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RESUMEN

En este articulo se analiza la Fidelidad hacia un destino turistico de playa Yy su relacion con
las variables: Calidad del servicio, Valor percibido, Imagen global y Satisfaccion. A partir del
marketing de relaciones y desde la perspectiva de la demanda actual, de los resultados del
estudio se destaca: que la fidelidad de los turistas norteamericanos hacia Ixtapa-Zihuatanejo
como destino de playa, se puede considerar como de un bajo nivel y que las variables:
Calidad del servicio, valor percibido, imagen global y satisfaccion muestran una relacion
positiva con la fidelidad actitudinal.

Palabras claves: Fidelidad, Calidad del servicio, Valor percibido, Imagen global,
Satisfaccion. JEL: L83, M31.

ABSTRACT

This article analyzes the Loyalty to a beach resort and its relationship with the variables:
Service quality, Perceived value, Satisfaction and Overall image. From relationship marketing
from the perspective of current demand, the results of the study is that faithfulness to
American tourists as Ixtapa-Zihuatanejo beach destination can be considered as a low level
and that the variables: Quality of service, perceived value, and satisfaction overall picture
shows a positive relationship with attitudinal loyalty.
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1. INTRODUCCION

Desde finales de los afios sesenta el desarrollo de la gestion comercial empresarial ha
experimentado significativos cambios motivados por las grandes transformaciones del
entorno, quedando la funcion comercial clésica obsoleta haciéndose necesario un nuevo
enfoque de marketing que ayude a las empresas a orientarse directamente hacia su mercado y
a la vez lograr su supervivencia satisfaciendo las necesidades de los consumidores y buscando
hacerlos fieles a sus productos o servicios.

Aunque el tema de fidelidad de marca y/o fidelidad del consumidor se remonta a mas de
40 afos, es en los ultimas décadas cuando los estudiosos la plantean como un concepto
reciente de mediados del siglo XX, originado por los cambios en la economia mundial, la
globalizacion, la liberacion de los mercados y los avances tecnolégicos, factores que han
contribuido irremediablemente a incrementar la competencia saturando los mercados con
clientes cada vez mas exigentes y ocasionando que las empresas se vean en la necesidad de
implementar estrategias competitivas basadas en cubrir las expectativas del cliente, lo que
permitird establecer relaciones duraderas empresa-consumidor generando un comportamiento
de fidelidad y a su vez beneficios empresariales (Rodriguez, Camarero y Gutiérrez, 2002).

La fidelizacion de clientes hoy en dia tiene lugar tanto en mercados de productos como
en los de servicios y el interés que muestran las empresas por fidelizar sus clientes ha tomado
mayor importancia en los Gltimos afios, ya que les resulta mas barato elevar la fidelidad de los
clientes existentes, que captar nuevos clientes. Ademas, se le reconoce como es un concepto
muy relacionado con la satisfaccion del cliente e incluso existe consenso en que un alto grado
de satisfaccion se traduce en clientes fieles. Esto hace que la fidelidad se convierta en el
concepto central de la comercializacién (Gabarino y Johnson, 1999) y cuando se habla de ella
se hace necesario tomar en cuenta los elementos que se involucran en su proceso de
formacion, la calidad de servicio, el valor percibido, la satisfaccion del cliente (Moliner,
1999) y la imagen de marca (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001).

Tomando en cuenta lo anteriormente expuesto, el presente estudio es planteado desde la
perspectiva del marketing relacional, proponiéndonos alcanzar los siguientes objetivos:

e Analizar la fidelidad hacia Ixtapa/Zihuatanejo como un destino turistico de playa
por parte de los turistas norteamericanos que lo visitan.

e Analizar la relacion existente de la fidelidad actitudinal y comportamental
mostrada por los turistas, con las variables: calidad del servicio, valor percibido,
imagen global y satisfaccion.

2. EL DESTINO TURISTICO Y LA FIDELIDAD

Como parte fundamental del marco conceptual nos resulta de gran interés explicar el
significado del constructo Destino Turistico, aunque no resulta sencillo de definir dada la
diversidad de destinos turisticos que existen, ademas de las caracteristicas en las cuales se
basa su desarrollo, algunos de manera espontanea y otros integralmente planeados (Amaya,
2012).
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El destino turistico Ixtapa-Zihuatanejo, objeto de este estudio, se consolidé como un
polo de desarrollo turistico en el Dorado Pacifico Mexicano a partir de la década de los
setenta con inversion pablica y del Banco Mundial, este destino de playa tuvo su despegue en
1975 y en 1987 alcanz6 su maximo esplendor, trayendo beneficios a la poblacién como
empleos directos e indirectos, ademas de consolidar la economia local y circunvecina, a partir
de las primeras inversiones para la creacion de los servicios turisticos. Actualmente el
binomio Ixtapa-Zihuatanejo cuenta con una oferta integrada por 239 establecimientos de
hospedaje con un total de 5, 055 habitaciones, registrando un promedio de ocupacion del 47.7
por 100. De igual forma que algunos destinos turisticos de playa mexicanos, que han visto
disminuida la afluencia del principal mercado de turismo extranjero (E.U.A. y Canadd),
Ixtapa-Zihuatanejo en el 2012 registr6 una llegada de 2.088.610 turistas, de los cuales
1.797.120 corresponden al turismo nacional y 291.490 al turismo extranjero el cual genero
una contribucion econdmica de 925.6 millones de dolares (SECTUR, 2010).

El marketing tradicional a lo largo de los afios proporciond herramientas de gran utilidad
en lo que se refiere a los bienes estandarizados y de consumo masivo, pero no encajaba del
todo en el contexto del sector servicios. De ahi que, el modelo tradicional del marketing y el
marketing mix resultaban demasiado restrictivos y sélo cubrian, en parte, las necesidades que
este sector presentaba (Gronroos, 1994). Como una respuesta a dichas necesidades surgen tres
corrientes del pensamiento cuyo proposito era el de aportar soluciones. La primera, el
marketing de servicios, para el area de los servicio; otra, el marketing industrial, para los
negocios entre empresas industriales y, una tercera, que es la gestion de la calidad total
(TQM) orientada a la produccion de la calidad interna y la gestion de la calidad externa
enfocada al cliente. Las aportaciones anteriores se convierten en las bases tedricas que dan
paso al surgimiento del marketing relacional (Gummesson, 1997; Gronroos, 1994; Shet,
2002), permitiendo el andlisis de la fidelidad desde una perspectiva mas amplia, en donde su
objetivo principal es crear y mantener relaciones duraderas con los clientes.

Estas relaciones duraderas se transforman en lo que se conoce como fidelidad de marca
y/o fidelidad del consumidor y se remonta a mas de 40 afios, denominandosele “insistencia de
marca”. Actualmente es planteado por los estudiosos como un concepto que toma mayor
interés a mediados del siglo XX y que ha sido originado por los cambios en la economia
mundial; la globalizacion, la liberacién de los mercados y los avances tecnolégicos. Todos
estos factores irremediablemente incrementan la competencia, saturando los mercados con
clientes cada vez mas exigentes, ocasionando que las empresas se vean en la necesidad de
implementar estrategias competitivas basadas en la satisfaccion del cliente y estableciendo
relaciones duraderas empresa-consumidor, lo cual generara un comportamientos de fidelidad,
y, a su vez, beneficios empresariales (Rodriguez et al., 2002).

