta méas a los elementos fisicos, de modo que plantea el
concepto como la conjuncién entre los aspectos sectoriales
y territoriales que conforman el destino (ver gréafico 1). Por
tanto, se podria afirmar que el destino turistico se compone
de una amalgama de elementos fisicos y humanos que es
necesario organizar y gestionar para ofrecer experiencias al

cliente turistico en un territorio concreto.
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Por su parte, Murphy (2000) definen el destino turistico
como una amalgama de productos individuales vy
oportunidades de experiencias, que se combinan para
formar una experiencia total en el éarea visitada. La
interpretacion de estos autores sobre el producto destino
turistico, a partir de la evaluacién de las definiciones de
otros autores, considera los impactos del entorno en la
configuracion del destino, mas el efecto de las
infraestructuras de servicios en la experiencia del visitante.

En la figura 1, describe los elementos involucrados

Figura N° 1. El concepto de destino turistico
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Fuente: Barrado (2004).
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en esta conceptualizacion. En linea con esta definicion,
podria afadirse que, segun Pike (2011), dado que la
mayoria de las actividades turisticas tienen lugar en el
destino, éstos son entendidos como las grandes marcas

turisticas.

Es necesario definir la naturaleza del destino turistico en
profundidad para sentar las bases de una estrategia de
marketing de destinos de éxito (Saraniemi y Kylanen,
2011), lo que responde a la necesidad de enfrentar el
incremento de la competencia a nivel global debido a la
aparicion de destinos emergentes. Los turistas cada vez
tienen mas opciones de viaje y cada vez son mas exigentes
en su eleccion, de modo que desarrollar y alcanzar
ventajas competitivas es primordial para los destinos (Fyall,
2003; Shirazi y Som, 2011).
Figura N° 2. Un modelo conceptual del producto destino

Turistico

Experiencia en el destino turistico

politicoslezales
tecnologicos  ccondmicos

Entorno del destimo

Fuente: Murpfy (2000).
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El cambio en el pensamiento hacia el destino como marca
desde los afios noventa, requiere de un enfoque de gestion
de marcas dirigido a desarrollar relaciones con los
visitantes, m&s que centrarse en generar ventas Unicas
(Pike et al., 2011). El marketing relacional ofrece un
considerable potencial para lograr una ventaja competitiva
(Fyall, 2003; Shirazi y Som, 2011). Los destinos turisticos
compiten por visitantes y, por ello, han de aplicar
estrategias para ganar nuevos clientes y mantener los
actuales. Se trata, por tanto, de poner en marcha una
estrategia competitiva dirigida a crear clientes fieles, a
través de la lealtad al destino de estos clientes, lo que
genera rentabilidad a partir de las revisitas y las

recomendaciones (Shirazi y Som, 2011).

Partiendo de la premisa segun la cual la gestion de
relaciones con los clientes se basa en la filosofia de que
estimular relaciones a largo plazo con ciertos clientes es
mas rentable a lo largo del tiempo que una serie de
transacciones discretas, hay diferencias sustanciales entre
la aplicacion de las estrategias CRM por parte de empresas
individuales y las organizaciones y gestores de marketing
de destinos.

Esto se debe a que normalmente no tienen contacto directo
con los visitantes que atraen a su destino (Pike, 2011). A
pesar de este inconveniente, Fyall et al. (2003) afirman que
existen suficientes evidencias para sugerir que los destinos
pueden beneficiarse de la construccion y desarrollo de
relaciones. Pike (2011) acufan el término visitor
relationship management (VRM) o gestion de relaciones
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con los visitantes, considerado un término mas apropiado
para las actividades de marketing relacional que aplican los
gestores de marketing de destinos que el término
tradicional customer relationship management o CRM.

Pike (2011) manifiestan la falta de investigacién publicada
sobre la gestion de relaciones a nivel de marketing de
destinos. De ahi la importancia de incidir en su estudio y
aplicacion, si se quieren aprovechar las ventajas
competitivas de la implementacién del enfoque relacional

en los destinos.

Murdy y Pike (2012) realizaron un estudio sobre la puesta
en marcha del enfoque relacional del marketing en
diferentes destinos a nivel internacional. A este respecto,
identificaron tres ambitos en los que es urgente mejorar la
actividad de los gestores de destinos: (1) tener objetivos
claros de adquisicion y retencion de visitantes, (2) una
efectiva comunicacién interdepartamental, y (3) el apoyo de
la alta direccion. Los resultados del estudio de Pike et al.
(2011) indican que la orientacion al visitante por parte de
los gestores de marketing de destinos es generalmente
reactiva mas que proactiva. Es decir, estos gestores son
capaces de responder a las peticiones de los visitantes de
manera eficaz y eficiente, pero fallan en la capacidad de
entablar un dialogo activo previo con los visitantes. Segun
estos autores, la falta de financiacion y el objetivo de
reclutar nuevos Vvisitantes podrian ser factores que
dificultan el desarrollo de la orientacion relacional, de modo
gue estas organizaciones estan mas centradas en el

enfoque transaccional del marketing. Raramente los
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gestores de marketing de destinos entran en contacto
directo con los visitantes que han logrado atraer a su
destino, por lo que no tienen acceso a datos de contacto de
estos turistas, de modo que no pueden construir una base
de datos. Por tanto, se hace necesaria una mayor
investigacion para identificar como estos organismos
pueden desarrollar una base de datos de visitantes y como
establecer con ellos un dialogo significativo. Se trata de
colaborar con los visitantes en su experiencia de visita,
tanto a nivel individual como de segmento, adaptando la
oferta a las necesidades especificas de cada cliente, lo que
supone un resultado mayor que el simple envio de e-
newsletters o emailings a los contactos recogidos en la

base de datos.

Como contrapunto, Murdy y Pike (2012) también
encontraron varios aspectos en los que los gestores de
destinos desarrollan una buena aplicacién del enfoque
relacional con los visitantes: (a) la respuesta rapida a las
peticiones de los visitantes, (b) empleados dispuestos a
ayudar a los turistas de forma responsable, (c) servicio
rapido de los empleados de la organizacion, (d) la
comprensién de las necesidades de los clientes clave, (e)
su trato con suma atencién, y (f) esfuerzos por averiguar
cuales son sus necesidades. De forma global, puede
decirse que a partir de los resultados del citado estudio,
hay un aspecto especialmente claro en los resultados
positivos encontrados en el desempefio de las estrategias
de marketing relacional aplicadas a los destinos
estudiados, que es el papel central que poseen los clientes
clave en la estrategia relacional, puesto que no todos los
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clientes son igualmente rentables (Gupta 2006). Por ello,
Pike et al. (2011) sugieren que los destinos deben estudiar
si los turistas que repiten su visita ofrecen ventajas en
términos de una mayor satisfaccion y lealtad, lo cual se
traduce en rendimientos, y en el reconocimiento de la
necesidad de entablar un didlogo con ellos. Murdy y Pike
(2012) destacan la idoneidad de la estrategia relacional
como una mejora de la capacidad de la organizacion de
crear relaciones duraderas con los clientes de alto valor.
Sin embargo, los gestores de marketing de destinos deben
tener en cuenta que han de usar recursos escasos para
sus comunicaciones de marketing, a través de medios cada
vez mas fragmentados, enfrentando la existencia de
diversos objetivos para los stakeholders, y tratando de
conseguir un posicionamiento efectivo en una amalgama

de competidores directos e indirectos.

La gestion en los destinos turisticos actia como lider,
coordinadora y facilitadora de todos los elementos que
operan en un destino, proporcionando y mejorando la base
para la competitividad del mismo. Por su parte, el marketing
relacional aplica estrategias para lograr ventajas
competitivas (Shirazi y Som, 2011). La existencia de una
clara visién, mision y cultura relacional proveerd un sentido
de confianza a los socios de la industria y favorecera la
estabilidad y el entorno necesario para el desarrollo e
implementacion de estrategias de marketing relacional a
largo plazo. Para construir destinos de éxito es necesario
alentar la lealtad activa de los turistas, generar una cultura

de coordinacion y cooperacién para ofrecerles valor y
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construir relaciones a largo plazo con los mismos (Fyall,
2003).

El marketing relacional no es una solucién a corto plazo
para aumentar la competitividad en el mercado, sino que es
una ambicion a largo plazo el hecho de poder generar
lealtad actitudinal o comportamental en los turistas que
visitan el destino. Para ello, a nivel de destino es necesario
el reconocimiento de la necesidad de una mayor
colaboracion interinstitucional, lo que supone un
prerrequisito a la hora de implementar estrategias de
marketing relacional (Fyall, 2003). Segun Oliver (1999), la
ansiada lealtad, objetivo principal de Ila estrategia
relacional, surge del profundo compromiso de mantencién
de una relacion. A continuacion se trata este concepto

fundamental del enfoque relacional del marketing.

2.2.6. La lealtad del turista hacia los destinos turisticos

2.2.6.1. La lealtad del cliente como objetivo de la

estrategia relacional

Palmer (1994) destaca que una estrategia de marketing de
éxito deberia centrar su atencién no s6lo en como ganar
nuevos clientes, sino también en como desarrollar la lealtad

de los que ya posee y tanto costé ganar.

Segun Palmer y Mayer (1996), la retencion del cliente no

implica necesariamente que los clientes permanezcan
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leales a través de un lazo emocional con el vendedor, dado
que en muchos casos la relacidn existe porque el
comprador no tiene otra oferta alternativa o porque esta
atado a un programa de compra frecuente, a lo que puede
seguir la deslealtad cuando el programa termine. Reichheld
(1994) seiala que los clientes pueden permanecer leales a
una empresa no por las promociones y programas de
lealtad, sino por el valor que reciben. Saren y Tzokas
(1998) sostienen que en investigacién se identifican las
compras repetitivas como una prueba de la existencia de
una fuerte relacion, sin embargo, hay autores que se han
alejado de este principio y han defendido la necesidad de
conceptualizar la lealtad como un fendmeno

sociopsicolégico mas que comportamental.

Oliver (1999: 34) define la lealtad como “el profundo
mantenimiento del compromiso de recomprar o0 volver a
frecuentar un producto/servicio preferido consistentemente
en el futuro, causando de ese modo compras repetitivas de
la misma marca o del mismo grupo de marcas, a pesar de
gue las influencias situacionales y los esfuerzos de
marketing tengan el potencial para causar un cambio en el

comportamiento”.

