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RESUMEN

El estudio de la lealtad a los destinos turisticos no
ha tenido el protagonismo esperado, considerando
la importancia de la repeticién de visitas a un lugar.
Uno de los factores que podria influir en el aumento
de esta lealtad es la confianza. Asi, conocer el papel
que cumple esta variable sobre la lealtad es de gran
relevancia. Desde este punto de vista, el estudio
analiza la relacién confianza-lealtad y considera una
nueva configuracién de la confianza. En concreto,
se propone un modelo, en el que la lealtad estd
determinada por la confianza en a) los atractivos,
b) los servicios y c) las personas del destino turistico.
Después de aplicar un cuestionario a los visitantes
de estos lugares turisticos, se comparé con un
modelo propuesto por medio de ecuaciones
estructurales, previo andlisis psicométrico de todos
los datos y de la validez de las escalas de medicién.
Los resultados muestran que la confianza tiene
una influencia directa sobre la lealtad, centrada

en los atractivos y las personas que habitan el lugar.

Palabras clave: Destino turistico. Turismo. Lealtad.
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RESUMO

O estudo da confiabilidade dos destinos turisti-
cos nao obteve o protagonismo esperado, consi-
derando a importincia do retorno do turista a uma
localidade. Um dos fatores que poderia influen-
ciar no aumento dessa lealdade é a confianca.
Neste sentido, conhecer a relacio desta varidvel
com lealdade ¢ de suma relevancia. Sendo assim,
o objetivo do referido estudo ¢é analisar a relagio
confianga x lealdade, considerando um novo
construto para confianga. Para tal construto, se
propée um modelo em que a lealdade estd deter-
minada pelo nivel de confianga em: a) nos atrati-
vos turisticos; b) nos servicos; e c) na interagao
com pessoas do destino turistico. Apds a aplica-
¢do de um questiondrio aos visitantes desses pon-

tos turisticos, aplicou-se um modelo de equagdes
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estruturais, com uma prévia andlise psciométrica
e validacio dos dados e das escalas de medicao.
Os resultados mostraram que a confianga tem uma
influéncia direta na lealdade, principalmente em
funcao das atragées turisticas e das interagées com

as pessoas que habitam o lugar.

Palavras-chave: Destino turistico. Turismo. Leal-

dade. Confianca.

ABSTRACT

The study about loyalty towards tourist destinations
has not had the leading role expected, considering
the importance of repeated visits to a specific
place. One of the factors that could increase this
sense of loyalty is trust; being so, knowing the role
of this variable in loyalty takes on huge relevance.
From this point of view, the present study analyses
the existing relationship between trust and loyalty
considering a new configuration of trust.
Specifically, a model is proposed where loyalty is
determined by the level of trust 1) in the tourist
attractions, 2) its services and 3) people you
may interact with in the spot. After applying a
questionnaire to visitors from different tourist
spots, a proposed model was contrasted with
structural equations modeling, previously
analyzing the psychometric and validity data
contained in the measuring scales. The results
show that trust has a direct influence on loyalty,
mainly based on the attractions and the people

who live there.

Key words: Destination. Tourism. Loyalty. Trust.

1 INTRODUCCION

A partir de la década de los setenta, los
estudios realizados en el contexto turistico, no se
centraron en los destinos o lugares visitados por
los turistas (YUKSEL; YUKSEL; BILIM, 2010),
sino més bien en los proveedores de servicios. Es
asi que, por ejemplo, la atencién se ha concentrado
en la industria hotelera, en la industria del

entretenimiento en las agencias de viajes y en los

medios de transporte (BACKMAN; CROMPTON,
1991; BAKER; CROMPTON, 2000; MORAIS;
DORSCH; BACKMAN, 2004). Es a partir
de la década de los noventa, que estos fueron
convergiendo en el estudio de los destinos
turisticos propiamente tal, poniendo especial
énfasis en la imagen del lugar (BALOGLU;
MCCLEARY, 1999)'.

Para que un lugar geogréfico sea considerado
un destino turistico, deben cumplirse algunas
condiciones. Para Vizquez Casielles (2000), el
destino turistico debe tener por una parte, las
caracteristicas territoriales, medioambientales y
culturales adecuadas para recibir la demanda de
visitantes, y por otra parte, debe tener una
agrupacién de empresas (formales o informales)
que presten servicios y que obtengan ventajas al
comercializar un producto turistico integrado en
un lugar geogrifico. Mds especificamente, basado
en la imagen de un destino turistico, se espera
que una localidad cuente con 3 componentes
bdsicos: En primer lugar, una infraestructura
(propia del lugar) que genere una imagen del lugar
como destino turistico incluyendo su disefio urbano
o rural y los atractivos naturales o artificiales. En
segundo lugar, un conjunto de servicios, tanto
privados o publicos, que satisfagan las necesidades
de sus visitantes. Por tiltimo, la hospitalidad, buen
trato, cultura y vida en comunidad de las personas
que viven permanentemente en el lugar (KOTLER;
HAIDER; REIN, 1992).