En las Gltimas décadas, el concepto de fidelidad del consumidor ha sido incorporado en
el sector servicios por los investigadores, especificamente en el ambito turistico en relacion
con los destinos turisticos o con las actividades de ocio y recreacién (Pritchard y Howard,
1997; Iwasaki y Havitz, 1998), ya que no es suficiente mantener una relacion puntual
satisfaciendo a los clientes-turistas con sus servicios o por los atributos del destino, si no, que
se debe lograr la repeticion de la visita al destino y la recomendacion a otros (Martinez,
Novello y Murias, 2009).

Resulta comdn reconocer la relacion positiva que existe entre fidelidad y rentabilidad,
ya que el coste de reclutar a un nuevo cliente, resulta cinco veces mas que el coste de retener a
uno existente. A su vez, si se incrementa la inversion en la retencién de clientes en un 5 por
100, producird un incremento en la ganancia del 25 por 100 al 125 por 100, de acuerdo con
Reichheld y Sasser (1990).
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Tal como sugiere la literatura, para hablar de fidelidad se requiere tomar en
consideracion tanto una actitud favorable superior a otras alternativas potenciales, como
asumir un comportamiento de compra repetido. Ello ha dado lugar a una creciente aceptacion
de que la verdadera fidelidad involucra tanto el comportamiento como la actitud, llevando a
los investigadores a establecer una tipologia de clientes fieles (Set6, 2004), clasificando a los
individuos segun su grado de fidelidad manifestado hacia la marca, segun el comportamiento
y compromiso de compra. La intensidad de estos, determina los distintos perfiles de fidelidad
del consumidor a partir de la integracion del enfoque comportamental y actitudinal
(Colmenares y Saavedra, 2007). En funcién de la relacion comportamiento-actitud, se
proponen cuatro condiciones relacionadas con la fidelidad:

1) Comportamiento: Considera la conducta de la compra consistente y reiterada como un
indicador de fidelidad. Aunque presenta un problema, no siempre la repeticion de la compra
significa que exista un compromiso hacia la marca, ya que puede ser que en ese momento sea
lo mas conveniente para el consumidor.

2) De actitud: Usa datos actitudinales que reflejan el vinculo emocional y psicoldgico
inherente en fidelidad y se preocupa por el sentido de fidelidad y compromiso.

3) Compuesta: Se integra por las dos anteriores, el comportamiento y la actitud. El
consumidor debe tener ambas al realizar su compra para que se considere fidelidad verdadera
(Opperman, 2000).

La fidelidad del cliente es medida frecuentemente por tres diferentes indicadores: la
intencion de seguir comprando el mismo producto, la intencion de comprar mas del mismo
producto y la buena voluntad para recomendar el producto a otros (Hepworth y Mateus,
1994). Por otro lado, la fidelidad es un constructo complejo y dificil de analizar, dada la
evidente variedad de perspectivas que se han utilizado para su estudio, basadas principalmente
en el comportamiento, actitud o procesos cognitivos y emocionales.

La forma de conceptualizacién y medida de la fidelidad desde el punto de vista
conductual se refiere al compromiso de repeticion de compra en el futuro. Ello impide
diferenciar a los turistas fieles de los que s6lo realizan visitas de manera habitual o rutinaria.
Por ello muchos investigadores analizan la fidelidad no s6lo considerando el comportamiento
del consumidor, sino que consideran también la actitud (Reichheld, 2003).
Consecuentemente, la perspectiva conductual hace referencia a las experiencias pasadas,
mientras que la perspectiva actitudinal esta basada en las acciones futuras (Zins, 2001).

Los consumidores no toman sus decisiones de manera totalmente racional, sino a partir
del grado de satisfaccion obtenido con la experiencia, e influidos por un conjunto de variables
psicologicas de naturaleza cognitiva y afectiva (Bigne, 2003). En la literatura se retoma el
componente cognitivo como el elemento basico (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999), a partir
del cual surge el afecto manifestado mediante las emociones que son generadas a partir de la
experiencia vivida (Westbrook y Oliver, 1991) y de algunos elementos que afectan la
fidelidad (cuadro 1).

Al hablar de la formacién de fidelidad hacia el destino turistico, se requiere considerar:
la calidad del servicio, el valor percibido, la satisfaccién del cliente (Moliner, 1999) y la
imagen de marca (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001).
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CUADRO 1: FACTORES QUE AFECTAN LA FIDELIDAD EN TURISMO

FACTORES QUE DESANIMAN FACTORES QUE ANIMAN

LA FIDELIDAD EN TURISMO LA FIDELIDAD EN TURISMO

- Alta participacion del consumidor al elegir el producto de una
seleccion mas estrecha

- Mas opciones de destinos

- Mayor movilidad - Menos tiempo para hacer compras alrededor
- Mayor conveniencia de viajes - Imagenes de destino mas fuertes
- Mayor conciencia de destinos turisticos competidores - Inversién en mejor calidad de producto
- Nuevos métodos en publicidad intentando hacer el producto e . -
. ; - Més énfasis en el cliente objetivo
mas tangible

- Progresion natural en “la escala de la carrera de viajes” - La naturaleza intangible del producto turistico

- La importancia de la compra para el cliente

- El estilo de vida determina el tipo de vacaciones (evasion
inversa)

- Envejecimiento de la poblacién

Fuente: Niininen y Riley, 1998

3. CALIDAD DEL SERVICIO

En primer lugar, se aborda el tema de la calidad del servicio como una variable que
contribuye en la formacion de la fidelidad del consumidor. Centrada inicialmente en la
adaptacion y cumplimiento de las especificaciones de productos tangibles establecidas por el
fabricante y posteriormente basada en el consumidor y su nivel de satisfaccion durante la
prestacion del servicio, en donde la calidad es lo que los clientes perciben y, en consecuencia,
son ellos los que determinan si el producto o servicio consumido es o0 no de calidad. De esta
manera, la calidad pasa de ser un concepto objetivo a un concepto subjetivo (Bigné y Andreu,
2000). Asi, las empresas se ven obligadas a basarse en las necesidades y expectativas del
consumidor (Kotler, Camara, Grande y Cruz, 2000). La calidad objetiva se refiere a la
naturaleza técnica, medible y verificable durante el desarrollo de los procesos de prestacion de
un producto o servicio y a la implementacion de los controles de calidad. La calidad subjetiva
o funcional; se refiere a los juicios de valor a través de las percepciones de la calidad del
producto o servicio por parte del consumidor (Brunso, Brendahl, Grunert y Scholder, 2005).

