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RESUMEN

Multiples trabajos analizan el impacto que la imagen de los destinos
tiene sobre la satisfaccién y lealtad de los turistas, incluyendo
diferentes variables mediadoras tanto afectivas como cognitivas. El
presente articulo pretende dilucidar si el modelo representativo del
comportamiento futuro de los visitantes (satisfaccién y lealtad) en
funcidén de las expectativas, disconfirmacion, satisfaccion, emociones y
lealtad, obedece a pautas comunes y universales, o si bien tal
funcionamiento difiere cuando se aplica a destinos caracterizados por
distintas atracciones. Se concluye con la existencia de un patrén de
comportamiento diferente para aquellos destinos culturales urbanos
que incorporan playas entre sus atracciones.
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1. Introduccién

El estudio de la satisfaccion y lealtad de los turistas hacia los
destinos turisticos resulta constante en la literatura de
Marketing. Al tratarse de productos simbdlicos (Sirayaka y
Woodside, 2005), los modelos que explican su generacion
contemplan de forma simultanea los componentes afectivos y
cognitivos. Aunque son multiples los estudios realizados sobre
esta cuestion, surgen dudas acerca de la posible generalizacién
de los resultados para destinos concretos. Asi, recientemente
diversos trabajos plantean la posibilidad de que sea el tipo de
destino o las caracteristicas del turista, las variables que
moderen el funcionamiento de tales modelos (Woodside y
Dubelaar, 2002).

Puesto que la cultura se considera la “lente a través de las
cuales los individuos observan los fenémenos” (McCracken,
1986), cabe plantarse la siguiente cuestion: ;resulta
homogéneo el desarrollo de la satisfaccién y lealtad de los
turistas pertenecientes a un mismo grupo cultural
(colectivistas) independientemente de las atracciones que
incluya el destino? (Klemz, Boshoff y Mazibuko, 2006).

De este modo, si se pudiesen plantear pautas universales
(independientes de las atracciones que posea el destino) en el
desarrollo de la satisfaccion y lealtad en los turistas
colectivistas, se conseguirian notables avances en el desarrollo
de exitosas estrategias de Marketing (Donthu y Yoo, 1998). Es
por ello que el presente trabajo se dirige a profundizar en el
comportamiento de los grupos culturales colectivistas, mas
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concretamente a analizar el papel moderador que las
atracciones que posea el destino puedan jugar en el modelo
que explica el desarrollo de su satisfaccion y lealtad.

2. Fundamentos tedricos
2.1. Los procesos de satisfaccion y lealtad en el turista

La gestion de un destino requiere que sus gestores conozcan
los elementos que afectan al comportamiento del turista. El
estudio de la satisfaccién es uno de los elementos que mayor
atenciéon han recibido desde la literatura de Marketing,
habiéndosele reconocido una doble componente cognitiva-
afectiva (Oliver, 1993), siendo la lealtad concebida como su
principal consecuencia. Dada la relacién entre satisfaccion y
lealtad, la maximizacién de la primera se presenta como un
objetivo clave para las empresas y destinos turisticos.

El estudio de la satisfaccion se ha centrado tanto en el proceso
en si, como en sus antecedentes y consecuencias. Desde un
enfoque cognitivo, la satisfaccion es la respuesta a la
congruencia entre resultados y estandares de comparacion.
Bajo esta perspectiva, el modelo mas aplicado es el de la
disconfirmacion de las expectativas (Oliver, 1997).

El mayor cambio en estos modelos lo plantean aquellos
trabajos que proponen que el componente afectivo no es un
sistema de procesamiento independiente del cognitivo. La
componente afectiva estd relacionada con las emociones. La
literatura presta un amplio consenso al caracter bidimensional
de éstas, proponiendo las dimensiones agrado-desagrado y
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activacién-tranquilidad, que han sido adaptadas y aplicadas al
sector turistico (Bigné, Andreu y Gnoth, 2005).