Conscientes de cumplir estos requisitos,
muchos gobiernos, estamentos no gubernamentales
y empresas privadas, se han empenado en
promocionar su territorio nacional. Es asi como
algunos paises latinoamericanos han impulsado
campanas internacionales, tales como, Brasil
(Sensacional), Chile (Al ways surprising | Sorprende
siempre), Colombia (Es pasion | El riesgo es que te
quieras quedar), Ecuador (La vida en estado puro),
México (Visit Mexico), Pera (Vive la leyenda),
Repuiblica Dominicana (/nagotable), Uruguay
(Natural) y Venezuela (Conocerla es amarla)?.

Ademds de generar una imagen de destino
turistico y nuevos visitantes, estas campafas
buscan lograr que los viajeros repitan sus visitas

al lugar. Segtin Wang (2004), la repeticién es uno
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de los fenémenos mds importantes en el turismo.
Esto se ha visto reflejado en que, en muchos
lugares la repeticién ha llegado a superar el 50%

del total de visitas?

. Desde este punto de vista,
los destinos turisticos deberian centrarse en lograr
lalealtad de sus visitantes y gestionarla tanto desde
la perspectiva de repeticién de las visitas, como
de la recomendacién que los visitantes pueden
hacer del lugar (YOON, Y.; UYSAL, 2005).

A pesar de lo anterior, en el contexto
de los destinos turisticos, la lealtad ha sido
escasamente aprovechada, en comparacién con el
protagonismo que han tenido otros conceptos del
marketing relacional, como son por ejemplo la
satisfaccién y la imagen del lugar (CHIL; QU,
2008; OPPERMANN, 2000). Los escasos
estudios que analizaron la lealtad en el contexto
de la hospitalidad y el turismo, centraron sus
andlisis mds bien en la utilidad y en las aplicaciones
de la lealtad, mds que en su relacién con otros
factores (BACK; PARKS, 2003; LEE; GRAEFE;
BURNS, 2007; SINGH; SIRDESHMUKH,
2000; YUKSEL; YUKSEL; BILIM, 2010) como
es por ejemplo el caso de la confianza. Esto tltimo
considerando, que la confianza ha sido uno de
los factores mds importantes (incluso por sobre el
precio) para el desarrollo del marketing relacional
en otras industrias, llevando a las personas a
consolidar su conducta de compra con un
proveedor en particular, o a disminuir el riesgo
en situaciones que involucran incertidumbre
(REICHHELD; MARKEY JR; HOPTON,
2000). Pese a la importancia que se le ha otorgado
a la relacidn lealtad-confianza en otros ambientes
de negocios (CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001;
HARRIS; GOODE, 2004; SIRDESHMUKH;
SINGH; SABOL, 2002), en el contexto turistico,
el aporte ha sido prdcticamente nulo (Huang y
Chiu, 2006).

Conscientes de la importancia de avanzar
en el andlisis de esta relacidn, el presente estudio
tiene como objetivo, determinar el rol que cumple
la confianza en la generacién de lealtad hacia un
destino turistico. Se espera conocer cudl o cudles
de las tres dimensiones de la confianza propuestas
en este estudio, contribuyen a la generacién de

esta lealtad. Desde una perspectiva tedrica, estos
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hallazgos permitirdn abrir el camino hacia nuevos
estudios que profundicen, por medio del andlisis
de la literatura, cada uno de los tres aspectos de
la confianza propuestos en este estudio. Esto
permitird generar nuevas hipétesis que vinculen
esta nueva estructura de la confianza a otras
variables del marketing relacional en el contexto
del turismo. Desde una perspectiva empirica,
este estudio permitird que las organizaciones de
turismo vinculadas a determinado destino,
planifiquen estratégicamente el crecimiento
turistico del lugar por medio de la lealtad de sus
turistas, y desarrollen de acuerdo a la importancia
del grado de impacto sobre la lealtad, cada uno
de los tres componentes de la confianza hacia un
destino turistico.

A continuacién, en primer lugar, se realiza
un andlisis tedrico de las variables involucradas y
se plantean las hipétesis de estudio. Luego, se
presenta la metodologia de trabajo, incluyendo la
validez de las escalas y los andlisis psicométricos
de los datos. Posteriormente, se presentan los
resultados y se compara con un modelo tedrico
por medio de Ecuaciones Estructurales. Finalmente,
se muestran las conclusiones y la discusién de los

resultados.

2 PLANTEAMIENTOS TEORICOS

En este apartado, se presenta la revisién
de la literatura y se plantean las hipdtesis de
trabajo. Primero se presentan los antecedentes
tedricos de la variable lealtad, luego los de la
variable confianza, para finalmente plantear la

relacién causal entre ellas.

2.1 Lealtad

En sus inicios, el estudio de la lealtad estuvo
centrado en el comportamiento y la conducta de
los consumidores, basindose fundamentalmente
en andlisis de los patrones de repeticién de compra
(CUNNINGHAM, 1956). Posteriormente,
se incluyeron en el andlisis diversos factores

psicolégicos que complementaban la simple
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conducta de recompra, a través de un componente
actitudinal que se basa en las preferencias de los
usuarios (DAY, 1969). Ambos enfoques permitieron
generar mds tarde una mezcla, que combina tanto
la parte conductual como la actitudinal
(BACKMAN; CROMPTON, 1991; JACOBY;
KYNER, 1973). Este panorama generd una
nueva clasificacién de la lealtad, basada en la
intencionalidad (actitud) y en el comportamiento
del consumidor (conducta) (DICK; BASU, 1994).
Esta nueva perspectiva ha sido ampliamente
considerada por los diferentes estudios de lealtad
realizados esta dltima década.