La calidad del servicio es entendida como el conjunto de caracteristicas de un bien o
servicio que se ajustan a las necesidades del cliente y, por tanto, lo satisfacen (Juran y
Blanton, 2001). Definida de otra forma, es el grado de ajuste entre las expectativas de servicio
y la percepcion del resultado final, o el juicio global del consumidor acerca de la excelencia o
superioridad global del servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). También significa
ausencia de deficiencias, ausencia de errores e insatisfaccion del cliente y su importancia
como fuente competitiva de las empresas esta altamente consensuada en diferentes trabajos de
investigacion, ya que influye directamente en las intenciones del consumidor de repetir la
compra o visita.

La investigacion sobre la calidad del servicio ha tenido avances sustanciosos durante los
ultimos afos. Sin embargo, poco se ha hecho en medir la calidad del servicio en la
experiencia de los turistas, asi como los diferentes factores de la calidad que tienen impacto
en la satisfaccion global del turista. Incorporado a esto, se debe tener en cuenta que la
evaluacion de la calidad es mas compleja en el caso de los servicios que en la de los
productos, tomando en cuenta que los servicios son intangibles y para poder medirse o
evaluarse tienen que ser previamente prestados.

Por otra parte, la calidad del servicio es utilizada para establecer diferencias entre las
empresas, para aumentar la productividad, para ganar fidelidad de los consumidores, como un
medio de publicidad boca-a-oido, como generador de proteccién y seguridad a los
consumidores y, en consecuencia, permite afrontar con eficacia los precios de la competencia.
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El servicio constituye una parte importante de todo lo que se produce, se consume, se vende y
lo que se exporta. El tema de la calidad se convierte en un motivo de preocupacion (Seto,
2004) y generador de multiples trabajos de investigacion, coincidiendo muchos de ellos en
que la repeticion de la compra o fidelidad del cliente surge a partir de la calidad del servicio
(Moliner, 1999), considerando al cliente como el juez que la evalia desde su percepcion y
basado en la excelencia o superioridad global de lo recibido (Bigné, Martinez, Miquel y
Andreu, 2003).

Se ha comprobado que la calidad del servicio ejerce una influencia directa y positiva
sobre el valor percibido y la satisfaccion global, asi como una influencia directa sobre la
fidelidad (Petrick, 2003). Por lo anterior, se proponen dos hipdtesis a contrastar:

H1la: Existe una relacion positiva entre la calidad del servicio y la fidelidad actitudinal
hacia el destino turistico.

H1lb: Existe una relacién positiva entre la calidad percibida y la fidelidad
comportamental hacia el destino turistico.

4. VALOR PERCIBIDO

Los consumidores normalmente se encuentran frente a una amplia gama de productos o
servicios que pueden satisfacer alguna necesidad en un momento determinado de su vida,
decidiendo sus compras con base en su percepcion del valor que le ofrecen estos. Este
intercambio de valores entre las dos partes se realiza a través de una transaccion, lo que
significa que una de las partes se encarga de dar y la otra de obtener o recibir. Se trata de una
operacion monetaria clasica que supone dos objetos de valor y unas condiciones acordadas en
un determinado momento y lugar. Posteriormente, los consumidores evalUan, estableciendo la
diferencia entre los beneficios obtenidos de la compra, uso, consumo del producto o servicio y
los costes monetarios de obtenerlo (Kotler et al., 2005).

En Marketing, el valor percibido es tipicamente definido desde la perspectiva del
cliente; como la proporcion o compensacion de beneficios totales recibidos por los sacrificios
soportados. Se define también como la evaluacién total hecha por los consumidores de la
utilidad del producto o servicio, basandose en la percepcion de lo que ha dado y lo que ha
recibido, dando lugar a cuatro significados: 1) valor es precio bajo, 2) valor es lo que se
quiere del producto, 3) valor es lo que los clientes reciben por el precio pagado y 4) valor es
lo que los clientes obtienen por lo que dan (Petrick y Backman, 2002).

El valor percibido se convierte asi en un elemento de primer orden en el marketing de
relaciones, ya que se considera una de las formas en que los destinos pueden mejorar su
competitividad. El estudio del valor percibido en turismo, se convierte en un indicador
mediante el cual se va a determinar la eficiencia del destino a través del punto de vista del
turista, lo que a su vez se convierte en un importante indicador de comportamiento futuro en
términos de satisfaccion y fidelidad (Luna y Berenguer, 2013).

El valor percibido ha sido conceptualizado a partir de la comparacién realizada por el
consumidor, considerando los beneficios recibidos (economicos, sociales y de la relacion) y
los sacrificios soportados (precio, tiempo, esfuerzo, riesgo y conveniencia). Ambas partes son
medidas al mismo tiempo y estan orientadas méas hacia lo economico (Bigne, Moliner y
Callarisa, 2001), de ahi, que el valor percibido por el cliente es operacionalizado como la
proporcién o compensacion entre las ventajas totales recibidas y los sacrificios soportados a
partir de las ofertas y los precios de los proveedores.
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Los clientes perciben valor a partir de los aspectos fisicos del producto (version,
resultados, calidad, uniformidad, duracion, fiabilidad, reparabilidad, estilo y disefio), de los
servicios (facil de adquirir, instalaciones, asesoria, técnica, entrega, formacion,
mantenimiento, etc.), de los aportados por la imagen (publicaciones, simbolos, atmdsfera y
acontecimientos) y de las relaciones entre las personas (competencia, amabilidad,
credibilidad, fiabilidad, responsabilidad y comunicacion) (Gomez, 2007).

El valor percibido por el cliente varia en funcién del tiempo (antes o durante), la
experiencia del turista (mayor conocimiento y valoracion) y las alternativas disponibles
(grado de competitividad).

El crear valor en los clientes se ha convertido en una pieza clave del éxito empresarial,
ya que mediante ésta se logra establecer relaciones duraderas que facilitan a las empresas la
obtencion de una clientela fiel (Villarejo, 2002). Tomando como base lo anteriormente
expuesto, se formulan las siguientes hipdtesis:

H2a: Existe una relacion positiva entre el valor percibido y la fidelidad actitudinal hacia
el destino turistico.

H2b: Existe una relacion positiva entre el valor percibido y la fidelidad comportamental
hacia el destino turistico.

5. IMAGEN GLOBAL

El estudio de la imagen del destino turistico ha tenido dos acepciones principales: la
primera, la imagen como un objeto material, que es la representacion fisica de las cosas que se
encuentran en nuestro entorno, objetos y productos y, la segunda, cuando es concebida como
la representacion mental, producto intangible de la imaginacion de cada individuo (Acosta,
2004). Dicho de otra manera, la imagen es generada o formada por dos fuerzas principales:
los factores de estimulo; que se desarrollan a partir de un estimulo externo o de un objeto
fisico resultado de una experiencia anterior y por los factores personales; que son las
caracteristicas (sociales y psicoldgicas) del consumidor (Baloglu y McCleary, 1999).