Como resultado de tal debate se concluye que tanto los
elementos cognitivos (expectativas y desconfirmaciéon) como
los afectivos (emociones) juegan un papel fundamental en la
generacion de satisfacciéon (Bigné, Andreu y Gnoth, 2005;
Oliver, 1993). Estos modelos, que combinan la inclusién de los
elementos afectivos y cognitivos, resultan especialmente
idoneos para explicar el consumo en destinos turisticos
(Sirayaka y Woodside, 2005).

2.2. La cultura como moderador en procesos de satisfaccion y
lealtad

El entorno en que se produce la visita a un destino ejerce
influencia en el comportamiento del turista. Diversos autores
han planteado cémo la globalizacién acarrearia una
homogeneizacién de los comportamientos entre visitantes de
diferentes culturas (Craig y Douglas, 2006).

Hofstede (1991) distingue cinco dimensiones de la cultura:
distancia respecto del poder, individualismo-colectivismo,
masculinidad-femineidad, aversion a la incertidumbre vy,
orientaciéon al largo plazo-corto plazo. La validez de tales
dimensiones para explicar el comportamiento del consumidor ha
sido ampliamente contrastada. La literatura de Marketing plantea
como los consumidores pertenecientes a distintas culturas
perciben y evaltan el servicio de forma dispar (Liu, Furrer y
Sudharshan, 2001; Zeithaml, Bitner y Gremler, 2002; Zhang,
Beatty y Walsh, 2008), trasladandose tales diferencias al
desarrollo de lealtad (Nam, 2009). Pese a ello, en otros casos se
plantea que la relacion entre calidad del servicio y satisfaccion se
mantiene inalterable entre diferentes paises (Brady, Knight,
Cronin, Hult, y Keillor, 2005; Brady y Robertson, 2001).

Las actitudes y comportamiento que exhiben los turistas
con diversos patrones culturales pueden ser una de las
causas de que sus miembros presenten distintos niveles de
expectativas (Donthu y Yoo, 1998). Se comprueba la
relacién positiva entre culturas con alto nivel de
individualismo y menor aversién a la incertidumbre, con
mayores niveles de expectativas sobre el servicio (Donthu y
Yoo, 1998; Furrer et al., 2000) y con reacciones mas
negativas ante malas experiencias en el servicio (Liu,
Furrer 'y Sudharshan, 2001). Los consumidores
pertenecientes a culturas colectivistas presentan menores
expectativas (Donthu y Yoo, 1998). Si ademas muestran
alta aversién a la incertidumbre, tienden a alabar la
prestaci6on de un servicio superior (Liu, Furrer vy
Sudharshan, 2001).

Aaker y Williams (1998) plantean que el efecto de las
emociones sobre las actitudes varia de forma sistematica entre
diferentes culturas. Al analizar tales diferencias culturales se
debe tener presente el ambito de estudio, ya que éstas son
mayores en trabajos que comparan distintos paises que en los
que analizan tales diferencias entre subculturas de un mismo
pais (Van Hemert, Poortinga y Van De Vijver, 2007). Si nos
centramos en las primeras, Hofstede (2001) concluye que los
paises con alta aversiéon a la incertidumbre presentan una
mayor expresiéon de las emociones. También plantea que en
sociedades individualistas se manifiesta con mayor intensidad
la felicidad. Por el contrario, en otros estudios (Consedine,
Strongman y Magai, 2003; Sogan y Masutami, 1989) se
concluye la inexistencia de diferencias en el reconocimiento de
las emociones entre las diferentes culturas.

De las cinco dimensiones de Hofstede, es la variable
individualismo-colectivismo la que se ha considerado mas
apropiada y acertada para explicar diferencias crossculturales
en base a las actitudes y comportamientos (Cano, Carrillat y
Jaramillo, 2004; Carrillat, Jaramillo y Muelki, 2009).
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2.3. Comportamiento del modelo con atraciones en el destino

Es una cuestidon clave verificar la aplicabilidad universal de las
relaciones contrastadas para un destino concreto (Buhalis,
2000). La literatura de Marketing turistico centra,
tradicionalmente, su andlisis en dos tipos de destinos, los
urbanos y los costeros. Tal diferenciacion cobra especial
relevancia ante la dispar percepcién y reacciébn que en
entornos naturales y culturales desarrolla el ser humano
(MclIntyre, 2000).