En términos formales, una de las definiciones
de lealtad que considera ambos aspectos
mencionados anteriormente (actitudinal y
conductual) y que ha sido ampliamente aceptada
en la literatura académica de marketing, es la

propuesta por Oliver (1999). Para este autor, la

lealtad

es un compromiso profundo de volver
a comprar o generar un patrén hacia
un producto o servicio preferido,
consistentemente en el futuro, de manera
que genere una conducta de compra
repetitiva hacia la misma marca o set de
marcas, incluso habiendo influencias
situacionales y esfuerzos de marketing que
podrian potencialmente causar un cambio

en la conducta. (OLIVER, 1999, p.34).

Una visién simplificada de esta perspectiva
de la lealtad, es la que presentan Rundle-Thiele y
Lockshin (2001), al considerar que estd asociada
a un compromiso de comportamiento de compra
futuro, o a la relacién voluntaria con un proveedor
en todas las ocasiones, incluso cuando otras
alternativas de eleccién son posibles.

Desde la perspectiva actitudinal, la lealtad
considera dos elementos bdsicos: la voluntad de
recompra y la intencién de referir positivamente
el uso de un bien o servicio (ANDREASSEN;
LINDESTAD, 1998; SELNES, 1993; YOON,
Y.; UYSAL, 2005). Mientras la primera se enfoca
en la intencién de comprar nuevamente un

producto o servicio en el futuro (SZYMANSKI;

HENARD, 2001), la segunda actiia como una
fuente confiable de informacién para potenciales
compradores (MAXHAM III, 2001).

En el contexto de los destinos turisticos,
los estudios sobre la lealtad son mis recientes
(RODRIGUEZ DEL BOSQUE; SAN MARTIN,
2008). Desde la perspectiva anterior, se puede
asegurar que los destinos turisticos pueden ser
vistos (o funcionar) en la mente de los consumidores
(turistas) como un producto, sobre el cual se puede
repetir la visita o recomendarlo a un nuevo turista
potencial (CHI; QU, 2008; OPPERMANN,
2000). De esta manera, la aplicabilidad y utilidad
del concepto de lealtad en el contexto de estudio
de los destinos turistico es justificado y de interés
(YOON, Y.; UYSAL, 2005).

Si bien, algunos estudios han considerado
la lealtad hacia un destino turistico desde una
perspectiva multidimensional, involucrando los
componentes cognitivo, afectivo y conativo (LEE;
GRAEFE; BURNS, 2007; YUKSEL; YUKSEL;
BILIM, 2010), gran parte de ellos la consideraron
unidimensional (CHI; QU, 2008; HUANG:;
CHIU, 2006; RODRIGUEZ DEL BOSQUE;
SAN MARTIN, 2008; YOON, Y; UYSAL,
2005), en linea con la gran cantidad de estudios
realizados en otros contextos (HARRIS;
GOODE, 2004; SIRDERSHMUKH; SINGH;
SABOL, 2002).

Es necesario mencionar, que en este
contexto de estudio, la lealtad se ha transformado
en un drea critica en la gestién de marketing, tanto
por la creciente competencia manifestada, como
por la cada vez mayor importancia que los destinos
le han otorgado a la intencidn de repetir la visita
y a la voluntad de referir un destino turistico
(YUKSEL; YUKSEL; BILIM, 2010). Esto es lo
que permite mantener la magnitud de visitas hacia
un destino turistico y complementar los esfuerzos

por atraer nuevos turistas.
2.2 Confianza
La confianza ha sido reconocida en

diversos Ambitos como un factor fundamental en

la formacién, desarrollo y manutencién de las
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relaciones de marketing (GANESAN, 1994;
MORGAN; HUNT, 1994).

Prueba de lo anterior, es el gran ndimero de
estudios en los que se analizé este concepto. En
algunos de ellos se estudié el papel que juega la
confianza en la conducta del consumidor
(CHAUDHURI; HOLBROOK, 2001), en las
comunicaciones entre los empleados (DAHLSTROM;
NYGAARD, 1995; MORGAN; HUNT, 1994),
en el desarrollo de las alianzas estratégicas
(MORGAN; HUNT, 1994; SMITH; BARCLAY,
1997), en la relacién comprador-proveedor
(DONEY; CANNON, 1997; JAP, 1999;
MORGAN; HUNT, 1994), en la relacién
empresa-cliente (GRAYSON; AMBLER, 1999;
MORGAN; HUNT, 1994; TAX; BROWN;
CHANDRASHEKARAN, 1998), en la relacién
vendedor-cliente (BEATTY etal., 1996; CZEPIEL,
1990; DWYER; SCHURR; OH, 1987), en las
relaciones de marketing industrial o en los canales
de distribucién (GRUEN; SHAH, 2000; KUMAR;
SCHEER; STEENKAMP, 1995), e incluso en la
relacién entre los usuarios y los investigadores de
marketing (MOORMAN; DESHPANDE;
ZAITMAN, 1993; MOORMAN; ZALTMAN;
DESHPANDE, 1992). Pese a lo anterior, en el
contexto de los destinos turisticos, son muy
escasos los estudios que enfocaron la confianza.