La imagen de marca influye en el comportamiento de compra del consumidor e implica
que un individuo se formara una imagen basada en el valor de cambio o beneficio que ellos
esperan del producto o servicio, al considerarla en la eleccion del destino, la repeticion de la
visita, asi como, en la recomendacion a familiares y amigos (Folgado, Oliveira y Hernandez,
2012).

En el estudio de la imagen y su relacién con el proceso de toma de decision para elegir
un destino turistico para pasar las vacaciones, existen dos categorias genéricas de sujetos: 1)
Los turistas potenciales que se encuentran en el proceso de decidir un destino y que cuentan
con una imagen de un destino aun cuando nunca lo han visitado y, 2) Los turistas de primera
vez 0 repetidores que cuentan con una experiencia en el destino, ya que la informacion
obtenida de primera mano puede modificar o cambiar la imagen del destino ya establecida
(Tapachai y Waryzak, 2000; Gallarza et al., 2002; Echtner y Ritchie, 2003; Tasci y Holecek,
2007).

Baloglu y Brinberg (1997); Baloglu y McCleary (1999) y McCartney et al., (2008)
retoman lo planteado por Gunn sobre el proceso de formacién de la imagen de un destino,
considerando la existencia de tres niveles evaluativos en la estructura de la imagen:

e El nivel cognitivo, que se refiere a creencias basadas en los conocimientos sobre
las cualidades objetivas del destino (valora las caracteristicas fisicas).
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e El nivel afectivo, relacionada con los sentimientos incluyendo el conocimiento
sobre la calidad afectiva (valora la calidad afectiva de los ambientes).

e Y a nivel de imagen global o compuesta, que segln Stern y Krakover (1993), se
forma a partir de la suma de las evaluaciones cognitivas y afectivas. Estas
evaluaciones estan determinadas por factores de estimulos externos (fuentes de
informacidn y experiencia previa) y personales, considerando por una parte las
caracteristicas psicosocioldgicas (valores, motivacion y personalidad) y, por otra,
las sociales (edad, educacion, status, etc.).

Stern y Krakover (1993) consideran que la imagen compuesta o global se forma a través
de un sistema entrelazado de evaluaciones perceptuales/cognitivas y las afectivas, es decir, la
suma de las evaluaciones cognitivas y afectivas es la que determina la imagen global o
compuesta de un destino turistico, haciendo referencia a que esta valoracion puede resultar
positiva 0 negativa para el destino turistico.

La experiencia global del turista se forma a partir de los mdaltiples y pequefios
encuentros con la gran variedad de agentes turisticos (prestadores de servicios, accesos e
infraestructuras, atracciones, etc.), por lo que la impresion global obtenida por el turista
desarrolla su imagen percibida del destino después de la visita (Bigné, 2005).

La informacion que se obtiene mediante las diferentes fuentes de informacion y las
caracteristicas del individuo condicionan el sistema de interrelacion de los estimulos
percibidos del entorno, que dan lugar a la imagen global (Stern y Krakover, 1993). Por lo
tanto, la imagen global que puedan tener los individuos de un lugar es el producto de la
informacion que hayan adquirido en el pasado a través de un conjunto de filtros que estan
relacionados con las fuentes de informacion y con factores culturales y psicolégicos. Estos
ultimos factores afectan tanto a la percepcion como a la cognicién, que son dos elementos
distintos (pero relacionados entre si), del proceso de formacion de la imagen, ya que mientras
la percepcion se refiere a la aprehension inmediata de la informacion del entorno por nuestros
sentidos, la cognicién hace referencia a la forma en que la informacién una vez que se recibe
es evaluada, almacenada y organizada en el cerebro.

El proceso de formacién de la imagen esté estrechamente relacionado con el proceso de
seleccion del destino. Asi, entender las diferentes técnicas que son utilizadas para conformar
la imagen de destino turistico se convierte en un componente necesario para desarrollar una
imagen coherente con lo que el destino ofrece (Gartner, 1993). Para que una imagen turistica
resulte efectiva, debe ser valida y creible, es decir, que el desarrollo de la imagen de un lugar
debe estar basado en la realidad, ya que en caso contrario no sera creible y, por lo tanto, no
sera efectiva (Beerli y Martin, 2004). En consecuencia, para que un destino turistico alcance
una posicién competitiva solida requiere desarrollar una imagen positiva para los mercados
objetivos (Gartner, 1993; Baloglu y MacCleary, 1999). Existe consenso en que la percepcion
de la imagen del destino turistico se manifiesta en tres dimensiones: la cognitiva (perceptual),
la afectiva (sentimientos) y la global, aunque no sean utilizadas siempre de manera conjunta a
la hora de medir la imagen de un destino (Beerli, Martin y Moreno, 2002; Vogt y Andereck,
2003).

Una imagen positiva del destino en la mente del consumidor le afiade valor a su
experiencia, lo cual a su vez incrementa su satisfaccion (Jenkins, 1999), significando que las
representaciones que el consumidor se forma en su mente sobre el destino son la guia para su
posterior juicio de satisfaccion (Joppe et al., 2001). La satisfaccion contribuye a reforzar la
imagen global percibida del destino una vez vivida la experiencia turistica, de ahi que exista
una relacion positiva entre la imagen global percibida del destino turistico y la satisfaccion del
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turista (Bigné et al., 2001). En virtud de lo anteriormente expuesto, se formulan las siguientes
hipotesis:
H3a: Existe una relacion positiva entre la imagen global percibida y la fidelidad
actitudinal hacia el destino turistico.

H3b: Existe una relacion positiva entre la imagen global percibida y la fidelidad
comportamental hacia el destino turistico.

6. SATISFACCION

La mayoria de los modelos aplicados en el estudio de la satisfaccion del consumidor han
sido fundamentados a partir del paradigma de la confirmacion/disconfirmacion de las
expectativas, propuesto por Oliver (1980) y el cual goza del reconocimiento como el modelo
puntal mas importante en el estudio de la satisfaccion (Moliner et al., 2001), sustentado en
tres supuestos:

e Los individuos se forman expectativas sobre el rendimiento del producto antes de
consumirlo.

e Posterior a la compra le sigue la evaluacion postconsumo, la cual a la vez se
transforma en un juicio sobre si el rendimiento resulto ser el que habia esperado,
fue mejor de lo que esperaba, o quedd por debajo de lo esperado.

e La confirmacion y la disconfirmacién positiva involucra sentimientos de
satisfaccién, mientras que la disconfirmacion negativa conduce a la insatisfaccion.

La importancia que las expectativas han adquirido dentro del proceso de satisfaccion del
consumidor ha sido aceptada con el paso del tiempo, reconociendo que ejercen un efecto
indirecto sobre la satisfaccion a través del proceso llamado “disconfirmacion” de las
expectativas, en donde las expectativas previas son el estandar de comparacion del juicio de
evaluacion de la experiencia vivida por el consumidor. Consecuentemente, el nivel de
satisfacciéon de un consumidor puede ser definido como el resultado total o final de la
comparacion entre la percepcion de los beneficios recibidos y las expectativas formadas a
priori sobre los beneficios que pensé conseguir del mismo (Kotler et al., 2000).