La extrapolacién de resultados entre distintos tipos de
destinos o de la misma tipologia con diferentes atracciones,
se ve aun mas dificultada dada la diversa situacién
competitiva en la que se encuentran. Se sugiere que los
destinos costeros deben afrontar estrategias de
reposicionamiento o diversificacién para superar la etapa
de declive en la que parecen estar entrando (Aguild, Alegre
y Sard, 2005; Claver, Molina y Pereira, 2007). Diversos
cambios estratégicos, como el seflalado, en la propia
industria turistica inducen a un aumento del interés por los
destinos con una presencia mayoritaria de atracciones
culturales (Sedmak y Mihalic, 2008).

Centrandose en las emociones, la literatura las incluye en
modelos que explican la satisfaccion y lealtad del turista.
En el caso de los destinos culturales, la percepcién de los
elementos histdricos, por ejemplo, se ve influida en mayor
medida por elementos afectivos que cognitivos (Mcintosh y
Prentice, 1999; Pearce, 1984), siendo asi uno de los
factores relevantes en la determinacion de la satisfaccion
del visitante (Austin, 2002). Por ello, este analisis ha de
llevarse a cabo investigando los elementos afectivos que
influyan en las percepciones de los turistas (Edwards,
Griffin y Hayllar, 2008). La incorporacién de un
componente costero al destino cultural hace que el
comportamiento del turista quede caracterizado por ser
més hedonista y, por tanto, también mas proclive a una
bisqueda de emociones basadas en un componente
afectivo, el agrado (Carr, 2002).

En sintesis, podria plantearse que la incorporacién de distintas
atracciones puede afectar a la forma en que se desarrolla el
modelo de satisfaccién y lealtad por parte del turista una vez
visitado el destino. A partir de aqui se plantean las siguientes
hipétesis:

Hi: Las relaciones entre elementos cognitivos del modelo se
ven afectadas por las atracciones turisticas que incorpore el
destino cultural.

H2: Las relaciones entre elementos afectivos del modelo se
ven afectadas por las atracciones turisticas que incorpore el
destino cultural.

H3: Las relaciones que mantienen elementos cognitivos con
elementos afectivos del modelo se ven afectadas por las
atracciones turisticas que incorpore el destino cultural.

H4: Las relaciones entre elementos cognitivos del modelo con
la satisfaccién se ven afectadas por las atracciones turisticas
que incorpore el destino cultural.

H5: Las relaciones entre elementos afectivos del modelo con la
satisfaccion y la lealtad se ven afectadas por las atracciones
turisticas que incorpore el destino cultural.

3. Metodologia

El trabajo de campo se llevé a cabo en Sevilla (Espafia) y
Cartagena de Indias (Colombia) en el ultimo trimestre de
2010, mediante un cuestionario suministrado a turistas
ubicados en el casco histérico de ambas ciudades. Se
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obtuvieron un total de 209 cuestionarios validos para Sevilla y
206 para Cartagena de Indias. Si bien se trata de dos destinos
urbanos culturales, en el caso de Cartagena de Indias, la
posesion de playas incide de forma decisiva en la experiencia
del turista. Los cuestionarios se dirigieron a culturas
calificadas como colectivistas y con alta aversiéon a la
incertidumbre segin Hofstede. Asi mientras en Sevilla se
centraron en turistas procedentes de Argentina, Brasil y
Espafia, en Cartagena de Indias lo fueron de Brasil, Chile,
Espafia, Uruguay y Venezuela.

El cuestionario se componia de escalas tipo Likert con
siete posibles respuestas. La escala empleada para la
medicion de los constructos activacién y agrado se extrae
de Bigné et al. (2005), para la satisfaccién de Oliver
(1997), para la lealtad de Zeithaml, Berry y Parasuraman
(1996), para las expectativas de Murphy, Pritchard, y
Smith (2000), y la correspondiente a la disconfirmacion
de Oliver y Burke (1999).