Desde la perspectiva de la relacién reciproca
que se manifiesta entre las partes, Peppers y Rogers
(2004) consideran que la confianza es una relacién
que se basa en la creencia de que las acciones
realizadas por una de las partes involucradas, se
encaminardn hacia la obtencién del mejor
resultado para la otra. En este mismo sentido
Moorman, Deshpande y Zaltman (1993),
consideran que la confianza es la voluntad de
contar con el intercambio de la otra parte, o socio,
en quien se confia.

Dentro de la escasa literatura disponible
acerca de la confianza hacia los lugares turisticos,
se encuentra la definicién empleada por Huangy
Chiu (20006) a partir de los estudios realizados
por Schurr y Ozanne (1985) en otros contextos
de aplicacién. Para estos autores, la confianza hacia
un destino turistico, es la voluntad de creer que

ese lugar es confiable o la creencia de que las
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actividades que alli se llevardn a cabo lo son. Desde
este punto de vista, la confianza hacia el destino
turistico es un factor critico para lograr la calidad
y el éxito de la relacién entre el turista y un
determinado lugar (LIN; DING, 2005).

Desde el punto de vista del contexto de
estudio, se puede decir que los visitantes pueden
generar confianza hacia los destinos turisticos,
teniendo en cuenta los distintos elementos que
hacen que un lugar sea considerado como un
destino turistico. Estos elementos, que hacen
tangible la confianza son los atractivos, los
servicios y las personas del lugar (KOTLER;
HAIDER; REIN, 1992). Desde esta perspectiva,
la voluntad de relacionarse o de creer que cada
uno de estos elementos es confiable, puede ser
distinta. Con lo anterior, en el presente estudio
se propone una estructura de la confianza, que
incluye 3 dimensiones interrelacionadas (confianza
en los atractivos, confianza en los servicios y

confianza en las personas).

2.3 Relacién entre las variables de estudio

En la literatura se ha planteado, que la
confianza es un factor que permite disminuir la
percepcién del riesgo, reducir los costos de
transaccién, e incrementar la sensacién de que
los problemas de corto plazo, se resolverdn a
largo plazo (DE WULF; ODEKERKEN-
SCHRODER, 2003).

Desde esta perspectiva, la confianza es un
elemento necesario para la lealtad, hasta el punto,
que la quiebra de esta confianza puede llevar a la
disolucién de la relacién cliente-proveedor
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).
Incluso, en algunos contextos particulares, ha sido
considerada mds importante que el precio para
consolidar esta relacién comercial (REICHHELD;
MARKEY JR; HOPTON, 2000).

Diversos estudios realizados, tanto en el
contexto tradicional de negocios (CHAUDHURI;
HOLBROOK, 2001; HARRIS; GOODE, 2004;
LAU; LEE, 1999; SINGH; SIRDESHMUKH,
2000) como en ambientes online (KIM; JIN;
SWINNEY, 2009; PARK; KIM, 2003; PITTA;
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FRANZAK; FOWLER, 20006) reflejan la
importancia de la relacién entre confianza y lealtad.
En el contexto especifico de los destinos
turisticos, Huang y Chiu (2006) proponen esta
relacién dentro de un modelo que involucra a la
confianza como uno de los determinantes de la
lealtad. Considerando que un lugar turistico se
percibe desde tres frentes: los atractivos, los servicios
y las personas del lugar (KOTLER; HAIDER;
REIN, 1992), la confianza podria manifestarse
desde perspectivas similares sobre la lealtad.
Con base en lo anterior se podrian proponer

las siguientes hipétesis:

H1: La confianza en los atractivos del
lugar, influye de manera directa y
positiva en la lealtad hacia el destino
turistico.

H2: La confianza en los servicios del
lugar, influye de manera directa y
positiva en la lealtad hacia el destino
turistico.

H3: La confianza en las personas del
lugar, influye de manera directa y
positiva en la lealtad hacia el destino

turistico.

3 METODOLOGIA

En esta seccién del articulo, se presenta el
estudio cualitativo previo realizado para analizar
la estructura de la confianza. Posteriormente, se
explica el proceso con el que se construyeron las
escalas de medidas con un buen grado de validez
de contenido. Seguido, se presenta el proceso de
obtencién de los datos, que incluye el pre-test
y la obtencién de los datos definitivos, con los
que se realiza el andlisis psicométricos de
dimensionalidad, fiabilidad y validez de cada una

de las escalas propuestas en este estudio.

3.1 Andlisis cualitativo previo

Con el objeto de sustentar el planteamiento

teérico de que la estructura de la confianza

propuesta en este estudio puede manifestarse en
tres frentes (los atractivos, los servicios y las
personas), se realizé6 un estudio cualitativo. En
concreto, se realizaron entrevistas en profundidad
semiestructuradas a 15 personas, durante el mes
de marzo del afio 2009. En ellas se indagé acerca
de los aspectos en los cuales los visitantes de un
lugar necesitan confiar para elegir un determinado
destino turistico.

Los resultados de estas entrevistas se
clasificaron y agruparon y se obtuvo como
principal resultado que la confianza hacia un
destino turistico suele dirigirse hacia los atractivos
del lugar, hacia los servicios que en ellos se prestan

y hacia las personas que alli habitan.