Las expectativas de los consumidores se forman a partir de la informacion y mensajes
recibidos de los proveedores, familiares, amigos y otras fuentes de informacion, por lo que, si
los proveedores exageran los beneficios de su producto o servicio, sus clientes
experimentaran la no confirmacion de sus expectativas (Day, 2000), de ahi que las empresas
proveedoras deben establecer honesta y fielmente los atributos, funcionamientos y beneficios
reales de sus producto o servicio que ofertan en sus campafias publicarias. Esto marcara la
diferencia entre lograr en sus clientes altos niveles de satisfaccion o insatisfaccion.

Las experiencias reales del turista durante sus vacaciones constituyen la informacion
mas importante que permiten determinar la satisfaccion o la insatisfaccion con el destino. Es
decir, que necesitan a través de su visita al destino, del uso, disfrute o contacto con los
atributos (tales como los recursos naturales, el clima, las instalaciones y las actividades
recreativas, entre otros) lograr su experiencia y realizar comparaciones con atributos similares
de otros destinos alternativos.

La satisfaccion o insatisfaccion del consumidor que resulte de la experiencia con el
producto o servicio tendra una influencia sobre sus comportamientos futuros. Si el
consumidor estad satisfecho habra una mayor probabilidad de que repita la compra y
comunicard cosas positivas sobre el producto a otros, convirtiéndose en el mejor medio
publicitario informal para las empresas, ya que, en promedio, un cliente satisfecho comunica
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sus experiencias positivas a cinco personas mas, mientras que un cliente insatisfecho
comunica cosas negativas a diez mas (Kotler et al., 2000).

Un cliente satisfecho no es garantia de que Unicamente consuma nuestros productos,
sino que es altamente sensible a consumir los de la competencia, resultando insuficiente
responder solo a los requisitos formales del producto o servicio. Las empresas también deben
cubrir otras necesidades como la confianza, el valor de la relacién y el compromiso (Gabarino
y Johnson, 1999; Juran y Blanton, 2001). El cliente insatisfecho tiende a abandonar, devolver,
0 buscar mayor informacion que cual pueda confirmar su alto valor (o su bajo valor), lo cual
se puede convertir en motivo de queja hacia las empresas o, simplemente, dejar de consumir
el producto o servicio y generar importantes pérdidas a las mismas ademéas de una promocion
negativa (Bigné et al., 2000).

En la literatura sobre turismo se relaciona positivamente la satisfaccion del turista con
las intenciones de repeticién de compra (Petrick, 2003) y con las recomendaciones positivas 0
negativas a otros (Yoon y Uysal, 2005). En estos trabajos se confirma que la satisfaccion
generada en la experiencia turistica, contribuye positivamente en la fidelidad del cliente
(Ylksel y Yiksel, 2007; Chi y Qu, 2008), de ahi la formulacion de las siguientes hipotesis:

H4a: Existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la fidelidad actitudinal hacia el
destino turistico.

H4b: Existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la fidelidad comportamental
hacia el destino turistico.

Con base en lo anterior, se disefid un modelo tedrico en el cual se presentan las hipétesis
de investigacion planteadas que, a su vez, se pretenden contrastar a partir de las opiniones
vertidas por los turistas norteamericanos acerca de la fidelidad actitudinal y comportamental
mostrada hacia el destino turistico de playa y su relacion con las variables incluidas (ver
figura 1).

FIGURA 1: MODELO TEORICO

Fidelidad
Calidad del servicio
ES
Valor percihido ; Comportamental
/1
Imagen glohal \l
\‘\. Actitudinal
/
Satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia

7. METODOLOGIA DEL ESTUDIO

A efectos de dar validez de contenido a las escalas que utilizamos y asegurarnos que lo
que estdbamos midiendo era verdaderamente las dos dimensiones de la fidelidad: “Fidelidad
actitudinal y comportamental” hacia el destino turistico de playa y las variables incluidas en el
estudio, se ha puesto especial empefio para el disefio del cuestionario, para el cual los items
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fueron basados en los diferentes autores. Es decir, con base en la revision de la literatura
decidimos el contenido, redaccion y la secuencia de las preguntas asi como el formato de las
respuestas. Con base en las sugerencias recibidas en la consulta a expertos y el pre-test se
procedio a la redaccion final del instrumento, no sin antes pasar por la revision de la
traduccion al idioma inglés.

7.1 Seleccién y tamafio de la muestra

La poblacion se constituyd por todas aquellas personas que se encontraban visitando
Ixtapa-Zihuatanejo, en el Estado de Guerrero, México, en calidad de turista de origen
norteamericano (EE.UU. y Canadd), mayor de 18 afios, sin ninguna distincion de género o
algun otro motivo de exclusion en el momento en que se realizd la encuesta (periodo
vacacional de semana santa). Por lo tanto, los resultados del estudio se refieren al turismo
actual. ElI método de recogida de la informacion fue mediante el cuestionario
autoadministrado en distintos puntos del destino mediante la técnica aleatoria simple a una
muestra con un error muestral de + 8,5 para una poblacién infinita y un nivel de confianza de
95,5 por 100 (cuadro 2).

CUADRO 2: FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION

Universo Turistas norteamericanos visitando Ixtapa-Zihuatanejo

Ambito Geografico Ixtapa-Zihuatanejo, Guerrero-México

Método de Recogida de la | Cuestionario autoadministrado en distintos puntos del destino a mayores de
Informacion 18 afios de edad

Técnica de Muestreo Aleatoria simple

Tamafo de la Muestra n =140

Error Muestral +85%

Nivel de Confianza 95,5 % =2 p=g=0/5

Trabajo de Campo Temporada vacacional de Primavera

Fuente: Elaboracion propia

7.2 Escalas

Para medir la fidelidad actitudinal, le pedimos a los encuestados que evaluaran con base
en una escala de diferencial semantico de 5 puntos, compuesta por 3 items, (1. “Volveré a
Ixtapa-Zihuatanejo en mis proximas vacaciones”), (2. “Recomendaré Ixtapa-Zihuatanejo a
mis familiares y amigos”), (3. “Tengo la intencion de vacacionar en Ixtapa-Zihuatanejo dentro
de los proximos tres anos”), en donde, 1 era “No definitivamente” hasta 5 que era “Si
definitivamente”. Para la fidelidad comportamental se utilizd como indicador la informacion
otorgada por el encuestado al contestar a la siguiente pregunta, “;Cudntas veces ha visitado
Ixtapa-Zihuatanejo?”.