En los ultimos afios la investigacion en la satisfaccién del
consumidor ha sido prominente. Sin embargo, el nuevo
enfoque del marketing relacional que propone la lealtad del
cliente como objetivo estratégico hace que este tema cobre
cada vez mas importancia. Se trata de un cambio de

énfasis de la satisfaccion a la lealtad, dado que muchas
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empresas han comprendido el impacto en las ganancias

gue supone tener una base de clientes fieles.

Satisfaccion y lealtad son dos variables que van
fuertemente unidas pero de forma asimétrica. Las
investigaciones demuestran que la satisfaccion es un
precursor poco fidedigno de la lealtad, lo que lleva a
plantear dos cuestiones: la primera es qué parte de la
respuesta de satisfaccién tiene una implicacion sobre la
lealtad, y las segunda es qué parte de la respuesta de
lealtad se debe a la satisfaccion (Oliver, 1999).

Dick y Basu (1994) apuntan que la lealtad surge de la
confluencia entre el patrén de repeticion de compra y la
actitud relativa, entendida como la evaluacion del
producto/servicio. La integracion de ambos factores en una
matriz tomando los valores alto o bajo dan como resultado
cuatro tipos de lealtad, que vienen a ser influenciados

también por factores situacionales y normas sociales.

* No lealtad. Se produce por la combinacién de una actitud
relativa y un patron de repeticion bajos y significa ausencia
de lealtad. Puede ser imposible crear una actitud relativa
alta debido a la dinamica del mercado, caracterizado por
una gran competencia donde productos y marcas son
similares. Los esfuerzos orientados a crear actitud relativa

alta podrian generar lealtad espuria.

» Lealtad espuria. Se trata de una actitud relativa baja
acompafiada por un patrén de repeticion alto, es decir, no
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existe influencia actitudinal en el comportamiento. En este
caso el consumidor percibe poca diferenciacion entre
productos y marcas, repitiendo sus compras cuando existe
familiaridad o acuerdos. La influencia social puede también

conducir a la lealtad espuria.

* Lealtad latente. Combina una alta actitud relativa con un
bajo patrén de comportamiento. Esto se produce
probablemente en un entorno de mercado donde las
influencias no actitudinales, como las normas subjetivas y
los efectos situacionales, estan igualados, si no son mas
influyentes que las actitudes en  determinar

comportamientos de compra.

* Lealtad. Es la preferida de las cuatro condiciones,
significa una correspondencia favorable entre actitud
relativa y patron de repeticion. Por ello, parece interesante

tratar de influir en la actitud relativa.

Observar la lealtad como la relacién entre actitud y
comportamiento permite la investigacion del fenémeno
como la perspectiva causal que dirige a la identificacion de
antecedentes y consecuencias de la relacion. Los modelos
tradicionales han clasificado sus antecedentes en tres
categorias: cognitivo, asociado a los determinantes
informales como las creencias sobre la marca; afectivo,
vinculado a los sentimientos hacia la marca; y conativo,
relacionado con la disposicion comportamental hacia la
marca (Dick y Basu, 1994).
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Oliver (1999) distingue cuatro fases en el proceso de
construcciéon de la lealtad inspirado en los determinantes
actitudinales de Dick y Basu (1994). La “lealtad cognitiva”
es la primera fase. En ella la informacion disponible sobre
los atributos de una marca puede indicar que sea preferida
sobre otras alternativas. La “lealtad afectiva” es la segunda
fase. En ella se desarrolla una simpatia o actitud favorable
hacia la marca sobre la base de experiencias de uso
satisfactorias acumuladas. La tercera etapa es la “lealtad
conativa” o estadio de intencion de comportamiento,
influenciada por episodios repetidos de afecto positivo
hacia la marca, apareciendo un profundo compromiso para
recomprarla. La “lealtad activa” supone la ultima fase y se
refiere a la transformacion de la fase anterior en disposiciéon

a comprar.

Segun Payne (2000), alcanzar el equilibrio entre los
esfuerzos de marketing dirigidos al cliente actual y
potencial es esencial, pues frecuentemente el cliente actual
no recibe la suficiente atencion. En 1991 Christopher et al.
(1994) propusieron un sencilo marco conceptual
denominado “escalera de la lealtad” del marketing
relacional, que contempla un numero de etapas que
pueden ser consideradas como los escalones que un
cliente debe subir para ser considerado leal (ver figura 3).
En la base se encontraria el “prospecto” que es definido
como un cliente potencial que no ha tenido relacién directa
con el oferente. Esta relacion puede progresar hasta el
punto en el que el prospecto se convierte en “cliente”, en el
momento en el que tiene un encuentro con la organizacion.

Puede haber tenido repetidas transacciones con el
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oferente, pero es neutral o negativo hacia el oferente. Esto
contrasta con el “partidario”, que tiene un compromiso
positivo con la relacion, y el “defensor”, que activamente
promueve la empresa con un boca a boca positivo. En el
altimo peldafio de la escalera se encuentra el “socio”,
referido a la situacion en que cliente y empresa estan

unidos a través de intercambios mutuamente beneficiosos.

La escalera de la lealtad es una herramienta fundamental
para mejorar las oportunidades de segmentacion de
clientes. Existe una concienciacién de que no todos los
clientes son apropiados para los peldafios mas altos de la
escalera, pues los clientes con bajo beneficio potencial no
son adecuados candidatos para la inversion que se

necesita para llevarlos al nivel de defensores o socios.

Figura 3. Escalera de la lealtad

Socio

Defensor

Partidario

Cliente

Prospecto

Fuente: Payne (2000).

Berry (2000) destaca que algunos clientes son mas
beneficiosos para la empresa que otros, mientras que otros

no son en absoluto rentables. Algunos clientes podrian ser
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propensos a la lealtad, pues buscan un proveedor que les
ofrezca los servicios deseados, mientras que otros clientes
son mas proclives a evaluar varias alternativas y son mas
receptivos a las oferta de los competidores. Este autor
seflala que captar clientes rentables lleva aparejado la
realizacion de estudios y andlisis de propensién a la
fidelidad y a la desercién, la busqueda de pautas distintivas
de por qué se van o se quedan, qué crea valor para los
clientes y quiénes son. Las empresas enfocadas al
marketing relacional necesitan determinar qué tipo de
clientes desertores querrian salvar (desertores por precio,
por producto o servicio) y crear estrategias de valor
afadido que fortalezcan los lazos afectivos y la propension
a la lealtad. También sefiala que hay clientes que son
rentables como clientes transaccionales. Por ello, ciertas
empresas deciden utilizar las dos estrategias: marketing
relacional para algunos segmentos de mercado y marketing
transaccional para otros, dado que la primera no es una
estrategia adecuada para todos. Reichheld (1994) afirma
que el primer esfuerzo de marketing basado en la lealtad
debe ser la capacidad de la empresa de encontrar y
mantener a los clientes correctos, que seran aquellos a los
gue se les puede entregar el mejor valor por parte de la
empresa durante un periodo continuado de tiempo. Si la
empresa realmente quiere mantener a los clientes leales,
debera apostar por seguir y revisar la proposicion de valor

fundamental que se le ofrece al cliente.
Berry (2000) detalla que el marketing relacional puede ser

practicado en mdultiples niveles, dependiendo del tipo de
lazos usados para promover la lealtad del cliente:
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* Nivel 1. Hace referencia a los incentivos de precio para
asegurar la lealtad del cliente. El potencial para sostener
esta ventaja competitiva es baja porque el precio es el mas
facilmente imitable elemento del marketing mix. Ademas,
los clientes interesados en los incentivos de precio son
particularmente vulnerables a las promociones de los

competidores.

* Nivel 2. Se centra en el establecimiento de vinculos
sociales, aunque un pricing agresivo podria ser el elemento
vital del marketing mix. Los vinculos sociales incluyen la
personalizacion de la relacién, por ejemplo, comunicacion
regular con el cliente a través de multiples medios, referirse
al cliente por su nombre durante la transaccion, proveer
continuamente el servicio a través del mismo colaborador, y
aumentar el producto principal con actividades

educacionales o de entretenimiento.

* Nivel 3. Se centra en las soluciones estructurales para los
problemas importantes de los clientes. Los gestores de
marketing relacional pueden ofrecer a los clientes clave
beneficios y valor afiadido caros o dificiles de obtener. Si el
gestor de marketing también usa vinculos financieros y
sociales, la competencia tendra mas dificil penetrar en esa

relacion.

Ndubisi (2007) sefiala que es importante estudiar
empiricamente el impacto que tienen los determinantes del
marketing relacional en la lealtad del cliente. Este

conocimiento ayudara a la mejor gestion de las relaciones
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empresa-cliente y a conseguir un mayor nivel de lealtad

entre sus clientes.

2.2.6.2. La lealtad del turista y su importancia

estratégica sobre el destino

Segun Serra (2003), los servicios turisticos, como cualquier
otro tipo de servicios, comparten una serie de
caracteristicas diferenciales en comparacién con los
productos tangibles como son la intangibilidad, la
inseparabilidad, la variabilidad o la caducidad, por lo que el
consumidor turistico soporta un mayor grado de
incertidumbre. Este hecho tiene una consecuencia positiva,
gue consiste en que la lealtad del cliente hacia los servicios
turisticos suele ser mayor, por lo que adoptar un enfoque
de marketing relacional es especialmente apropiado.

Por otro lado, el hecho de que los destinos operen en un
mercado globalizado y altamente competitivo, les fuerza a
buscar estrategias innovadoras y ventajas competitivas,
como es en la busqueda de la lealtad, estimulando asi los
lucros que surgen a partir de la repeticion de la visita sobre
la base de clientes actuales y sus recomendaciones,
estrategia especialmente relevante en destinos maduros
(Fyall, 2003; Shirazi y Som, 2011), asi como comprender
por qué los turistas son fieles a los destinos y qué
determina su lealtad (Chen y Gursoy, 2001).

La lealtad es un concepto controvertido (Croes, 2010) y

relativamente nuevo, puesto que su investigacion en la
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industria turistica comenz6 a finales de los ochenta
(Oppermann, 2000). A pesar de que la lealtad ha sido
ampliamente estudiada en el sector turistico, sigue siendo
un concepto esquivo tanto para la teoria como para la
practica (McKercher, 2012). El concepto de lealtad al
destino ha recibido poca atencion en la literatura
(Oppermann, 1999, 2000; Yoon y Uysal, 2005), al igual que
ha sucedido con las empresas de alojamiento (Aksu, 2006).
A juicio de McKercher (2012) esto podria deberse a dos
factores: (1) el hecho de que el turista parece ser
inherentemente desleal, y (2) que los modelos de lealtad
existentes producen resultados pobres cuando son
aplicados al turismo.