3.2 Construccién de escalas de medida

Para confeccionar las escalas de medida de
este estudio y asegurar un buen grado de validez
y fiabilidad se siguié un proceso en tres etapas
(DENG; DART, 1994). Primero, la validez de
contenido, luego la obtencién de los datos, y

finalmente un andlisis psicométrico de los datos.

3.3 Validez de contenido

En esta etapa, se construyeron las escalas
de medida de manera de garantizar un buen grado
de validez de contenido. Para esto se disefiaron
las escalas utilizadas en el estudio, a partir de un
andlisis exhaustivo de la literatura. Es asi como, la
variable lealtad, se construyé considerando los
trabajos de Rowley y Dawes (2000) y Yoon y Kim
(2000). Por su parte la confianza, tanto desde
la perspectiva de los atractivos, los servicios
y las personas, se construyé a partir de los
trabajos de Doney y Cannon (1997), Kumar,
Scherr y Steenkamp (1995) y Siguaw, Simpson y
Baker (1998).

Como las preguntas preliminares que
formaban parte de cada una de las variables
consideradas en el estudio, estaban redactadas en
inglés, se tradujeron al espafol, por medio del
procedimiento de traduccién reversa (ERDOGAN;
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LIDEN; KRAIMER, 2006; VAN DE VIVJER;
HAMBLETON, 1996). Este método consiste en
que un primer traductor convierte las afirmaciones
del inglés al espaniol y un segundo traductor realiza
posteriormente el proceso inverso, tomando el
resultado inicial y traduciéndolo nuevamente
al inglés, como forma de comprobar que se
ha conservado el sentido y el enfoque de cada
afirmacion.

Posteriormente, las preguntas se adaptaron
para adecuarlas a la realidad local y al 4mbito de
aplicacién. Para esto, se siguié el procedimiento
recomendado por De Wulf y Odekerken-Schroder
(2003). Se realizaron entrevistas a diferentes
personas vinculadas al sector turistico, asi como
tres focus groups con personas con caracteristicas
sociodemogrificas similares a las de individuos
pertenecientes a la muestra final encuestada.

Se emplearon escalas Likert multi-item de
siete puntos (donde 1 es totalmente en desacuerdo
y 7 es totalmente de acuerdo). Como resultado, la
confianza qued6 compuesta por tres dimensiones

con cuatro items cada una (confianza hacia los

Tabla 1 — Escalas de medida.
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atractivos, hacia los servicios y hacia las personas)
y la lealtad, por una dimensién compuesta por

cinco {tems (ver Tabla 1).

3.4 Obtencién de los datos

Ademds del proceso de validez de contenido,
antes de obtener los datos, se realizé un pre-test
cuantitativo al cuestionario. Para este pre-test, se
aplicé una encuesta a 70 personas con caracteristicas
similares a quienes serfan seleccionados para la
muestra final, durante el mes de abril del ano
2009. Posteriormente se realizé sobre los datos
obtenidos, un andlisis factorial exploratorio de
componentes principales. Con lo anterior, se pudo
comprobar la existencia de cada una de las
dimensiones construidas en los procesos previos.

Para probar las hipétesis, participaron de
las entrevistas 314 personas seleccionadas con
criterio de cuotas, considerando tres zonas de
destino turistico que el entrevistado hubiera

visitado: a) dentro del pais (Chile), b) otros paises

Lealtad

Tengo intenciones de volver a este lugar en los préximos 5 afios.

Estoy dispuesto a recomendar este destino turistico a mis allegados.

En las mismas circunstancias anteriores, volveria a escoger este lugar.

Yo animaria a otros a visitar este destino turistico.

Me encantaria que este lugar siguiera manteniendo su atractivo turistico por mucho tiempo.

Confianza en los atractivos

Creo que este lugar tiene atractivos que hacen que la gente lo quiera visitar.

Creo que este lugar tiene los méritos suficientes para ser considerado como un destino turistico.

Creo que este lugar satisface los deseos y necesidades de un turista.

Yo confio en que este lugar ofrece lo que un turista busca.

Confianza en los servicios

Creo que este lugar cuenta con la infraestructura de servicios necesaria para recibir turistas.

Creo que en general, la atencidn prestada en este lugar turistico es franca y transparente.

Creo que en este lugar, los empleados se esmeran en ofrecer un buen servicio a los turistas.

En este lugar, se cumplen las promesas que realizan los proveedores de servicios.

Confianza en las personas

Creo que la gente que vive en este lugar se caracteriza por ser sincera y honesta.

Creo que a la gente que vive en este lugar le interesa que el turista se sienta a gusto.

Creo que la gente de este lugar, al relacionarse con los turistas, no busca sélo su propio beneficio.