Con el fin de medir las diferentes variables participantes en el modelo se utilizaron
escalas de medida global y no por atributos individuales. Lo anterior se decidié por dos
razones: la primera, es que en los diversos estudios analizados (Baloglu y McCleary, 1999;
Baloglu, 2001; Bigné y Sanchez, 2001; Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001; Beerli y Martin,
2004; Dominguez, Valdés y Morfin, 2004; Hsu, Wolfe y Kang, 2004; Konecnik, 2005) es una
practica muy usual la utilizacién de medidas globales, dado que es posible que esta medida
impliqgue méas que la suma de los atributos respectivos y, la segunda tiene que ver con el
propdsito del estudio, es decir, analizar desde una perspectiva global a través de una
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metodologia estructurada la influencia que tienen éstas variables con la fidelidad y no ,
precisamente, el desarrollo de un andlisis en profundidad de cada uno de estos constructos.
Para medir las variables calidad, imagen y satisfaccion se utilizé una escala de diferencial
semantico de 5 puntos, compuesto de un solo item, y para la variable valor, una escala Likert
de 5 puntos, que se exponen a continuacion: para la variable calidad se utilizo el item: ;Como
calificaria la calidad global de los servicios de Ixtapa-Zihuatanejo?, que va desde 1 “Muy
pobre” hasta 5 “Excelente”. Para la variable valor, pediamos a los encuestados que expresaran
su acuerdo o desacuerdo con la afirmacion: “Ixtapa-Zihuatanejo tiene una buena relacion
calidad-precio”, en donde, 1 “Totalmente en desacuerdo” hasta 5 “Totalmente de acuerdo”.
Para la variable imagen, se utilizo el item: ¢;Como describiria la imagen global de Ixtapa-
Zihuatanejo?, que va desde 1 “Muy desfavorable” hasta 5 “Muy favorable”. Para la variable
satisfaccion se uso el item: ;Como describiria usted su estancia en Ixtapa-Zihuatanejo?, que
va desde 1 “Muy insatisfactoria” hasta 5 “Muy satisfactoria”. En la parte ultima del
cuestionario se incluyeron preguntas con respecto al perfil demogréafico de los encuestados.

7.3 Evaluacion de las escalas

Con el objetivo de analizar la fiabilidad de la escala propuesta se llevo a cabo un analisis
factorial exploratorio, seguin el método de componentes principales y con rotacion varimax,
en donde se eliminan los items que tienen escaso peso factorial.

Para el caso de la escala fidelidad actitudinal, Unica escala a evaluar, no fue necesario
realizar el procedimiento de eliminacion de items para comprobar si con ello conseguiamos
aumentar la fiabilidad de las mismas, ya que se conforma por tres items, los mismos que
conforman un s6lo componente con coeficientes alpha aceptables y que, dada esta
caracteristica, no puede ser rotada. El coeficiente Alpha de Cronbach de la escala obtiene un
valor de 0,8, excediendo el valor de 0,6 recomendable, también contiene el andlisis factorial
confirmatorio de componentes principales sobre la estructura de un unico factor, encontrando
que la totalidad de las cargas factoriales de cada variable sobre el constructo asignado son
superiores a 0,8 (ver cuadro 3).

CUADRO 3: FIABILIDAD DE LA ESCALA FIDELIDAD ACTITUDINAL

Descripcion de los items Alpha de Carga'’ Varianza
Cronbach factorial Explicada
Fidelidad 0,8612 78,644 %
D volveré a Ixtapa-Zihuatanejo en mis préximas 0,898
vacaciones. No definitivamente — Si
definitivamente
2) | Recomendaré Ixtapa-Zihuatanejo a mis familiares y 0,820
amigos. No definitivamente — Si
definitivamente
3) Tengo la intencion de vacacionar en Ixtapa-Zihuatanejo 0,939
dentro de los préximos tres afios.

No definitivamente — Si definitivamente

! Método de extraccién: Analisis de componentes principales.
Solo se ha extraido un componente. La solucién no puede ser rotada.

Fuente: Elaboracién propia
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Los indicadores de validez del andlisis factorial han ofrecido resultados adecuados. Por
lo tanto, son significativos por lo que la técnica utilizada se considera valida para explicar el
comportamiento de las variables incluidas en el estudio (cuadro 4).

CUADRO 4: INDICADORES DE VALIDEZ DEL ANALISIS FACTORIAL DE
COMPONENTES PRINCIPALES

Determinante de la Matriz de Correlaciones: 0,186
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0,663
Prueba de esfericidad de Bartlett 230,864
Chi-cuadrado aproximado

Gl 3
Significacion 0,000

Fuente: Elaboracion propia

Con base en el analisis realizado para comprobar la fiabilidad de la escala de medida
podemos concluir que no proyecta problemas en este sentido, ya que presenta elevados
valores del coeficiente alpha de Cronbach y todos presentan unas cargas factoriales, por
encima del limite prefijado.

Los resultados nos indican que la escala “Fidelidad actitudinal hacia el Destino
Turistico” tiene una fiabilidad aceptable en términos globales, ya que los coeficientes son
superiores a 0,8, y queda aceptablemente recogida por los 3 items agrupadas en un soélo factor
(“Volveré a Ixtapa-Zihuatanejo en mis proximas vacaciones”, “Recomendaré Ixtapa-
Zihuatanejo a mis familiares y amigos”, “Tengo la intencion de vacacionar en Ixtapa-
Zihuatanejo dentro de los proximos tres afios”, por lo tanto, la escala se considera fiable.

Podemos encontrar diversos procedimientos para verificar la validez de la escala, en los
que destacamos los siguientes aplicados en nuestro estudio:

a) Validez de contenido: que toma como punto de partida la literatura existente para
concretar una serie de items, depurarlos y pre-testarlos. En nuestro caso se cumple la validez
de contenido en la medida en que se ha seguido la secuencia antes sefialada.

b) Validez de constructo o interna: implica que refleja los principios de una teoria valida
sobre el topico que pretende medir. Los criterios utilizados habitualmente para evaluar la
validez de un constructo son la validez convergente y la validez divergente o discriminante.

El analisis de validez convergente se realiza sobre la base de los resultados obtenidos en
relacién con la fiabilidad de la escala analizada, evaluado el primer criterio mediante las
correlaciones bivariadas entre parejas de items y el segundo criterio, mediante correlaciones
entre cada item y el sumatorio total de la escala, los resultados obtenidos verifican el criterio
de convergencia entre los items que integran la escala de fidelidad actitudinal hacia el destino
turistico (cuadro 5).

Churchill (1979) afirma que un constructo tiene validez convergente cuando la medida
que se evalla tiene una correlacion alta con otras medidas que evaltan el mismo constructo.
Por esto, un tercer modo para evaluar la validez convergente se hizo mediante la correlacion
entre los resultados obtenidos por la medida y otros constructos relacionados. Para poder
determinar la validez divergente de la escala, se llevd a cabo un andlisis factorial exploratorio
donde se comprobd que la carga factorial de los items formaban parte de una Unica
dimensidén. Por tanto, este resultado nos indica que la escala de medicion de la fidelidad
actitudinal hacia el destino turistico alcanza validez divergente (cuadro 6). Por lo tanto, se
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concluye que la escala se considera fiable y valida y, por tanto, adecuada para trabajar con
ella.