Desde el punto de vista clasico, la lealtad es una
abstraccion dificil de definir debido a los diferentes roles
gue puede jugar. Por un lado, por los antecedentes de las
actitudes y valores y, por el otro, por el comportamiento de
repeticion. Afadido a esto, estan los problemas traidos por
las caracteristicas especificas del objeto de lealtad. Como
concepto, implica la fuerza de atraer del objeto y la
propension al compromiso del individuo. En términos de
marketing, esto se traslada a la busqueda de atributos del
producto que inspiren lealtad. La cuestion empirica a
responder en este punto es qué pauta de comportamiento
en el consumo turistico puede ser interpretado como
indicador de fidelidad (Riley, 2001).

Yoon y Uysal (2005) sefialan que los destinos turisticos

pueden ser considerados productos, y los turistas pueden

volver a visitarlos o recomendarlos a otros turistas
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potenciales como familiares o amigos. Chen y Gursoy
(2001) definen operacionalmente la lealtad al destino como
el nivel de percepciones de los turistas de un destino como
un lugar recomendable, destacando que los estudios que
s6lo consideran la repeticién de visitas como un indicador
de la lealtad al destino son deficientes. Esto se debe a que
los que no regresan a un destino particular podrian
simplemente buscar experiencias de viaje diferentes en
nuevos lugares, aun manteniendo la lealtad al destino

visitado anteriormente.

Por ello, estos autores defienden Ila intencién de
recomendar el destino como un indicador de lealtad.

Es necesario tener en cuenta que se puede dividir a los
turistas en dos categorias: los que visitan por primera vez
el destino y los que repiten. Sin embargo, existen grandes
diferencias en lo que se puede considerar un visitante
repetidor. Podria ser alguien que regresa afio tras afio al
mismo destino o, incluso, varias veces al afio. También
podria ser alguien que ha visitado el destino previamente,
pero sélo una vez, incluso hace muchos afios. Por tanto,
mientras que la categoria de los visitantes que han visitado
el destino por primera vez es homogénea, el grupo de
visitantes repetidores no lo es (Oppermann, 1999).

Sin embargo, el debate sobre la gradacion que puede
darse en cuanto a la lealtad hacia un destino, asi como la
probabilidad de que un turista nunca se convierta en fiel es
un debate abierto. Los turistas podrian mostrar una alta
propension a ser leales, debido a las caracteristicas
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inherentes a los servicios turisticos. Los servicios turisticos
se pagan a distancia, sin tener la posibilidad de realizar una
prueba antes de la compra. El turista soporta un alto nivel
de incertidumbre y riesgo ante una posible mala
experiencia en un nuevo destino, mientras que éste se
reduce al volver a un destino conocido (McKercher y
Guillet, 2011). En este sentido, Alegre y Juaneda (2006)
sefalan que “algunas motivaciones turisticas podrian inhibir
la lealtad al destino” como, por ejemplo, el deseo de romper
con la monotonia de la vida cotidiana, conocer nuevos
lugares, personas y culturas, o buscar nuevas experiencias.
Sin embargo, las personas con aversion al riesgo podrian

sentirse impulsadas a revisitar un destino familiar.

Barroso (2007) encontraron cuatro clusters, de acuerdo con
la necesidad de cambio que tienen los turistas a la hora de
realizar sus viajes. Los resultados muestran que hay
diferencias  significativas entre  estos  segmentos
dependiendo de las intenciones del turista de volver o de

recomendar el destino.

La literatura sobre la lealtad pone de manifiesto un
problema en su conceptualizacion, que ha de resolverse
por medios empiricos o con definiciones operacionales,
segun el objetivo del estudio (Riley et al., 2001). Segun
McKercher y Guillet (2011), tal vez el mayor desafio
conceptual radica en la concepcion de “destino como
producto”. El supuesto de que los destinos funcionan como
los productos se encuentra en el nacleo de la aplicacion de
la teoria de producto genérico. Sin embargo, no son
productos en si, sino que son espacios geograficos donde
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una amalgama de productos, servicios y experiencias se

concentran.

Apoyandose en diversos autores, Pearce y Kang (2009)
destacan que hay tres dificultades en la transferencia del
concepto de lealtad al turismo: (a) un amplio consenso
entre los tedricos sobre el hecho de que la busqueda de la
novedad es un componente basico del comportamiento del
turista, (b) las caracteristicas propias de los diferentes
productos turisticos, de modo que los viajes de placer son
de poca frecuencia, y el regreso a un destino concreto
podria ser infrecuente o no realizarse nunca, y (3) la duda
sobre en qué base se asienta la lealtad del turista, es decir,
el viaje se configura a partir de un conjunto complicado e
interrelacionado de compras y experiencias, y la lealtad del
cliente puede desarrollarse en cualquiera de los elementos

gue lo componen.

McKercher (2012) cuestionan la capacidad de la intencién
de repetir la visita como un indicador de la lealtad y lo tildan
de “poco fiable”, puesto que el comportamiento de
repeticibn puede ser atribuido a un habito, a un
comportamiento de conveniencia o a una necesidad, mas
gue a la lealtad. En el estudio cualitativo que desarrollaron
estos investigadores obtuvieron como resultado que
practicamente todos los participantes creian en la lealtad
hacia el destino, demostrando la gran mayoria un
comportamiento leal en uno o mas niveles del sistema
turistico. Sin embargo, también revel6 que la habitualidad
era un comportamiento tan o mas frecuente que la propia

lealtad.

62



Otra critica surge en cuanto a la rentabilidad de los turistas
leales. McKercher y Guillet (2011) sefalan que la literatura
del comportamiento del consumidor hace hincapié en la
importancia de crear una base de clientes leales como
soporte del éxito de un producto o empresa, puesto que
estos clientes proporcionan un flujo de ingresos regulares y
fiables. Ademas de la creencia de que la pérdida de
consumidores leales puede amenazar la supervivencia de
una organizaciéon. Asi como que la busqueda de la
repeticion de la visita y la lealtad al destino, supone un uso
mas eficiente y efectivo de los recursos que la publicidad
dirigida a los nuevos clientes (Pike 2011). Sin embargo,
Niininen (2004) afirman que el valor de la lealtad en el
turismo es objeto de debate. Croes (2010) asumen que,
tanto en la literatura turistica como en el marketing en
general, la suposicion de que los clientes leales o
repetidores gastan mas que los nuevos clientes es de
sentido comun. De hecho, ha llevado a muchas
organizaciones a crear caros programas de lealtad. Sin
embargo, estas suposiciones en su mayor parte no se
basan en ningun hallazgo empirico. Por ello, en los ultimos
afios los investigadores han comenzado a cuestionar la
hipétesis de que los clientes leales son mas rentables que
los nuevos clientes, constituyéndose como un tema
polémico que debe ser examinado a fondo. Al menos, los
resultados obtenidos en estas investigaciones son
controvertidos, requiriendo mas investigacion. Esta falta de
claridad con respecto al valor del visitante fiel puede tener
implicaciones negativas para la gestién de los destinos,

debido a una mala asignacion de los esfuerzos por
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aumentar los ingresos a través de una segmentacion del

mercado en este sentido.

Los resultados del estudio de Croes (2010) indican que los
turistas que visitan por primera vez un destino son un
segmento viable. Su gasto total por viaje y por dia es
significativamente mayor que los turistas que repiten,
aunque estos valores apuntan fundamentalmente a
diferentes pautas de gasto entre ambos segmentos.
Mientras los turistas en su primer viaje al destino gastan
mas en comida y restaurantes, alojamiento y alquiler de
coches; los mas leales gastan mas en gasolina, actividades
y entretenimiento, y compras. Por ejemplo, que los
primeros gasten mas en alojamiento y restaurantes puede
ser debido a la falta de conocimiento del destino, lo que
puede posicionarlos en una situacion de negociacion
inferior. Los mas leales, parecen ser capaces de obtener
mejores ofertas en hoteles y encontrar lugares mas baratos
para comer, una vez que la familiaridad con el mismo ha
mejorado. Estas conclusiones son relevantes en la medida
en que los segmentos de visitantes menos leales no deben
ser descuidados. Los resultados de este estudio tendrian
una contrarréplica. El gasto es so6lo un factor en la
determinacién de la rentabilidad, por lo que es posible que
a pesar de que los turistas que visitan por primera vez el
destino se caracterizan por un mayor gasto, éstos son mas

costosos en términos de marketing.
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2.2.7. El enfoque relacional del marketing: la funcion de
la confianza y el apego como determinantes de la
lealtad hacia los destinos turisticos

Una de las principales aportaciones de esta investigacion
pretende ser la aplicacion del enfoque relacional al estudio
de los determinantes de la lealtad hacia los destinos
turisticos, en el caso particular del turismo, vista la escasez
de trabajos que proponen este paradigma a la luz de los
resultados extraidos de la revision de la literatura realizada.

A continuacion se trata de justificar la inclusién de dos
variables clave para lo que se entiende como un modelo
gue se disefia desde la perspectiva relacional, como son la
confianza y el apego al destino. Apoyo a estas
consideraciones puede encontrarse en el trabajo de Morais
y Lin (2010), autores que defienden que los modelos que
estudian los determinantes de la intencion de volver a un
destino se han elaborado fundamentalmente desde la
perspectiva transaccional del marketing turistico.

Morais y Lin (2010) defienden la existencia de dos
paradigmas de investigacion en el campo del marketing de
destinos que, sin ser contrarios, se sitlan en un continuo.
En un extremo estarian los turistas que participan en
relaciones discretas con el destino, intercambiando bienes
y servicios por dinero. En el otro extremo estarian los
turistas que participan en relaciones con el destino,
haciendo inversiones tangibles e intangibles, y esperando

una retribucion equitativa a lo largo del tiempo. Entre
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ambos extremos estarian los turistas que en sus elecciones
de destino combinan ambas perspectivas, transaccional y

relacional.