Creo que las personas que viven en este destino turistico son confiables.
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de la regién (Sudamérica) y c) paises del resto del
mundo. Se eligieron estas tres zonas, considerando
que el mercado de turistas chilenos, de acuerdo a
sus destinos de viaje, estd segmentado de esta
manera. Las entrevistas se realizaron entre los
meses de junio y julio del ano 2009 y se siguié el
método de intercepcién en lugares publicos. Los
lugares escogidos para realizarlas fueron el
aeropuerto internacional de Santiago, centros
comerciales de gran concurrencia y los alrededores
de la Universidad de Chile que es un lugar de alta
afluencia de publico. Cada entrevistado debia
contestar las preguntas acerca de la confianza y la
lealtad, refiriéndose a algtin destino turistico en
particular que hubiera visitado. Como filtro y
exigencia para ser un caso vdlido, se exigia que el
entrevistado hubiese viajado al destino turistico
sobre el que respondia en un plazo no superior a
un afo, de manera que recordase claramente sus
impresiones acerca del referido destino turistico.
Segtn el criterio de cuotas utilizado cada una de
estas zonas representaba un tercio del total de la
muestra. El criterio anterior, se adopté con el

propdsito de considerar una mayor variedad de

Figura 1 — Andlisis confirmatorio.
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destinos turisticos y no concentrar las respuestas
en el territorio nacional, para obtener asi, una
visién mds amplia de los diversos destinos
visitados. Se controlaron las respuestas repetidas,
los casos atipicos y los cuestionarios incompletos,
con ello, la muestra final vdlida incluyé 305 casos.
El 48,2% de la muestra estaba compuesta por
mujeres. E140,0% de los entrevistados eran solteros,
el 53,0% casados y el 7,0% viudos o divorciados.
El 11,2% tenian sélo la ensefanza secundaria
completa, el 75,7% estudios universitarios y el
13,1% estudios de postgrado. El 20,5% tenia
entre 18 y 24 anos de edad, 46,2% entre los 25 y
44 anos, el 20,1% entre 35 y 44 afos, el 9,9%
entre 45 y 54 anos y el 3,3% eran mayores de 55
anos de edad.

3.5 Andlisis psicométrico de los datos

En esta etapa se emplearon los datos
obtenidos para analizar las propiedades psicométricas
de las escalas de medida de lealtad, confianza en

los atractivos, confianza en los servicios y confianza

LEALTAD 1
LEALTAD 2
LEALTAD 3

R?=0,35

R2=075

R2=0,66

R?=0,89

R2=0,60
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en las personas. En esta etapa se realizé un andlisis de

dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas.

3.5.1 Andlisis de dimensionalidad

Con el propésito de garantizar que ninguno
de los indicadores que conforman sus respectivas
dimensiones perjudicara el ajuste del modelo
propuesto, se realizé una estrategia de desarrollo
de modelos (HAIR et al., 1998) por medio del
método de ecuaciones estructurales (SEM),
mediante el software estadistico EQS en su versién
6.1. En concreto, realizando un anilisis factorial
confirmatorio (CFA), se consideré que cada uno
de los indicadores debia cumplir los criterios
propuestos por Joreskog y Sorbom (1993). El
primer criterio indica, que los indicadores deben
tener un coeficiente ¢ student de regresion factorial
significativo al 1%. El segundo criterio indica, que
estos deben tener un coeficiente estandarizado
mayor que 0,50. Finalmente, el tercer criterio,
propone que los items deben contribuir
a la explicacién del modelo, con un valor
minimo de R?=0,30. El andlisis llevado a cabo,
mostré que todos los indicadores cumplen las
condiciones impuestas por los 3 criterios anteriores
(ver Figura 1).

En este proceso, todos los ajustes del
modelo resultaron muy satisfactorios, tanto en las
medidas de ajuste absoluto, como en las medidas

incrementales y de parsimonia (ver Tabla 2).

3.5.2 Andlisis de fiabilidad

Para realizar el andlisis de fiabilidad de las

escalas de medida se utilizaron tres indicadores:
Alpha de Cronbach, Fiabilidad Compuesta del
Constructo (FCC) y el AVE (Average Variance

Tabla 3 — Fiabilidad de los constructos.

Lista de Confianza del Visitante sobre la Lealtad al Destino Turistico

Tabla 2 — Ajustes del modelo confirmatorio.

Indicador Ajuste
RMSEA 0,09

Absoluto NCP 352,51
SNCP 1,16
IFI 0,92
Incremental CFI 0,91
NFI 0,89

Parsimonia AIC 2 57951
Normed y 4,12

Explained) (Nunnally, 1978). En todos los casos,
los indices superaron el minimo de 0,70 establecido
por el Alpha de Cronbach y la Fiabilidad
Compuesta del Constructo. Ademds, superé el
minimo de 0,50 fijado por el AVE (ver Tabla 3).
De acuerdo a estos resultados, todas las escalas

tienen un buen grado de fiabilidad.

3.5.3 Andlisis de validez

La validez convergente se comprobd al
observar, que en todas las escalas los coeficientes
estandarizados eran estadisticamente significativos
al 0,01 y mayores a 0,50 (BAGOZZI; Y1, 1998).
La validez discriminante se confirmé por medio
de dos test (ver Tabla 4). Por una parte, se realizé
el test de diferencias entre la Chi-cuadrado, donde
todos los valores fueron significativos. Por otra
parte, se llevd a cabo el test de intervalos de
confianza, donde el valor 1 no quedé incluido
dentro de ninguno de los intervalos analizados
(BAGOZZI, 1981).