CUADRO 5: MATRIZ DE CORRELACION DE PEARSON

FA FC Calidad Valor Imagen Satisfaccion
1,00
FA
0,218** 1,00
FC
0,010 ,
0,609** -0,067 1,00
Calidad
0,000 0,432 )
0,442** 0,063 0,416** 1,00
Valor
0,000 0,457 0,000 ,
0,721** -0,035 0,620** 0,440** 1,00
Imagen
0,000 0,678 0,000 0,000 ,
0,541** -0,031 0,681** 0,392** 0,751** 1,00
Satisfaccion
0,000 0,712 0,000 0,000 0,000 ,
Nota: ** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). FA = Fidelidad Actitudinal, FC = Fidelidad

Comportamental.
Fuente: Elaboracion propia

CUADRO 6: VALIDEZ DE LA ESCALA
Validez Convergente
Correlaciones entre parejas de items. Todas significativas

Correlaciones entre cada item y la sumatoria de la TP
Todas significativas

escala.

Correlacion de la escala con un item que mida lo o . .

mismo No hay ningun item que mida lo mismo

Validez Divergente

g . - Ninguno de los items forma parte de otra

Anélisis factorial exploratorio. - -
dimension.

Todos resultan inferiores al coeficiente alfa de

Correlaciones entre los distintos items.
Cronbach.

Fuente: Elaboracién propia
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8. DISCUSION DE RESULTADOS

Del andlisis de los datos sociodemogréficos de la muestra encontramos que un 45,7 por
100 son hombres y un 54,3 por 100 son mujeres, los cuales oscilan entre las edades de 18 a 65
afos, de los cuales el 28,6 por 100 son solteros, 62,1 por 100 son casados y solamente un 9,3
por 100 son divorciados, con una ocupacioén laboral de las cuales sobresale el 47,9 por 100
son empleados, 18,6 por 100 tienen sus propios negocios, un 15,7 por 100 resultaron ser
estudiantes y el 15,0 por 100 retirados.

8.1 Analisis descriptivo

Para medir la fidelidad comportamental se tomaron en cuenta los datos otorgados por
los encuestados en cuanto al niUmero de visitas previas al destino turistico de playa. De los
resultados obtenidos se establecieron rangos como se puede ver en el cuadro 7.

El 61,4 por 100 de los encuestados que no tienen ninguna visita previa al destino, el 14,3
por 100 manifestaron tener simplemente una visita previa, el 12,8 por 100 de dos a tres visitas
previas al destino, el 7,9 por 100 con cuatro o cinco visitas, y el 3,5 por 100 de seis 0 mas.

Con base en la clasificacion propuesta por Baloglu (2002) y Backman y Compton
(1991), de los resultados obtenidos, podemos decir que: el 61,4 por 100 de los encuestados
que no tienen visita previa pueden ser considerados con baja o nula fidelidad; el 14,4 por 100
con dos o tres visitas se consideran con fidelidad falsa o artificial; el 12,8 por 100 con cuatro
o cinco y los de 6 o mas visitas son considerados como fidelidad latente y, finalmente, el 3,5
por 100 que mostraron seis 0 mas visitas se consideran dentro de la fidelidad alta o verdadera.

CUADRO 7: FIDELIDAD COMPORTAMENTAL

Visitas Previas Frecuencia Porcentaje
Ninguna visita 86 61.4 %
Una visita 20 14,3%
Dos a tres visitas 18 12,8%
Cuatro a cinco visitas 11 7,9%
Seis 0 mas visitas 5 35%
Total 140 100.0 %

Fuente: Elaboracién propia

Dado los resultados anteriormente expuestos podemos decir que el porcentaje de turistas
qgue manifestaron su fidelidad comportamental hacia el destino turistico de playa Ixtapa-
Zihuatanejo, resulté ser el 24,2 por 100.

8.2 Contraste de las hipotesis.

Se realizé el andlisis de la fidelidad actitudinal y comportamental asi como las variables:
calidad del servicio, valor percibido, imagen global y satisfaccion a través de una matriz de
correlaciones, analizando la relacion entre dos variables, para lo cual se tomd en cuenta el
coeficiente de Pearson, resultando que existen Unicamente correlaciones positivas entre la
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fidelidad actitudinal y las variables incluidas, no asi para la fidelidad comportamental la cual
presenta correlacion positiva inicamente con la fidelidad actitudinal no mostrando correlacion
alguna con las otras variables analizadas.

Por lo tanto, la hipdtesis la es aceptada, dado que mostrd un valor de 0,609 que
demuestra que existe una correlacion fuerte entre fidelidad actitudinal y la variable calidad del
servicio Yy la hipotesis 1b es rechazada, ya que el valor resultante no es significativo (-0,067)
demostrando un grado de correlacion no significativo entre fidelidad comportamental y la
variable calidad del servicio.

La hipdtesis 2a se acepta, ya que el resultado obtenido (0,442) demuestra que la
fidelidad actitudinal y la variable valor percibido, reflejan un grado de correlacion moderado
y la hipétesis 2b se rechaza, dado que el valor obtenido no es significativo (0,063) y nos
demuestra que el grado de correlacion entre la fidelidad comportamental y la variable valor
percibido no es significativa.

La hipdtesis 3a es aceptada ya que el valor resultante (0,721) demuestra que existe un
grado de correlacion fuerte entre la fidelidad actitudinal y la variable imagen global y la
hipotesis 3b se rechaza, dado que presenta un valor no significativo (-0,035). Por lo tanto, no
existe correlacion significativa entre la fidelidad comportamental y la variable imagen global.

La hipdtesis 4a es aceptada dado que demuestra un valor significativo de 0,541, lo cual
significa que existe un grado de correlacion moderado entre fidelidad actitudinal y la variable
satisfaccion y la hipétesis 4b se rechaza, dado que demuestra un valor no significativo (-
0,031), lo que se traduce en que entre la fidelidad comportamental y la variable satisfaccion
no existe una correlacion significativa (ver cuadro 8).

En resumen podemos decir que el coeficiente de correlacion nos refleja que la fidelidad
actitudinal que muestran los norteamericanos que visitan Ixtapa-Zihuatanejo exponen
correlaciones positivas con las variables: Calidad del servicio, Valor percibido, Imagen global
y Satisfaccidn, mientras que la fidelidad comportamental no muestra correlacién alguna.

Por otra parte, otros resultados obtenidos en el analisis de correlacion de Pearson,
encontramos que la fidelidad actitudinal y comportamental presentan un grado de correlacion
(0,218) valorado como débil, mientras que las variables: Calidad, valor, imagen y satisfaccion
mantienen entre si grados de correlacion que van de débiles a fuertes.

CUADRO 8: RESUMEN DE HIPOTESIS Y RESULTADOS

Hipdtesis Relacion Resultados

Hla Existe una relacidn positiva entre la calidad percibida y la fidelidad actitudinal A
hacia el destino turistico.