Especificamente, los autores manifiestan que los
constructos que se enfocan en la realizacion de
evaluaciones cognitivas como la imagen, el valor o la
satisfaccion, podrian influenciar su decisién de frecuentar
un destino. Sin embargo, las relaciones a largo plazo de los
turistas con un destino podrian estar afectadas por una
acumulacién de experiencias significativas en el mismo. De
modo que la imagen del destino puede ser utilizada como
predictora de las intenciones de frecuentar un destino
desde el punto de vista transaccional, mientras que el
apego perteneceria a la estrategia relacional. Los
resultados de la investigacién de estos autores verificaria
esta hipoétesis, puesto que la intencion de frecuentar el
destino de los turistas que lo visitaban por primera vez
venia dada principalmente por la imagen del mismo,
mientras que los visitantes que repetian su estancia
manifestaron que su decisibn venia condicionada
fundamentalmente por el apego (ver figura 4). Por tanto, los
resultados de este trabajo indican que las intenciones de
revisitar un destino por los turistas estan influidas
principalmente por el apego al lugar y no tanto por las

creencias cognitivas sobre el destino.
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Figura 4. Del marketing mix transaccional al relacional

Visitantes por Visitantes
primera vez () :"repmidm e
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Procesamiento de la los clientes

informacion

Fuente: Morais y Lin (2010)

Por su parte, Huang y Chiu (2006) refrendan la importancia
de la inclusibn de la perspectiva relacional en estos
modelos. Los autores afirman que la investigacion sobre la
eleccion de destino turistico y la lealtad hacia el mismo
desde la perspectiva del marketing relacional ha sido
bastante limitada. Afhaden que el estudio de la calidad
relacional y su influencia en el reforzamiento de la lealtad
del cliente han sido ampliamente estudiados en los bienes
tangibles, pero no en los intangibles como los servicios de
ocio y turismo. Chen y Phou (2013) sostienen que la
relacién con el destino turistico, que ellos asimilan a los
conceptos de satisfaccion, confianza y apego, es un
concepto mas adecuado que la satisfaccion sola para
explicar la lealtad.

A partir de estas reflexiones se puede defender la
importancia de completar los modelos de estudio de los
determinantes de la lealtad hacia los destinos turisticos,
abordados fundamentalmente a partir de la perspectiva
transaccional, con la perspectiva relacional del marketing, a

la vista la laguna detectada en la revision de la literatura, y
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2.3.

2.3.2.

comprobadas las importantes implicaciones teéricas y
practicas que tiene para la gestion de los destinos turisticos
la estrategia relacional.

HIPOTESIS, VARIABLES Y DEFINICIONES
OPERACIONALES

2.3.1. Hipotesis general

Hipo6tesis Nula

“No existe relacion directa y significativa entre la
satisfaccion y la lealtad hacia los destinos turisticos de los
turistas del distrito de Tacna”

Hipodtesis Alterna

“Existe relacion directa y significativa entre la satisfaccion y
la lealtad hacia los destinos turisticos de los turistas del
distrito de Tacna”

Hipotesis especificas

Primera Hipotesis

Hipotesis Nula

“La confianza no influye directa y significativamente hacia la
lealtad del destino turistico”
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Hipotesis Alterna

“La confianza influye directa y significativamente hacia la
lealtad del destino turistico”

Sequnda Hipotesis

Hipotesis Nula

“El apego no influye directa y significativamente hacia la
lealtad del destino turistico”

Hipotesis Alterna

“El apego influye directa y significativamente hacia la
lealtad del destino turistico”

Tercera Hipo6tesis

Hipotesis Nula

“La  satisfaccibn global no influye directa vy
significativamente hacia la lealtad del destino turistico”

Hipotesis Alterna

“La satisfaccion global influye directa y significativamente
hacia la lealtad del destino turistico”
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Cuarta Hipotesis

Hipotesis Nula

“La lealtad actitudinal no afecta la lealtad del destino

turistico”
Hipotesis Alterna

“La lealtad actitudinal afecta significativamente la lealtad
del destino turistico”

Ouinta Hipotesis

Hipotesis Nula

“La lealtad comportamental no afecta la lealtad del destino

turistico”
Hipotesis Alterna

“La lealtad comportamental afecta significativamente la
lealtad del destino turistico”

Sexta Hipotesis

Hipotesis Nula

“Las motivaciones no afecta significativamente la lealtad del

destino turistico”
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Hipotesis Alterna

“Las motivaciones afecta significativamente la lealtad del

destino turistico”

2.3.3. Definicidn y operacionalizacién de variables

Elaboracion propia

VARIABLES DIMENSIONES ESCALA
Lealtad actitudinal 1 = En total
desacuerdo
Variible dependiente: Lealtad
comportamental 5 = En total
Lealtad al destino turistico acuerdo
e
n
t
e
Variable independiente: Confianza 1 = En total
E desacuerdo
MarKeting relacional Apego
a _ . 5 = En total
b Satisfaccion mixta acuerdo
0
r
a
E
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3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

CAPITULO IlI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Tipo de investigacion

El estudio a desarrollar es de tipo aplicativo, ya que su
objetivo es contrastar con la realidad la importancia de la
lealtad hacia los destinos turisticos.

Nivel de investigacion

El trabajo de investigacion es de tipo descriptivo y
correlacional, dada la naturaleza de los objetivos y las
hipétesis que se desean contrastar.

Disefio de investigacion

El trabajo de investigacion es de tipo no experimental y de
corte transversal debido a que se tomara una muestra
representativa en un momento especifico de espacio y

tiempo.

Métodos de investigacion

El método de investigacién es descriptivo y correlacional,
ya que primero describimos el marketing relacional y la
lealtad hacia los destinos turisticos, para posteriormente
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establecer el grado de correlacion entre estas dos variables
de estudio.

3.5. Poblacion y muestra de estudio
3.5.1. Poblacién

La poblacion de estudio esta determinado por los

turistas nacionales ubicados en el distrito de Tacna.

DISTRITO POBLACION %
Tacna 87,496 28,01

POBLACION REGION DE
TACNA 312,311 100
Fuente: elaboracién propia

3.5.2. Muestra

Variables que intervienen

a) Niveles de Confianza (1-a): La determina el
investigador y mide el grado de confianza del
estudio. Puede variar entre 90% y 99%

b) Los Valores en la Distribucion Normal (2)
estandarizada correspondiente al valor elegido se

encuentran en la siguiente tabla:

A 0.90 0.95 0.98 0.99

4 1.645 1.96 2.33 2.575
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c) Proporcion de la poblacibn que tiene la
caracteristica de interés u objeto de estudio (P): Si
no es calculable se asume que es 0.5 o depende
de la naturaleza de la investigacién, puede ser 0.9.

d) Proporcion de la poblacibn que no tiene la
caracteristica e interés (Q): Q= 1-P

e) (E): Representa el maximo valor permisible y lo
determina el investigador, ademas representa que
tan precisos son los resultados.

f) (N): Representa el tamafio de la poblacion

g) (n): Representa el tamafio de la muestra

Para el presente estudio asumiremos los siguientes
valores:

NIVEL DE 1-a 0.95
CONFIANZA

DISTRIBUCION A 1.96
NORMAL

CARACTERISTICAS P 0.5
DE INTERES

NO TIENE Q 0.5
CARACTERISTICA

ERROR E 0.05
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3.6.

Calculo de la muestra

Cuando se conoce el tamafio de la poblacion:

_ Z?PQN
E*(N -1) +Z°PQ

Calculo:

n = 1.96"2*0.5*0.5*87,496/((0.05"2*87,496-
1)+1.96"2*0.5*0.5)

n =383

La muestra estd comprendida por 383 personas del
distrito de Tacna.

Distribucién de la muestra

DISTRITO POBLACION MUESTRA
Tacna 87496 383
POBLACION REGION DE
TACNA 312311

Técnicas e instrumentos de investigacion

En el presente trabajo de investigacion se tomd en
consideracién la aplicacibn de un cuestionario a los
consumidores, mayores de 18 afios del distrito de Tacna, el
cual estara apoyado en la técnica de la encuesta a fin de
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recoger datos e informacion para el estudio de

investigacion.
Estructura del cuestionario
. Ne de
Pregunta Bloque Indicadores indicadores
1 Preguntas de introduccién|Frecuencia en la practica del turismo 1
Motivaciones
2,3y4 |Preguntas de introduccion|Comportamiento de regreso 8
Comportamiento de recomendacion
Escala confianza en el destino
5y6 Preguntas objetivo Escala confianza en los proveedores de 9
servicios turisticos
7 Preguntas objetivo Escala de identida.d con el detstino 1
Escala dependencia del destino
Escala satisfaccién con los atributos del
destino
8 Pregunta objetivo Escala de satisfaccion con los residentes 17
Escala satisfaccién con las relaciones
con los proveedores de servicios
turisticos
9 Pregunta objetivo Escala lealtad actitudinal 5
10 Pregunta objetivo Escala lealtad comportamental 3
Preguntas de clasificacion |Sexo
11 Edad 3
Ingresos

Fuente: Elaboracion propia

3.7.

Procesamiento y analisis de informacion

Para procesamiento y sistematizacion de la informacion se
emplearon técnicas estadisticas descriptivas y de
inferencia, las cuales se mostraran a través de tablas y
gréficos, cada uno de ellos con su analisis correspondiente.
Asimismo, las pruebas estadisticas a utilizar para la
validacién de las hipotesis planteadas en el estudio estaran
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en funcion de las escalas de los instrumentos a utilizar,
para este caso particular, son técnicas paramétricas debido
al tipo de escala de medicion a utilizar (intervalo).
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CAPITULO IV
ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. Caracteristicas de la poblacion

Como se puede apreciar en la figura No. 05, el género masculino
son los que estan mas dispuestos a realizar turismo con el
54.3% que las personas de género femenino, quienes so6lo un
45.7% son las que desarrollan turismo en el distrito de Tacna.

FiguraNe 5
Genero

-/

= Hombre = Mujer

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

Como podemos observar en el figura No. 06, las personas
entre las edades de 36 a 45 afos son las que viajan mas por
turismo con el 45.7%, seguidas por las de mas de 45 afios a
mas con un 27.4%, mientras que solo el 18.3% realiza viajes
de turismo y estan entre las edades de 26 a 35, y solo el 8.6%
de los jovenes entre las edades de 19 a 25 afios realiza turismo

en el distrito de Tacna.
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Figura N2 06
Edad

" Del9a25afios =De26a35aifos = De 36 a45 anos Mads de 45 afos

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

Como se puede observar en la figura No. 07, las personas que
tienen un ingreso mayor de S/. 4,501 son las que realizan
mayor turismo con el 45.7%, seguida por las personas que
estan con un ingreso entre S/. 3,500 a 4,500 con un 27.4%,
mientras que las personas que tiene un ingreso entre S/. 2,501
a S/. 3,500 solo el 18.3% realiza turismo en el distrito de Tacna,
y las personas de ingresos menores entre los S/.1,500 a S/.
2,500 sélo un 8,6% presupuesta parte de sus ingresos para

realizar turismo.
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Figura N2 07
Ingresos

= De 150122500 = De 250123500 = De 3501 a 4500 Mds de 4501

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

Como se puede apreciar en la figura No. 08, la frecuencia con
la que las personas del distrito de Tacna realiza viajes de
turismo es del 45.7% una vez cada dos o tres afos, el 27.4%
una o dos veces al afio, el 18.3% tiene una frecuencia de dos o
tres veces al afio, y finalmente soélo el 8.6% viaja con una

frecuencia de 04 veces al afio.
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Figura N2 08
Con que frecuencia suele hacer turismo

= Una vez cada dos o tres aiflos = Una o dos veces al afio

= Tres o cuatro veces al aio Mas de cuatro veces al afio

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

4.2. Motivaciones cuando elige un destino turistico

En la figura No. 09, podemos apreciar la poblacion del distrito
de Tacna, considera una de las motivaciones poder pasar un
tiempo con la familia disfrutando de alguna actividad
compartida, asi tenemos que el 27,4% lo considera muy
importante compartir con la familia, mientras que el 63,4%,
considera importante poder compartir actividades de turismo

con la familia y el 9.1% le es indiferente.
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Figura No. 09
Estar con la familia

= Indiferente = Importante = Muy importante

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 10, podemos observar que otra de las
motivaciones que las familias tienen para programar sus viajes
de turismo son que buscan unos dias de tranquilidad y
descanso por lo que el 45.2% lo considera importante, mientras
qgue el 36,2% considera muy importante un lugar donde puedan

tener tranquilidad y descansar y sélo el 18.3% le es indiferente.