3.6 Anilisis del modelo estructural confianza-

lealtad

Una vez obtenidas escalas de medidas fiables

y vélidas, se procedié a probar las hipétesis usando

Indicador Confianza atractivos Confianza servicios Confianza personas Lealtad
Alpha de Cronbach 0,91 0,88 0,90 0,88
FCC 0,85 0,82 0,83 0,85
AVE 0,59 0,53 0,55 0,53
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Tabla 4 — Validez discriminante.

Relacion bivariada

Diferencia y*

Intervalo de confianza

Conf_Atrac / Conf_Serv
Conf_Atrac / Conf_Pers
Conf_Atrac / Lealtad
Conf_Serv / Conf_Pers
Conf_Serv / Lealtad
Conf_Pers / Lealtad

232,07* 0,65 - 0,78
594,94* 0,37 - 0,57
489,02%* 0,56 - 0,72
160,57* 0,74 - 0,86
426,61% 0,48 - 0,66
52591* 0,42 - 0,61

*gl=1

modelos de ecuaciones estructurales (SEM)
(BAGOZZI, 1981). Como la confianza en este
caso es una variable latente multidimensional, en
el modelo a contrastar se consideré la correlaciéon
entre ellas (AUH, 2005; COOTE; FORREST;
TAM, 2003; SIRDESHMUKH; SINGH;
SABOL, 2002). Este procedimiento fue posible,
como se demostré anteriormente, debido a que
estas sub-escalas presentan validez convergente y
discriminante a la vez.

El modelo estructural muestra buenos
niveles de ajuste (CFI 0,91; IFI 0,92; NFI 0,89;
RMSEA 0,09; Normed y? 4,12). En la Figura 2

se puede observar, que tanto la confianza en los

Figura 2 — Modelo estructural de las relaciones

entre confianza y lealtad.

0,47*

* Significativo al 0.01

atractivos como la confianza en las personas,
influye directamente y de manera positiva sobre
la lealtad hacia un determinado destino turistico
(coeficiente de determinacién de la relacién
confianza en los atractivos sobre lealtad de 0,53;
$<0,001 y de la relacién entre confianza en las
personas sobre la lealtad de 0,31; »p=0,003
respectivamente). Estos hallazgos corroboran
las hipé6tesis H1 y H3. Por otra parte, se puede
observar, que la confianza hacia los servicios no
muestra un efecto significativo de influencia sobre
la lealtad (coeficiente de determinacién de la
relacién entre confianza hacia los servicios sobre
la lealtad de -0,06; p=0,657, no significativo), lo
que no permite aceptar la hipStesis H2.

Los resultados también muestran que, en
comparacién con la confianza hacia las personas,
la confianza en los atractivos turisticos contribuye,
con mayor fuerza, a la formacién de la lealtad de
los turistas. Especificamente, el aspecto de la
confianza hacia los atractivos que tienen mayor
relevancia en la formacién de la lealtad se refiere
a los méritos que el lugar tiene para los turistas,
seguido de los atributos de los atractivos del lugar
que influyen en que los turistas quieran visitarlo
nuevamente. Por otra parte, los aspectos de la
confianza, en las personas que mayor influencia
tienen en la relacién de la confianza con la lealtad,
son que las personas que viven en el lugar son
sinceras y honestas y se esfuerzan para que los
turistas se sientan a gusto cuando vistan el lugar.

En lo referente al efecto que la confianza
tiene en la lealtad de los turistas, los resultados
muestran que la confianza en los atractivos y
en los habitantes del lugar, influyen con mayor

fuerzaa quce los turistas animen a otras pcersonas a
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visitar el lugar y a recomendar este destino turistico
a sus allegados.

Desde una perspectiva tedrica, estos
resultados estdn en relacién directa con la teoria
sobre la imagen del destino turistico que indica
que éste es un aspecto muy importante para lograr
el éxito de vistas de un determinado lugar
(BEERLI; MARTIN, 2004; KIM; YOON,
2003;TAPACHAI; WARISZAK, 2000). De
hecho, los méritos del lugar y sus atributos son
parte importante de las escalas de imagen que han
sido construidas en la literatura para medir la
percepcién de un destino turistico. Es por esto,
que la inclusién de estos aspectos como elementos
de la confianza, dio mayor fuerza a este concepto,
y como consecuencia, hizo mids estrecha su
relacién con la lealtad de los turistas. Por otra
parte, los resultados coinciden con lo expuesto
en la literatura, en cuanto a que la honestidad y la
benevolencia percibida son elementos claves de
la confianza (MAYER; DAVIS; SCHOORMAN,
1995; MORGAN; HUNT, 1994). De esta
manera, tal y como se desprende de los resultados,
los habitantes de un determinado lugar, al ser
percibidos como honestos y benevolentes por
los turistas estdn mds propensos a ser leales a
ese lugar y en consecuencia a recomendarlo e
instar a otras personas a visitar ese destino turistico

en particular.

4 CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
PARA LA GESTION

El presente estudio permitié indagar el
concepto de la lealtad hacia un destino turistico y
entender la importancia que tiene la confianza de
los visitantes en la formacién y evaluacién de esa
lealtad. Lo anterior es relevante porque, a pesar de
su importancia, no existen antecedentes de estudios
en la literatura académica, que en el contexto
de los destinos turisticos hayan profundizado en
esta relacidn.