El andlisis de los constructos del modelo se realiza mediante el
desarrollo del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) con PLS
3.0 Build 1130. La eleccién se ampara en que la investigacién
crosscultural se ha venido centrando en el uso de ecuaciones
estructurales. Se emplea la técnica Partial Least Squares (PLS)
como una alternativa para aquellas situaciones donde la teoria se
encuentra aun en fase de consolidacién, resolviendo limitaciones
que presentan las técnicas de analisis de modelos de ecuaciones
estructurales basadas en la covarianza como es la asuncién de la
normalidad multivariante y el tamafio de la muestra (Falk y
Miller, 1992).

4. Resultados

El trabajo pretende analizar si las atracciones del destino
cultural modera la relacién entre elementos cognitivos
(expectativas y disconfirmacién) y afectivos (agrado y
activaciéon) en el proceso generador de satisfacciéon, asi
como en la determinaciéon de la lealtad por parte de los
turistas de culturas colectivistas (Hui, Wan y Ho, 2007;
Kozak, 1991). En cuanto a los componentes afectivos
consideramos que la activacién influye en el agrado del
turista (Bigné, Andreu y Gnoth, 2005; Bigné, Mattila y
Andreu, 2008; Chebat y Michon, 2003), asi como que ambas
dimensiones de las emociones afectan a la satisfaccién
(Bigné et al., 2005; Chebat y Michén, 2003). Debido a que
las emociones pueden favorecer o inhibir el
comportamiento del consumidor (Bagozzi, Gopinath y Nyer,
1999), se considera una relacion entre las dimensiones
emociones y la lealtad (Bigné et al., 2005).

En relacién con la vertiente cognitiva del modelo, partimos
de la existencia de una relacién causal entre expectativas y
disconfirmacién, ademdas de otra entre ésta con la
satisfaccion (Martinez y Martinez, 2007; Wirtz y Bateson,
1999). Asimismo, en linea con la teoria de la asimilacién,
consideraremos que son las expectativas las que influyen
en la satisfacciéon (Rodriguez, San Martin y Collado, 2006).
Finalmente, se incorporara el nexo entre los componentes
cognitivos y afectivos (Lazarus, 1991), que establece que la
disconfirmacién afecta a las dimensiones de las emociones
(Bigné et al., 2005; Wirtz y Bateson, 1999).

En linea con trabajos previos (Liu, Furrer y Sudharshan,
2001), se clasifican las culturas en base a dos de las
dimensiones planteadas por Hofstede (1991),
individualismo-colectivismo y alta-baja aversiéon a la
incertidumbre, seleccionando dos submuestras
correspondientes a paises de cultura colectivista y con alta
aversion al riesgo.

Figura 1 - Modelo destino cultural costero
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4.1. Modelo de medicion

Las escalas propuestas en el trabajo, como se ha indicado,
responden a la adaptacién de otras ya validadas en trabajos
anteriores, por lo que se asume su validez de contenido.

El andlisis estadistico se inicia con el estudio de la consistencia
interna de las escalas. Las variables empleadas para medir los
distintos  constructos  (expectativas,  disconfirmacion,
activacidn, agrado, satisfaccién y lealtad del turista) presentan
una 6ptima consistencia interna, siendo en todos los casos la
carga de los items superior a 0.707, por lo que se mantuvieron
los indicadores inicialmente contemplados.

La validez convergente se ha establecido a través del analisis
de la varianza media extraida (AVE), debiendo ser sus valores
superiores a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). En el presente
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estudio las AVE superan tal valor, pudiéndose aceptar la
validez convergente de los constructos relacionados en el
modelo estructural tanto para la muestra correspondiente a
Sevilla (expectativas = 0.667; disconfirmaciéon = 0.683;
activacién = 0.777; agrado = 0.762; satisfaccion = 0.804;
lealtad = 0.808) como para Cartagena de Indias (expectativas =
0.550; disconfirmaciéon = 0.596; activacion = 0.629; agrado =
0.601; satisfaccion = 0.672; lealtad = 0.618).