Figura No. 10
Buscar Tranquilidad y Descanso

\

= Indiferente = Importante = Muy importante

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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Como podemos observar en la figura No. 11, tenemos que el
36.6% le es muy importante estd al programar un viaje de
turismo poder realizar actividades culturales y tener contacto
con la naturaleza, mientras que el 45.7% lo considera
importante dentro de las actividades que van a realizar y sélo el

17.8% le es indiferente tener programas estas actividades.

Figura No. 11
Practicar actividades culturales y en la naturaleza

i

\

= Indiferente = Importante = Muy importante

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 12, tenemos que las personas que realizan
viajes de turismo en el distrito de Tacna, una de sus
motivaciones son disfrutar de la vida, asi tenemos que el 45.7%
lo considera muy importante al tomar la decision a la hora de
programar sus destinos turisticos, mientras que el 36.0% lo
considera importante y solo el 18.3% le es indiferente al tomar

la decision.

83



Figura No. 12
Disfrutar de la Vida

= Indiferente = Importante = Muy importante

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 13, tenemos que las personas o grupos de
familia al tomar la decisidén de realizar sus viajes de turismo,
consideran entre otros aspectos poder acceder a buenos
precios y que estos sean cortos, asi tenemos que el 54.8% le
es importante esta motivacion, mientras que el 36.6% lo
considera muy importante al tomar la decision y solo el 8.6% es

indiferente.

Figura No. 13
Buscar buenos precios y realizar viajes cortos

—

= Indiferente = Importante = Muy importante

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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Entre otras de las motivaciones a la hora de realizar un viaje de
turismo tenemos que el 27.4% considera importante poder
visitar a sus familiares, el 36.6% lo considera poco importante a
la hora de realizar su viaje, el 26.9% si lo considera muy
importante a la hora de tomar la decision del lugar o destino
turistico y el 9.1% es indiferente ante este tipo de motivacion al
escoger su ruta turistica, asi como podemos observar en la

figura No. 14.

Figura No. 14
Visitar a familiiares y amigos

=

= Poco importante = Indiferente = Importante Muy importante

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 15, podemos apreciar que la preguntarle a
la gente si suele volver al destino turistico que visita,
tenemos que el 63.4% si vuelve a visitar el destino turistico
gue fue de su agrado, mientras que el 36.6% prefiere visitar

nuevos destinos turisticos.
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Figura No. 15
Suele volver a los destinos de turismo que visita

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

Las personas que realizan viajes de turismo en el distrito de
Tacna, si suelen recomendar los destinos turisticos que visitan
cuando sus expectativas y experiencias han sido favorables,
cuando han realizado sus viajes han obtenido experiencias
positivas, como podemos observar en la figura No. 16, tenemos
que el 81.7% si recomienda los destinos turisticos visitados y el

18.3% no lo hace, le es indiferente.
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Figura No. 16
Suele recomendar los destinos de turismo que visita

—

=Si = No

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

4.3. Indicadores de Confianza cuando eligen un destino turistico

Los indicadores de confianza se encuentran agrupados en dos
dimensiones, confianza en el destino turistico y confianza en los
proveedores de servicios turisticos como son las agencias de

viaje y empresas que ofertan productos de turismo.

4.3.1. Confianza en el destino

En la figura No. 17, en la eleccion de un destino turistico, lo que
se busca es poder contar con toda la informacion necesaria del
lugar como son: clima, vias de acceso, lugares de
esparcimiento, visitas a museos, sitios arqueoldgicos, entre
otros, asi tenemos que el 45.7% estd de acuerdo con contar
con esta informacion, el 36.6% esta totalmente de acuerdo,
mientras que el 17.8% le es indiferente, prefiere la aventura.

87



Figura No. 17
Ese destino de turismo me genera seguridad de encontrar toda
la informacion necesaria para mi viaje

e

\

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

Otro de los indicadores al elegir un destino turistico es la
confianza que le genera al turista poder contar con un lugar
donde le ofrezcan una agradable estancia (contar con todos los
servicios: guias, diversion, excursiones, alojamiento,
alimentacién, etc.), asi tenemos en la figura No. 18, que el
72.6% esta de acuerdo con poder tener la seguridad de contar
con una agradable estancia en su viaje y el 27.4% est4

totalmente de acuerdo.
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Figura No. 18
Ese destino de turismo me genera seguridad de disfrutar de una
agradable estancia

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

4.3.2. Confianza en los proveedores de servicios turisticos

La confianza que se tiene en los proveedores de servicios
turisticos es muy importante, ya que las personas o familias a
la hora de elegir un destino turistico valoran muchisimo el
cumplimiento de las promesas que los proveedores le hicieron
en la preventa de su destino turistico, sobre todo poder contar
con ellos en el caso de cualquier contingencia que se
presentara, asi tenemos que en la figura No. 19, el 64.0% esta
totalmente de acuerdo, seguido por el 36.0% que estd de
acuerdo y en la figura No. 20, al consultarle si sus proveedores
de servicios cumplieron su promesas realizadas en la preventa
del servicios estos respondieron, el 63.4% totalmente de
acuerdo y el 36.6% de acuerdo.
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De esa forma podemos concluir que es muy importante que los
proveedores de servicios turisticos tomen en cuenta esta
variable para poder generar confianza en sus clientes y
asegurar una mayor continuidad en los destinos turisticos que

estos vayan a tomar.

Figura No. 19
Cumplen sus promesas

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

Figura No. 20
Cumplen con las promesas que me hace

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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En la figura No. 21, tenemos que los proveedores de servicios
turisticos deberdn de dar prioridad a la satisfaccion de sus
clientes de acuerdo a los servicios ofertados, asi tenemos que
le 54.8% esta de acuerdo y el 45.2% totalmente de acuerdo.

Figura No. 21
Dan prioridad a la satisfaccion del cliente

—

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 22, tenemos que las personas o familias
gue toman los servicios de viajes de turismos, prefieren
realizarlo con proveedores que les ofrezcan un buen
servicio, asi tenemos que el 63.4% estan de acuerdo

mientras que el 36.6% estan totalmente de acuerdo.
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Figura No. 22
Ofrecen un buen servicio

\

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

4.4. Indicadores de Apego

Los indicadores de apego son los que estan relacionados con
la identificacion que tiene el turista con el destino a elegir, la
satisfaccion y deseo que tiene este por poder pasar unos dias
en un determinado lugar que esta seguro podra llenar todas
sus expectativas que tiene en cuanto a la aventura que podra

disfrutar ya sea en grupo, familia o solo.

4.4.1. Identificacion con el destino

En la figura No. 23, tenemos que es muy importante que el
turista a la hora de elegir un destino turistico este sienta que es
parte de él, se identifique con este, asi tenemos que el 54.8%
esta totalmente de acuerdo, seguido por el 45.2% que esta de

acuerdo.
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Figura No. 23
Siento que es parte de mi

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 24, tenemos que los sentimientos de
identificacion o gustos por determinadas actividades son muy
importantes a la hora de elegir un destino determinado, asi
tenemos que el 45.7% estad de acuerdo y el 54.3% esta

totalmente de acuerdo.

Figura No. 24
Siento que es muy especial para mi

L/

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo
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Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 25, nos indica el grupo mayoritario de
personas al elegir un lugar turistico para pasar unos dias lo
hacen si se sienten identificados con él, o las actividades
que se vayan a programar es asi que el 17.8% esta
totalmente de acuerdo, pero al 27.4% le es indiferente este
sentimiento al elegir su destino turistico, mientras que el
17.8% esté totalmente de acuerdo de hacer caso a este

tipo de sentimiento.

Figura No. 25
Me identifico fuertemente con él

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 26, tenemos que los sentimientos de apego
hacia el lugar de destino son muy importantes por lo que le
45.7% estd de acuerdo, el 36.0% totalmente de acuerdo
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mientras que para el 18.3% este sentimiento le es indiferente al

elegir su destino turistico.

figura No. 26
Me siento muy apegado a él

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

Al elegir el destino turistico el turista del distrito de Tacna, se
debe de sentir identificado con este, con su forma de ser, asi
tenemos que el 63.4% esta de acuerdo y el 36.6% esta
totalmente de acuerdo con esta afirmacion, como se puede

apreciar en la figura No. 27.
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Figura No. 27
Dice mucho sobre como soy

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

4.4.2. Dependencia del destino

En la figura No. 28, podemos observar que el 54.8% esta de
acuerdo que a la hora de realizar un viaje a un destino turistico
estos consideran que este sea un buen lugar para poder
desarrollar esta actividad (canotaje, buceo, turismo rural, visitas
guiadas a museos, ruinas etc,), no solo un lugar que le brinde
servicios de diversion, seguido del 17.8% esta totalmente de

acuerdo, mientras que el 27.4% le es indiferente.
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Figura No. 28
Es un lugar excelente para hacer turismo

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 29 tenemos que el destino turistico elegido por
los wusuarios, sea un lugar inolvidable, que no pueda
compararse con otro destino turistico, llene sus expectativas y
tenga sus particularidades del lugar que no puedan ser
encontradas en otros lugares, como se puede apreciar el
45.7% esta totalmente de acuerdo, seguido del 36.0% que se
encuentra de acuerdo, mientras que el 18.3% le es indiferente.