En el estudio se ha propuesto una estructura
de confianza compuesta por tres componentes,
basados en las caracteristicas que hacen que un

lugar se considere un destino turistico. De esta

Lista de Confianza del Visitante sobre la Lealtad al Destino Turistico

forma, la confianza fue analizada desde el punto
de vista del atractivo del lugar, de los servicios que
alli se prestan y de las personas que alli habitan.

Los resultados mostraron que tanto la
confianza en los atractivos, como la confianza en
las personas tienen un efecto positivo y directo
sobre la lealtad. Por su parte, la confianza hacia
los servicios no mostré un efecto significativo. La
razén de este resultado, podria estar fundamentada
en que los servicios del lugar tienen mds sustitutos
posibles que los atractivos y las personas. Es asi
como, una mala evaluacién de uno o de un grupo
de proveedores que prestan servicios en el lugar
no necesariamente involucra una mala evaluacién
del destino turistico, se admite que existe un set
de proveedores diferentes que podrdn ser utilizados
en otras ocasiones. Por otra parte, es necesario
agregar, que mientras la imagen de los atractivos
y de las personas son propios del lugar y tienen
una mayor identidad tnica, los servicios (los hay
de todo tipo) estdn relacionados mds bien al precio
que estdn dispuestos a pagar los turistas. En este
sentido, el visitante puede pensar que hay una
responsabilidad compartida (hay un efecto precio
involucrado), en cuanto al tipo de proveedores que
estd dispuesto a elegir y a la relacién implicita de
precio-calidad que él evaltia para elegir al proveedor.

Considerando los resultados de este estudio,
se puede deducir que, para que los turistas tengan
intenciones de repetir la visita y que ademds
recomienden un lugar, serfa aconsejable poner
especial atencién en los factores de la confianza
que influyen sobre la lealtad. De esta forma, se
podria esperar que las campafas promocionales,
que se realizan en los paises y especificamente en
algunos lugares turisticos tuviesen como objetivo
dar a conocer, por una parte, las caracteristicas
que distinguen a su poblacidén, y por otra, las
bondades de la infraestructura propia del lugar,
en especial, aquellos componentes naturales o
artificiales que distinguen al destino turistico y
que lo diferencian. De esta manera, el turista que
visita la zona, aumentard su confianza, y por ende,
incrementard la posibilidad de convertirse en un
visitante leal al destino turistico.

Finalmente, los hallazgos de este estudio y

su contribucidn tedrica abren nuevas brechas para
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la realizacién de futuras lineas de investigacién.
Es asi como, al encontrar un vinculo tedrico entre
la imagen y la confianza hacia un destino turistico,
seria deseable en el futuro, agregar a este modelo
la variable imagen y analizar los resultados de su
interaccién. Incluso se podrian agregar al andlisis
otras variables poco analizadas en los estudios
realizados en este contexto. Es asi como se podria
incluir las variables familiaridad e identidad del
lugar. Por otra parte, seria interesante profundizar
el andlisis de la confianza desde la perspectiva de
los habitantes del lugar. De hecho se podria agregar
otro concepto vinculado a la honestidad y a la
benevolencia, que es el grado de competencia de
las personas que viven en el lugar y que los turistas
perciben. Este elemento podria disminuir la
puntuacién de la confianza hacia un determinado
lugar turistico. Es asi como, en ocasiones las personas
de un lugar podrian ser percibidas honestas y
benevolentes, pero no necesariamente competentes,
por no estar informados de los atractivos del lugar
y de otros asuntos bdsicos, que los turistas muchas
veces preguntan en la calle y que lamentablemente
las personas que habitan el lugar no pueden
responder. Por tltimo, seria deseable que futuras
investigaciones tratasen el andlisis multidimensional
de cada una de estas tres variables de confianza
propuestas en este estudio. En concreto se podrian
crear escalas de medidas fiables y vilidas que
permitieran medir la confianza hacia diferentes

tipos de destinos turisticos.
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NOTAS

Ademds de la imagen, otras variables del
marketing relacional han sido investigadas a
lo largo del tiempo, reconociendo que los
visitantes pueden generar links emocionales y
actitudinales con los lugares que visitan, como
por ejemplo, la posibilidad de sentirse
comprometido con una determinada localidad
(BALOGLU, 2001; OPPERMANN, 2000).

El interés por fomentar el conocimiento del
destino turistico, surge de los reconocidos
beneficios que ha entregado el turismo como
industria. El afo 2007, la cifra global de
ingresos a nivel mundial por conceptos de
turismo se elevaba a unos 856 mil millones
de délares. Hasta ese afio, el sector turismo
acumulaba 4 afos de incrementos por sobre
el nivel esperado a largo plazo, tendencia que
se revertiria en 2008 con un crecimiento de
solo un 2% (BAROMETRO OMT DEL
TURISMO MUNDIAL, 2009). En el caso
chileno, contexto del presente estudio, se
estima que en el afio 2008, el turismo aportd
un 3,1% del total del Producto Interno Bruto
(SERNATUR, 2009).

3 Segun estimaciones del US Department of
Commerce, en el afo 2001, un 80% de las
visitas a Estados Unidos realizadas desde otro
continente, fueron repetidas (WANG, 2004).
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