H1ib Existe una relacion positiva entre la calidad percibida y la fidelidad comportamental R
hacia el destino turistico.

H2a Existe una relacion positiva entre el valor percibido y la fidelidad actitudinal A
hacia el destino turistico.

H2b Existe una relacion positiva entre el valor percibido y la fidelidad comportamental R
hacia el destino turistico.

H3a Existe una relacion positiva entre la imagen global percibida y la fidelidad actitudinal A
Hacia el destino turistico.

H3b Existe una relacion positiva entre la imagen global percibida y la fidelidad R
comportamental hacia el destino turistico.

H4a Existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la fidelidad actitudinal hacia el A
destino turistico.

H4b Existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la fidelidad comportamental hacia R

el destino turistico.

Nota: A = Aceptada, R = Rechazada.
Fuente: Elaboracion propia
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8.3 Analisis exploratorio de causalidad

Cabe sefialar que si bien no fue un objetivo establecido en el presente estudio realizar un
analisis exploratorio de causalidad en toda regla, si es de nuestro interés avanzar un poco mas
en este estudio sobre la posible causalidad entre la fidelidad actitudinal y comportamental con
las variables incluidas. Por ello, se realizé el analisis exploratorio de causalidad de los datos,
por medio de una regresion lineal, como un medio para estimar el grado de influencia y
direccionalidad entre las variables. En este caso, entre la fidelidad actitudinal, la
comportamental y las variables incluidas: calidad percibida, valor, imagen global y
satisfaccion global, tomado en cuenta los coeficientes estandarizados de beta y su R?
correspondiente.

La figura 2 nos revela que existe una relacion positiva entre la fidelidad actitudinal con
las variables calidad del servicio (0,264), valor (0,125), e imagen global (0,609), quedando
excluida la satisfaccion.

FIGURA 2. RESULTADOS DE LA REGRESION LINEAL DE LA
FIDELIDAD ACTITUDINAL CON LAS VARIABLES PREDICTORAS

Imagen
0,609 (0,000)

0,264 (0.000) ,
Fidelidad Actitudinal Calidad R?=0,990

0.1250019) " yaor

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, el analisis de regresion lineal nos muestra que entre la fidelidad
comportamental y la variable valor percibido (0,500) existe una relacion positiva, excluyendo
las variables: calidad del servicio, imagen global y satisfaccion (ver figura 3).

En resumen, podemos decir que el coeficiente de la fidelidad actitudinal indica una
asociacion positiva con las variables: Calidad del servicio, valor percibido e imagen global,
mientras que la fidelidad actitudinal solo se mostré con el valor percibido.

FIGURA 3. RESULTADOS DE LA REGRESION LINEAL DE LA
FIDELIDAD COMPORTAMENTAL CON LAS VARIABLES PREDICTORAS

0,500 (0,000)

Fidelidad Comportamental Valor R?=0,250

-t
-

Fuente: Elaboracion propia
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9. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES EMPRESARIALES Y FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION

Con base en los resultados y en la contrastacion de las hipotesis planteadas en nuestro
estudio, concluimos que no todas ellas han podido ser aceptadas.

Precisamente, se confirma la relacion directa y positiva entre las variables: calidad
percibida (H1a); valor (H2a); imagen global (H3a) y satisfaccion global (H4a) con la fidelidad
actitudinal del turista hacia el destino turistico de playa Ixtapa-Zihuatanejo, ya que existen
correlaciones positivas moderadas y fuertes entre ésta y las variables incluidas. Dichos
resultados soportan lo manifestado por diversos autores que sostienen la existencia de un
efecto directo de dichas variables con la fidelidad actitudinal.

Respecto a las hipoétesis relativas a la fidelidad comportamental del turista hacia el
destino turistico de playa Ixtapa-Zihuatanejo podemos decir que fueron rechazadas, ya que no
mostraron correlacion alguna con las variables: calidad percibida (H1b); valor (H2b); imagen
global (H3b) y satisfaccion global (H4b). La falta de significacion en dichas relaciones puede
responderse posiblemente a que el 61.4 por 100 de los turistas entrevistados, visitaba por vez
primera el destino, es decir, no contaban con una experiencia previa que les permitiera
realizar una valoracion para determinar un comportamiento futuro.

En el andlisis exploratorio de causalidad realizado por medio de una regresion lineal se
manifestd que la fidelidad actitudinal presenta asociacion con las variables predictivas:
calidad percibida, valor e imagen global, excluyendo a la satisfaccion global. En el caso de la
fidelidad comportamental los resultados indicaron asociacion unicamente con el valor,
mientras que con calidad percibida, imagen global y satisfaccion global, no se mostro
asociacion alguna.

Para determinar el comportamiento de los turistas fieles al destino, se considerd el
namero de visitas previas como un indicador de fidelidad, resultando que Unicamente un
pequefio grupo de los encuestados han visitado el destino en seis 0 mas ocasiones. Lo anterior
nos lleva a concluir que la fidelidad comportamental de los turistas norteamericanos hacia
Ixtapa-Zihuatanejo, se puede considerar como de un bajo nivel.

En cuanto a las implicaciones empresariales, este estudio en su caracter de exploratorio
les proporciona a los responsables del destino particularmente estudiado, importante
informacidn respecto a la fidelidad de los turistas extranjeros provenientes de sus principales
mercados y dicho comportamiento deberia ser considerado como un fenémeno preocupante,
ya que aunado a la tendiente reduccion en la afluencia de visitantes de primera visita,
significard para los gestores institucionales y privados del destino un mayor esfuerzo
promocional y economico. Asi también, tomando en consideracion los aportes del marketing
relacional, se deberdn desarrollar estrategias competitivas que permitan una mejor
comercializacion del destino que les garantice establecer relaciones duraderas con el turista y,
por consiguiente, alcanzar una mejor posicion competitiva en el mercado de sol y playa.

Esta investigacion no esta carente de limitaciones, a pesar de que se han aplicado
criterios cientificos durante el desarrollo del estudio. Los resultados de nuestro estudio no son
generalizables y dichas limitaciones seran tomadas como oportunidades para mejorar futuras
investigaciones ya que el modelo ha sido contrastado con datos de corte transversal y con una
muestra limitada. Algunas de las escalas utilizadas para medir las diferentes variables latentes
del modelo fueron del tipo global limitando el nimero de indicadores que reflejaran de forma
mas clara la naturaleza de cada variable. Ademas, dada la estacionalidad de la demanda y las
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distintas caracteristicas de la misma conforme al origen de los turistas, los resultados podrian
variar si se aplicase en otra temporada y a visitantes de otro segmento de procedencia.

Por otra parte, para lograr un mejor estudio sobre la fidelidad de los turistas hacia un
destino turistico de playa, seria interesante considerar la influencia de otras variables, tomar
en cuenta no solo la parte cognitiva de la fidelidad, sino también el aspecto afectivo,
considerar lo relativo al perfil sociodemografico, asi como replicar este mismo estudio en
otros destinos de playa.
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