Se contrasta la validez discriminante cuando el valor AVE es
superior a la varianza compartida entre el constructo y los
demas constructos representados. Para simplificar la
comparacion, cada elemento de la diagonal principal (raiz
cuadrada del AVE) debe ser mayor que los restantes
elementos de su fila y columna correspondiente (Barclay,
Higgins y Thompson, 1995). En el modelo planteado, los
constructos (a excepciéon de la relacion entre agrado y
activacion para el caso de Sevilla) satisfacen la condicién.

4.2.  Modelo estructural

El desarrollo del modelo para las dos submuestras analizadas
lleva a aceptar la relacidn entre las expectativas y la
disconfirmacién (turbano=0.645 p<001, teostero=0.307 p<001)
También que la disconfirmacién afecta a la activacion
(turbano=0.706 p<0.01; tcostero=0.637 p<001) y al agrado
(turbano=0.204 p<0.01; tcostero=0.426 p<001), asi como la
relaciéon entre ambas dimensiones de las emociones
(turbano=0.767 p<0.01; teostero=0.524 p<0.01). Del mismo modo
se acepta el impacto de la satisfaccion sobre la lealtad
(turbano=0.602 p<001, teostero=0.459 p<001)

Por el contrario no resultan significativas la relaciéon entre
activacién y satisfaccion (turbano=0.131 p>0.05; tcostero=0.144
p>005) y lealtad (turbano=0.093 p>005, tcostero='0.017 p>005)

Las diferencias entre ambos modelos en base a que posean
atracciones costeras o no, se centran en la relacién entre la
disconfirmacion y satisfaccion (turbano=0.239 p<0.01; tcostero=-
0.096 p>0.05); del agrado con la satisfaccién (turbano=0.107
p>0.05; tcostero=0.338 p<0.05); expectativas y satisfaccién
(turbano=0.345 p<0.01; teostero=0.180 p<0.05); y, entre agrado y
lealtad (turbano=0.172 p<005, teostero=0.216 p<005)

Cuando se emplean muestras de diferentes grupos, resulta
interesante la comparaciéon entre ellos. Las hipotesis que
buscan la comparacion de la intensidad de las diferencias
podrian llegar a testarse al comparar estadisticamente los
distintos coeficientes path. La habilidad para detectar la
presencia o ausencia de diferencias entre grupos y estimar la
fortaleza de los efectos moderadores resulta importante en los
estudios que tratan de mostrar efectos contingentes (Qureshi
y Compeau, 2009). Esta comparativa se efectia usando el
procedimiento sugerido por Chin (1998) para el desarrollo de
analisis multigrupo.

De este andlisis multigrupo se extraen tres diferencias
significativas entre las dos muestras, correspondientes ambas
a miembros de una cultura colectivista. Tales diferencias son
las siguientes.

La primera se encuentra en la relaciéon entre expectativas y
disconfirmacién, que resulta muy superior para el caso del
destino cultural urbano (t=2,946). La segunda en la relacién
entre disconfirmacién y agrado, superior para el caso de la
muestra correspondiente al destino con componente costero
(t=-3,278). Finalmente, la tercera en la relacion existente entre
activacién y agrado, superior para la muestra correspondiente
al destino cultural urbano (t=3,626).

Son menores las diferencias entre destinos pertenecientes a
diferentes tipologias cuando ambas muestras se corresponden
con personas pertenecientes a similares grupos culturales. Los
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resultados nos llevan a aceptar la H1, la H2 y la H3 al
observarse diferencias significativas en las relaciones con base
en las atracciones que posee el destino visitado. Por el
contrario hemos de rechazar la H4 y la H5.

Para profundizar en el conocimiento de los modelos
planteados, se analizé el origen de la varianza explicada de
cada constructo. En el caso del modelo correspondiente al
destino cultural urbano la satisfaccién queda explicada en un
72% por los elementos cognitivos y un 28% por los afectivos,
mientras que para el caso del destino cultural costero los
elementos cognitivos explican un 9% de la varianza
correspondiendo un 91% a los elementos afectivos. En el caso
de la lealtad los resultados son mas equilibrados, explicando la
satisfacciéon un 73% de la lealtad en el destino urbano y un
76% en el caso del destino costero.