Figura No. 29
No se puede comparar con otros destinos de turismo

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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En la figura No. 30, el 45.2% esta totalmente de acuerdo en
visitar un destino turistico ya elegido por sus particularidades
asi como los servicios que les ofrezca la empresa de turismo y
el lugar elegido, que viajar por su cuenta a la aventura. Asi
tenemos que el 36.6% esta también de acuerdo, mientras que

solo el 18.3% le es indiferente.

Figura No. 30
Prefiero visitar ese destino antes que cualquier otro

T
v

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 31, se puede observar que el 54.3% esta de
acuerdo que a la hora de elegir un destino turistico este debe
ser un lugar insustituible, seguido por el 36.6% que esti
totalmente de acuerdo, mientras que una minoria con el 9.1%

le es indiferente.
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Figura No. 31
Es un lugar insustituible

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 32, podemos observar que el 45.7% esta
totalmente de acuerdo en que uno no disfrutaria en un lugar
similar o alternativo al destino turistico que tenian en mente,
seguido por el 36.0% que est4d de acuerdo, mientras que el

18.3% le es indiferente si el lugar es similar al destino elegido.

Figura No. 32
No disfrutariaigual en un lugar similar

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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4.5. Indicadores de Satisfaccion

4.5.1. Satisfaccién con los atributos del destino

En la figura No. 33, se tiene que el 45.2% totalmente de
acuerdo, el 36.6% esta de acuerdo y el 18.3% le es indiferente
no contar con todos los servicios en su estancia en el lugar del

destino turistico elegido por ellos.

Asi tenemos que es muy importante que a la hora de ofrecer
los servicios de turismo, en estos paquetes se incluya todos los

servicios o atributos que pueda brindar el lugar.

Figura No. 33
Encuentro todos los servicios necesarios para mi estancia

=

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No. 34, podemos apreciar que los turistas
consideran que en el lugar de destino turistico deben encontrar
todo lo que necesitan para tener una experiencia satisfactoria,
por lo que el 45,7% esta de acuerdo, mientras que el 36% esta

totalmente de acuerdo en que debe de encontrar todo lo que
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necesita para tener una experiencia satisfactoria en el destino

turistico que han elegido y el 18.3% le es indiferente.

Figura No. 34
Encuentro todo lo que necesito para tener una experiencia
satisfactoria

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia — Cuestionario
En la figura No 35, se puede apreciar que el 54,8% esta
totalmente de acuerdo en que debe satisfacer sus motivaciones

como turista al elegir un determinado destino turistico, mientras

que el 36,6% esta de acuerdo y el 8.5% le es indiferente.
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Figura No. 35
Consigo satisfacer mis motivaciones como turista

—

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

La figura N° 36, nos da a conocer que los turistas consideran
en un 45,7% estar de acuerdo, mientras que el 36,6% estan
totalmente de acuerdo en que han recibido lo que esperaban
respecto al destino turistico que programaron. Esto nos da a
conocer que estan satisfechos y que las expectativas que
tuvieron antes del viaje se han concretizado cuando lo

realizaron.
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Figura No. 36
Recibo los servicios que esperaba

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

4.5.2. Satisfaccion con la relacion con los proveedores

La figura No 37, nos muestra que el 63,4% esta de acuerdo y el
36,6% esta totalmente de acuerdo en considerar que las
empresas turisticas tratan de forma especial a sus clientes, en
consecuencia los turistas estadn satisfechos en relacion a los
proveedores, respecto a todo lo que ellos le ofrecen para
satisfacer las necesidades de los demandantes del servicio
turistico.
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Figura No. 37
Las empresas turisticas tratan de forma especial a los clientes

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

La figura N° 38, nos muestra que el 54,3% est4 de acuerdo, y
el 36,6% esta totalmente de acuerdo con relacion al grado de
satisfaccion que los turistas mantienen con las empresas
turisticas. Esto nos da a conocer que los demandantes de
estos servicios turisticos estan satisfechos con sus

proveedores, dada la calidad de los servicios que les ofrecen.

Figura No. 38
Estoy satisfecho con la relacion que mantengo con las empresas
turisticas

\

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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4.5.3. Satisfaccién con las relaciones con los residentes

La figura No 39, nos da a conocer que el 45,7% esta de
acuerdo, mientras que el 36,6% esta totalmente de acuerdo en
gue los turistas consideran que reciben un trato amable por
parte de los residentes del destino turistico elegido. Esto nos
da a conocer lo importante que significa para el turista la
amabilidad y el buen trato que recibe por parte de la
colectividad que radica en el destino, lo cual contribuye a la
lealtad por parte del turista al destino.

Figura No. 39
Recibo un trato amable como turista por parte de los residentes

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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Figura No. 40
Estoy satisfecho con la hospitalidad de la gente

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

. Fuente: Elaboracion propia — Cuestionario

La figura No 40, nos indica que el 36,6% est4 de acuerdo y el
45,2% totalmente de acuerdo en que los turistas estan
satisfechos con la hospitalidad de la gente del destino turistico
elegido. Tan igual que el caso anterior esto contribuye a lograr
la lealtad hacia el destino turistico.

Figura No. 41
Estoy satisfecho con la disposicion de los residentes a resolver
problemas

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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La figura No 41, nos indica que el 45,7% esta totalmente de
acuerdo y el 36% estan de acuerdo en que los turistas
consideran que estan satisfechos con la disposicion que les
manifiestan los residentes a resolver los problemas que se les

presenta en el destino turistico.

Figura No. 42
Estoy satisfecho con la disposicion de los residentes a ofrecer
informacion

ws

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

La figura No 42, nos muestra que el 54,8% esta de acuerdo y el
24,7% esta totalmente de acuerdo en estar satisfechos con la
disposicién de los residentes del destino en ofrecer informacion
a los turistas, cuando estos lo requieran dado que no conocen
bien el lugar donde eligen para vacacionar. Esto denota el

grado de amabilidad de los residentes del lugar.
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4.5.4. Satisfaccion global

La figura No 43, nos da a conocer que 54,3% esta totalmente
de acuerdo, mientras que el 45,7% de los turistas esta de
acuerdo en que han tenido una experiencia satisfactoria en el
destino turistico. Esto nos muestra el grado de satisfaccion de
los turistas en relacion al destino turistico elegido, lo cual
fortalece la lealtad hacia el lugar.

Figura No. 43
He tenido una buena experiencia

= Deacuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia — Cuestionario

La figura No 44, nos muestra que el 72,6% esta de acuerdo y el
27,4% totalmente de acuerdo de los turistas en manifestar que
hicieron una buena eleccién al elegir el destino turistico, lo cual
denota que estan satisfechos con el lugar y que este les ha

brindado una experiencia gratificante.
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Figura No. 44
Hice una buena eleccion

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

La figura No 45, nos expresa que el 45,2% estd de acuerdo,
mientras que el 36,6% de los turistas estan totalmente de
acuerdo en que encontraron exactamente el destino turistico
que buscan. Esto expresa un alto grado de satisfaccion por

parte del turista hacia el lugar elegido.

Figura N2 45
Encontré exactamente el destino turistico que buscaba

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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La figura No 46, nos da a conocer que el 63,4% de los turistas
esta de acuerdo, mientras que el 36,6% esti totalmente de
acuerdo en que se sienten satisfechos con la decisién de haber
visitado el destino turistico. Este denota un alto grado de

satisfaccion dada la experiencia vivida en el destino elegido.

Figura N2 46
Me siento satisfecho con la decision de haberlo visitado

\

s De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia — Cuestionario

La figura No 47, nos expresa que el 54,8% esta totalmente de
acuerdo y el 45,2% esta de acuerdo en que los turistas se han
sentido préximos a un destino ideal. Esto expresa un alto grado

de satisfaccion con el destino elegido por parte del turista.
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4.6.

Figura N2 47
Me siento préoximo a un destino ideal

—

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

Lealtad

4.6.1. Lealtad actitudinal

La figura No 48, nos da a conocer aspectos relacionados con la
lealtad actitudinal, tal es asi que el 45,2% de los turistas estan
totalmente de acuerdo y el 36,6% de acuerdo en que
consideran ser visitantes fieles a los lugares de destino que
han elegido. En consecuencia, se puede afirmar que tienen una
actitud positiva respecto al lugar que visitan.
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Figura N2 48
Me considero un visitante fiel

—

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

La figura No 49, relacionada también con la actitud hacia el
destino, se puede apreciar que el 54,8% est4d de acuerdo,
mientras que el 36,6% de los turistas esta totalmente de
acuerdo en que volvera a visitar el mismo destino turistico
elegido en su proximo viaje de turismo que tenga programado y
por ende realice en el futuro. Esto reafirma su lealtad hacia el
destino turistico.
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Figura N2 49
Lo volveré a visitar en mi préximo viaje de turismo

\

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En la figura No 50, se aprecia que los turistas expresan en un
54,8% que estan de acuerdo en visitar otra vez en el futuro el
destino turistico elegido, mientras que el 45,2 esté totalmente
de acuerdo con esta actitud. Esto reafirma su lealtad hacia el

lugar.

Figura N2 50
Lo visitaré otra vez en el futuro

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia — Cuestionario

La figura No 51, nos da a conocer que el 54,8% de los turistas
estan de acuerdo y el 45,2% esta totalmente de acuerdo en
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recomendar a todas las personas que le pidan consejo
respecto a un destino turistico del lugar que han elegido y a los
cuales son leales por la experiencia gratificante que han vivido

y desean compartir con otros turistas.

Figura N2 51
Lo recomendaré a las personas que me pidan consejo

—

= De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

La figura No 52, también relacionada con la lealtad actitudinal,
nos muestra que de la poblacién de turistas analizada el 45,2%
esta totalmente de acuerdo, mientras que el 36,6% esta de
acuerdo en que contara o divulgar4 a otras personas cosas
positivas del destino turistico elegido, lo cual denota, cierto
grado de lealtad hacia el destino y le sirve al lugar turistico
como un canal de marketing dada las bondades observadas y
la satisfaccion que sienten los demandantes de este tipo de

servicio.
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Figura N2 52
Contaré a otras personas cosas positivas de él

—

= Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

4.6.2. Lealtad comportamental

En la figura No 53, podemos apreciar aspectos relacionados
con la lealtad comportamental, en ese sentido encontramos
que el 36,6% de los turistas ha visitado el mismo lugar 3 veces,
el 26,9% lo ha hecho cuatro veces, el 18.3 ha visitado el mismo
destino turistico dos veces, mientras que el 9,1% lo ha hecho
entre una y cinco veces. Esto es un indicador de lealtad hacia
el lugar o destino turistico elegido, lo cual ademéas nos permite
afirmar que existe repeticion de compra del destino y por ende
lealtad al lugar elegido.
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Figura N2 53
éCuantas veces ha visitado ese destino?

>

]l w2 m3 n4d =5

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario

En relacion a la figura No 54, apreciamos que el 36% de los
turistas han pasado o suelen pasar quince dias en el destino
turistico elegido, el 27,4% ha pasado ocho dias, mientras que

el 18,3% diez dias y el 9,1% cuatro y 25 dias.

Figura N2 54
éCuantos dias ha pasado o suele pasar en una visita a ese
destino?

=4 =8 =10 =15 =25

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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La figura No 55, nos da a conocer que el 36,6% del total de
turistas han recomendado el destino turistico que ellos
frecuentan en nueve veces, el 27,4% doce veces, mientras que
18,3% lo ha hecho cinco veces y finalmente el 17,8% lo ha
recomendado catorce veces. Esto denota el grado de lealtad

gue tienen los turistas respecto a los destinos visitados.

Figura N2 55

¢ Cuantas veces estima que ha recomendado ese destino?

—

=5 =90 =12 =14

Fuente: Elaboracion propia - Cuestionario
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CAPITULO V
COMPROBACION DE HIPOTESIS

Con el propésito de comprobar las hipétesis planteadas en el
presente trabajo de investigacibn se utlizaron modelos de
regresion lineal, dada la escala de intervalo (métrica) que se ha
utilizado en el cuestionario. Asi mismo, se ha utilizado la prueba
“t” de student a través de las cuales se ha evaluado el nivel de
significancia y su influencia de cada una de las variables utilizadas

en la presente investigacion.

5.1. Hipotesis General

Ho: No existe relacion directa y significativa entre la
satisfaccion y la lealtad hacia los destinos turisticos de los
turistas del distrito de Tacna.

H1: Existe relacion directa y significativa entre la satisfaccion y
la lealtad hacia los destinos turisticos de los turistas del

distrito de Tacna.

Con relacion a la hip6tesis general planteada se puede concluir
que la satisfaccion influye directa y significativamente en la lealtad
hacia los destinos turisticos de los turistas del distrito de Tacna
(se rechaza la hipétesis nula), lo cual se demuestra a través de
coeficiente de la matriz de correlacion, a un nivel de significancia
bilateral de 0,01. Ver tabla 4.
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Tabla N° 4

Correlaciones

SATISFACCIO | LEALTAD
N
Correlaciéon de Pearson 1 542"
SATISFACCION Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Correlaciéon de Pearson ,542™ 1
LEALTAD Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

5.2. Hipotesis especificas

5.2.1. Hipotesis especifica la confianza influye en la lealtad del
destino turistico.

Ho: La confianza no influye directa y significativamente

hacia la lealtad del destino turistico.

H1: La confianza influye directa y significativamente hacia la
lealtad del destino turistico.

Se puede conclur que la variable confianza, influye
significativamente en la lealtad del destino turistico, lo cual se
demuestra a través del nivel de significancia de la prueba “t”
student, la misma que es calculada a través del p-value y es
menor de 0.05, a un nivel de confianza del 95%. Ver tabla N° 7.
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TablaN° 5

Resumen del modelo®

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,7052 ,597 ,593 ,29299

a. Variables predictoras: (Constante), SATISFACCION_GLOBAL,
APEGO, CONFIANZA
b. Variable dependiente: LEALTAD

Tabla N° 6
ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 32,160 3 10,720 124,879 ,000P
1 Residual 32,534 379 ,086
Total 64,694 382
a. Variable dependiente: LEALTAD

b. Variables predictoras: (Constante), SATISFACCION_GLOBAL, APEGO, CONFIANZA

Tabla N° 7
Coeficientes?
Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
Error tip. Beta

(Constante) 3,520 ,601 5,858 ,000

CONFIANZA 2,091 117 1,509 17,837 ,000
! APEGO 1,690 ,117 ,962 14,420 ,000

SATISFACCION_GLOBAL 3,435 ,182 1,198 18,883 ,000

a. Variable dependiente: LEALTAD
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5.2.2. Hipétesis especifica el apego influye en la lealtad del destino

turistico

Ho: El apego no influye directa y significativamente hacia la
lealtad del destino turistico.

H1: El apego influye directa y significativamente hacia la
lealtad del destino turistico.

Se puede concluir que la variable apego, influye significativamente
en la lealtad del destino turistico, lo cual se demuestra a través del
nivel de significancia de la prueba “t” student, la misma que es
calculada a través del p-value y es menor de 0.05, a un nivel de
confianza del 95%. Ver tabla N° 7.

5.2.3. Hipotesis especifica la satisfaccion global influye en la lealtad
del destino turistico

Ho:La satisfaccion global no influye directa vy
significativamente hacia la lealtad del destino turistico.

H1: La satisfaccion global influye directa y significativamente
hacia la lealtad del destino turistico.

Se puede concluir que la variable satisfaccién global, influye
significativamente en la lealtad del destino turistico, lo cual se

demuestra a través del nivel de significancia de la prueba “t”
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student, la misma que es calculada a través del p-value y es
menor de 0.05, a un nivel de confianza del 95%. Ver tabla N° 7.

5.2.4. Hipotesis especifica la lealtad actitudinal influye en la lealtad
del destino turistico.

Ho: La lealtad actitudinal no afecta la lealtad del destino

turistico.

H1: La lealtad actitudinal afecta significativamente la lealtad
del destino turistico.

Se puede concluir que la variable lealtad actitudinal, influye
significativamente en la lealtad del destino turistico, lo cual se
demuestra a través del nivel de significancia de la prueba “t”
student, la misma que es calculada a través del p-value y es
menor de 0.05, a un nivel de confianza del 95%. Ver tabla N° 10.
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TablaN° 8

Resumen del modelo®

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,6142 377 ,375 ,32527

a. Variables predictoras: (Constante), LEALTAD_ACTITUDINAL
b. Variable dependiente: LEALTAD

TablaN°9
ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 24,384 1 24,384 230,467 ,000P
1 Residual 40,310 381 , 106
Total 64,694 382
a. Variable dependiente: LEALTAD
b. Variables predictoras: (Constante), LEALTAD_ACTITUDINAL
Tabla N° 10
Coeficientes?
Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) ,518 ,281 1,840 ,066
! LEALTAD_ACTITUDINAL ,981 ,065 ,614 15,181 ,000

a. Variable dependiente: LEALTAD
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5.2.5. Hipotesis especifica: La motivacion comportamental influye

en la lealtad del destino turistico

Ho: La lealtad comportamental no afecta la lealtad del

destino turistico.

H1: La lealtad comportamental afecta significativamente la
lealtad del destino turistico.

Se puede concluir que la variable lealtad comportamental, influye
significativamente en la lealtad del destino turistico, lo cual se
demuestra a través del nivel de significancia de la prueba “t”
student, la misma que es calculada a través del p-value y es
menor de 0.05, a un nivel de confianza del 95%. Ver tabla N° 13.
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TablaN° 11

Resumen del modelo®

Modelo R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,9262 ,858 ,858 ,15507

a. Variables predictoras: (Constante), LEALTAD_COMPORTA
b. Variable dependiente: LEALTAD

Tabla N° 12
ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 55,532 1 55,532 2309,348 ,000P
1 Residual 9,162 381 ,024
Total 64,694 382
a. Variable dependiente: LEALTAD
b. Variables predictoras: (Constante), LEALTAD_COMPORTA
Tabla N° 13
Coeficientes?
Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 2,448 ,049 49,760 ,000
! LEALTAD COMPORTA 424 ,009 ,926 48,056 ,000

a. Variable dependiente: LEALTAD
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5.2.6. Hipotesis especifica Las motivaciones influye en la lealtad

Se

del destino turistico

Ho: Las motivaciones no afecta la lealtad del destino

turistico.

H1: La motivaciones afecta significativamente la lealtad del

destino turistico.

puede concluir que la variable motivacién, influye

significativamente en la lealtad del destino turistico, lo cual se

demuestra a través del nivel de significancia de la prueba “t”

student, la misma que es calculada a través del p-value y es

menor de 0.05, a un nivel de confianza del 95%. Ver tabla N° 16.

Tabla N° 14
Resumen del modelo®
Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la
corregida estimacion
1 ,6302 ,553 ,550 ,40105

a. Variables predictoras: (Constante), MOTIVACIONES
b. Variable dependiente: LEALTAD
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Tabla N° 15

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresién 3,412 1 3,412 21,214 ,000P
1 Residual 61,282 381 ,161
Total 64,694 382
a. Variable dependiente: LEALTAD
b. Variables predictoras: (Constante), MOTIVACIONES
Tabla N° 16
Coeficientes?
Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 3,167 ,351 9,029 ,000
MOTIVACIONES ,394 ,086 ,230 4,606 ,000

a. Variable dependiente: LEALTAD
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

Se ha comprobado que la satisfaccion de los turistas tiene
una relacion directa y significativa con la lealtad hacia los
destinos turisticos. Lo cual se ha demostrado a través de la
matriz de correlacion bivariada entre estas dos variables, es

decir, la satisfaccion y la lealtad.

Se ha demostrado que la confianza influye significativamente
en la lealtad hacia el destino turistico, lo cual se ha
comprobado a través de la prueba “t” student, cuyo nivel de
significancia para la variable en estudio es menor de 0.05, a
un nivel de confianza del 95%, esto quiere decir que la
confianza de los turistas explican la lealtad hacia el destino

turistico.

Se ha demostrado que el apego que tienen los turistas
influyen significativamente en la lealtad hacia el destino
turistico, lo cual se ha comprobado a través de la prueba “t”
student, cuya nivel de significancia para la variable en
estudio es menor de 0.05, a un nivel de confianza del 95%,
esto quiere decir que apego explica la lealtad hacia el
destino turistico.

Se ha logrado demostrar estadisticamente que la
satisfaccion global que percibe el turista influye
significativamente en la lealtad hacia el destino turistico, lo
cual se ha comprobado a través de la prueba “t” student,

cuya nivel de significancia para la variable en estudio es
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QUINTA:

SEXTA:

SEPTIMA:

menor de 0.05, a un nivel de confianza del 95%, esto quiere
decir que la satisfaccién global explica la lealtad hacia el
destino turistico.

Se ha demostrado estadisticamente que la lealtad actitudinal
influye significativamente en la lealtad hacia el destino
turistico, lo cual se ha comprobado a través de la prueba “t”
student, cuyo nivel de significancia para la variable en
estudio es menor de 0.05, a un nivel de confianza del 95%,
esto quiere decir que la actitud actitudinal explica la lealtad
hacia el destino turistico.

Se ha demostrado estadisticamente que la lealtad
comportamental influye significativamente en la lealtad hacia
el destino turistico, lo cual se ha comprobado a través de la
prueba “t” student, cuyo nivel de significancia para la variable
en estudio es menor de 0.05, a un nivel de confianza del
95%, esto quiere decir que la actitud comportamental explica
la lealtad hacia el destino turistico.

Se puede concluir que la variable motivacién, influye
significativamente en la lealtad del destino turistico, lo cual
se demuestra a través del nivel de significancia de la prueba
“t” student, la misma que es calculada a través del p-value y
es menor de 0.05, a un nivel de confianza del 95%.
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SUGERENCIAS

PRIMERA:

Las empresas proveedoras de servicios turisticos deben
generar la maxima confianza en el turista, mediante el
ofrecimiento de productos turisticos de calidad con la
finalidad de que se genere lealtad hacia los destinos
turisticos que ellos elijan, lo cual significa que deben orientar
sus estrategias enfocadas en el cliente, es decir, tomar en
consideracibn como base para la definicibn de sus
estrategias las necesidades y expectativas de los clientes,
ya que esto redundara una repeticion de compra, que a la
larga genera lealtad en el destino turistico.

SEGUNDA: Tanto la confianza en el destino turistico y la confianza en los

TERCERA:

proveedores de servicios turisticos, como; la tranquilidad y
seguridad, satisfaccion del cliente, agradable experiencia, la
informacion necesaria, cumplimiento de promesas, buen
servicio, entre otros, contribuirdn a incrementar la lealtad
hacia el destino turistico elegido por el cliente que demanda
este tipo de servicios.

El apego que manifiesta el turista sobre el destino turistico
esta en funcion de la identificacion que este tiene con el
destino y la dependencia del destino. En ese sentido, se
debe tener en consideraciéon este aspecto cuando se disefie
estrategias por parte de los proveedores de servicios
turisticos, asi como los residentes de los lugares de destino
(instituciones publicas y privadas) a fin de promover su
oferta turistica.
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CUARTA:

QUINTA:

SEXTA:

La satisfaccion que expresan los turistas hacia el destino
turistico, esta en funcién de la satisfaccion con los atributos
del destino, con las relaciones con los proveedores de
servicios turisticos y las relaciones con los residentes del
lugar, en consecuencia, los involucrados en las actividades
de turismo deben tomar en consideracion estos aspectos
relevantes a fin de poder atraer mas turistas y que estos se
constituyan en su herramienta principal de comunicacién con

la finalidad de incrementar su demanda turistica.

Se debe estudiar por parte de los ofertantes de servicios
turisticos cuales son las principales razones que motivan a
los turistas a buscar un destino turistico, como por ejemplo,
estar con su familia, buscar tranquilidad y descanso, los
precios, la visita a familiares y amigos, entre otros. Estos
aspectos deben ser considerados al elaborar un plan
estratégico a fin de lograr resultados satisfactorios.

Existen elementos que modelan la lealtad hacia los destinos
turisticos, como es la lealtad comportamental y actitudinal,
las primeras se miden a través de la frecuencia de visitas al
destino y las segundas a través de la actitud, como por
ejemplo, sentirse fiel al destino, tener pensado visitarlo
nuevamente en el futuro, entre otros. En consecuencia estos
aspectos tienen que ser evaluados permanente por los
ofertantes de servicios turisticos a fin de retroalimentar sus
estrategias y acciones con la finalidad de general mayor
valor a sus servicios, los mismos que van a ser percibidos

por los turistas.
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SEPTIMA:

Es necesario que la oferta turistica posicione sus servicios
en el mercado teniendo en consideracion las motivaciones
de la demanda, a través de la generacion de confianza, la
cual debe ser percibida por parte del turista, que a la larga
se constituya en una fuerte lealtad hacia el destino turistico
elegido.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
Titulo de investigacion: “Determinantes de la lealtad hacia los destinos turisticos: un enfoque de marketing relacional de los turistas del distrito de Tacna, afio 2015 "

Problemas Objetivos Hipdtesis Variables Indicadores
Problema general Objetivo general Hipétesis general Confianza
¢Cudl es la relacién que existe entre|Determinar la relacion que existe|Existe relacion directa y significatival
el marketing relacional y la lealtad|entre el marketing relacional y lajentre el marketing relacional y la| JY.
hacia los destinos turisticos de los|lealtad hacia los destinos turisticos|lealtad hacia los destinos turisticos peg
turistas del distrito de Tacna? de los turistas del distrito de Tacna.|de los turistas del distrito de Tacna. V.I. Marketing
relacional Satisfaccion mixta
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificas
i oo 1. La confianza influye directa
1. ¢Cdmo afecta la confianza sobre el|1. Andlizar como afecta la confianza| = =~ .y . J
) . ) ) . significativamente hacia el marketing
marketing relacional? hacia el marketing relacional. )
relacional.
2. El apego influye directa y Lealtad actitudinal

2. ¢Como influye el apego hacia el
marketing relacional?

3. ¢ Como influye la satifaccion mixta
en el marketing relacional?

4. ¢Cémo afecta la lealtad actitudinal
ala lealtad del destino turistico?

5. ¢Cémo afecta la lealtad
comportamental a la lealtad del

2. Determinar como influye el apego
hacia el marketing relacional.

3.Determinar  como influye  Ia]
satisfaccion mixta al marketing
relacional.

4. Andlizar cémo afecta la lealtad
actitudinal a la lealtad del destino
turistico.

5. Determinar como afecta la lealtad
comportamental a la lealtad del

V.D. Lealtad al destino

significativamente hacia el marketing turistico

relacional.

3. La satisfaccion mixta influye
directa y significativamente en el
marketing relacional.

4. la lealtad actitudinal afecta
significativamente  la lealtad del
destino turistico.

5. La lealtad comportamental afecta
significativamente  la lealtad del

Lealtad comportamental

destino turistico? destino turistico destino turistico.
Método y Disefio Poblacién y Muestra Técnicas e Instrumentos
Tipo de Investigacion: Investigacion aplicada Poblacion: Método: Descriptivo y correlacional

Nivel de investigacion:

Disefio de investigacion:

Descriptiva, correlacional

No experimental, de corte

transversal

Esta determinada turistas nacionales del distrito de Tacna.

del distrito de Tacna

Muestra: se ha tomado una muestra de 383 personas mayores

de 18 afios

Técnica: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Tratamiento estadistico:

Andlisis correlacional, regresion,
prueba t "student"

Fuente: Elaboracion propia
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ENCUESTA SOBRE LEALTAD HACIA LOS DESTINOS TURISTICOS

Estimado amigo/a estamos desarrollando una investigacion sobre turismo de
destino. Le pedimos que piense sobre el dltimo destino de turismo que ha
visitado y responda este cuestionario. Le garantizamos que todos los datos se
trataran de forma confidencial.

1.

Con que frecuencia suele hacer turismo

( ) Unavez cada dos o tres afios ( ) Unao dos vecesalafio ( ) Treso
cuatro veces al afio () Méas de cuatro veces al afio

Indiqgue el grado de importancia que tienen las siguientes motivaciones
cuando elige un destino de turismo para sus vacaciones, donde 1 es “nada
importante” y “muy importante”

1123|145

Estar con la familia

Buscar tranquilidad y descanso

Practicas actividades culturales y en la naturaleza
Disfrutar la vida

Buscar buenos precios y realizar viajes cortos
Visitar a familiares y amigos

Suele volver a los destinos de turismo que visita?

Si() No()
Suele recomendar los destinos de turismo que visita?
Si() No()

A continuacion presentamos una serie de afirmaciones sobre las que le
pedimos que indique el grado de acuerdo o desacuerdo, donde 1 es “en
total desacuerdo” y 7 “en total acuerdo”, sobre el ultimo destino de
turismo que ha visitado.

Ese destino de turismo me genera ...

Confianza

Tranquilidad y seguridad

Seguridad de encontrar todo lo que necesito en
mi estancia

Seguridad de encontrar todo la informacion
necesaria para mi viaje

Seguridad de disfrutar de una agradable
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| experiencia

Con respecto a las empresas turisticas del destino...

1

Cumplen sus promesas

Dan prioridad a la satisfaccion del cliente

Cumplen con las promesas que me hacen

Ofrecen un buen servicio

Con respecto al destino de turismo...

Siento que es parte de mi

Siento que es muy especial para mi

Me identifico fuertemente con él

Me siento muy apegado a él

Dice mucho sobre como soy

Es un lugar excelente para hacer turismo

No se puede comparar con otros destinos de
turismo

Prefiero visitar ese destino antes que cualquier
otro

Es un lugar insustituible

No disfrutaria igual en un lugar similar

En ese destino de turismo...

Encuentro todos los servicios necesarios para mi
estancia

Encuentro todo lo que necesito para tener una
experiencia satisfactoria

Consigo satisfacer mis motivaciones como
turista

Recibo los servicios que esperaba recibir

Las empresas turisticas tratan de forma especial
a los clientes habituales

Estoy satisfecho con mi relacion con las
empresas turisticas

Recibo un trato amable como turista por parte de
los residentes

Estoy satisfecho con la hospitalidad de sus
gentes

Estoy satisfecho con la disposicion de los
residentes a resolver problemas, incidencias o
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contratiempos

Estoy satisfecho con la disposicion de los
residentes a ofrecer informacion

He tenido una buena experiencia

Hice una buena eleccién

Encontré exactamente el destino turistico que

buscaba

Me siento satisfecho con la decision de haberlo
visitado

Mis expectativas se han cumplido en todo
momento

Me siento proximo a un destino ideal

9. Con respecto a ese destino, puedo afirmar que...

Me considero un visitante fiel

Lo volveré a visitar en mi proximo viaje de
turismo

Lo visitaré otra vez en el futuro

Lo recomendaré a las personas que mi pidan
consejo

Contaré a otras personas cosas positivas de él

10. Por favor, indique (en ndmeros)
¢,Cuantas veces ha visitado ese destino?

¢ Cuantos dias ha pasado o suele pasar en una visita a ese destino

¢Cuantas veces estima que ha recomendado ese destino?

DATOS PERSONALES

11. Sexo: Hombre ( ) Mujer ( )

12. Edad: Hasta 18 afios ( ) De 19a25afios( ) De 26a35afios( ) De
36 a45afios( ) Masde 45 afios ()

13. Ingreso
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