Tabla 1 - Analisis multigrupo

T VALOR
Expectativas-Disconfirmacioén 2,946**
Expectativas-Satisfaccion 1,582
Disconfirmacién-Satisfaccion 1,018
Disconfirmacion-Agrado -3,278**
Disconfirmacion-Activacién 1,048
Satisfaccion-Lealtad 1,320
Activacién-Agrado 3,626**
Activacion-Satisfaccion -0,078
Activacion-Lealtad 0,718
Agrado-Satisfaccion -1,122
Agrado-Lealtad -0,289

5. Conclusiones

El presente trabajo se ha desarrollado con el objetivo de
analizar el efecto moderador de las atracciones que posee un
destino turistico en los modelos explicativos del desarrollo de
satisfaccion y lealtad. Centra el andlisis en dos tipos de
destinos culturales (urbano y costero) y un mismo grupo
cultural (colectivistas con alta aversion al riesgo).

Ha quedado contrastada la doble componente afectiva-
cognitiva de los procesos generadores de satisfaccién y

lealtad. Dentro de los elementos cognitivos son las
expectativas el elemento fundamental, con un efecto
superior a la disconfirmacién en contra de los

planteamientos de Oliver y Burke (1997). El comportamiento
de las variables que explican la satisfaccion resulta dispar en
los destinos analizados, asi mientras que en el cultural
urbano viene explicada en mayor medida por variables
cognitivas, para el caso del cultural costero dicha explicacién
se ampara casi en su totalidad en elementos afectivos. La
explicaciéon de la lealtad resulta consistente en ambos
modelos, siendo explicada por la satisfaccion y con
relevancia similar en ambas muestras.

El trabajo permite establecer cémo los consumidores
pertenecientes a un mismo grupo cultural perciben y evalian
la visita al destino en base a las atracciones que posean,
centrandose tales diferencias en las relaciones entre
expectativas y disconfirmacién, entre disconfirmacién y
agrado, asi como entre las dos dimensiones de las emociones.
La relacion entre satisfacciéon y lealtad resulta similar en
ambos modelos.




M. Rey Moreno, C. Medina Molina, R. Rufin Moreno / Tourism & Management Studies, Vol. 9, Numero 2 (2013) 44-49

Del comportamiento de las emociones cabe sefialar el efecto
de la activacion sobre el agrado, como unica relacién
significativa para el caso de la cultura colectivista y con alta
aversion a la incertidumbre en el destino cultural urbano, y del
agrado sobre satisfaccion y lealtad para el destino cultural
costero. En el caso del destino cultural urbano y debido a que
ninguna de las emociones afecta a la satisfaccién, debe
rechazarse el planteamiento de que los elementos afectivos
resultan fundamentales en la generacién de satisfacciéon
(Austin, 2002). Del mismo modo, no se puede considerar al
desarrollo de la satisfaccion como un concepto mas afectivo
que cognitivo (McIntosh y Prentice, 1999; Pearce, 1984).

También queda contrastado el papel jugado por el agrado en la
evaluacién de la visita al destino costero, debido al mayor
componente hedonista que presenta este tipo de destino.
Probablemente tal componente se ha podido ver afectado por
las actividades de entretenimiento que le afectan de forma
decisiva (Carr, 2002). Se puede afirmar que en las sociedades
colectivistas se manifiesta con mayor intensidad,
especialmente en el caso del destino costero, la felicidad, a
través del componente agrado.

De acuerdo con esto, conviene resaltar la necesidad de adaptar
las estrategias de Marketing a los patrones culturales de los
destinatarios. Por ello, en el caso de estar tratando con
culturas colectivistas resultara fundamental que se sientan
estimulados y activos para, a través del agrado, lograr la
lealtad de tales turistas (Van Hemert et al., 2007).

En el caso de los destinos culturales urbanos existe una mayor
relacion entre las expectativas y la disconfirmacién. Tal hecho
se puede amparar en que el turista tiene desarrolladas unas
expectativas mas realistas del destino a visitar, situaciéon que
cambia en el caso de que el turista visite un destino con
componente costero. En el caso de que el destino cuente con
costas, incluso islas en nuestro caso, existen unas expectativas
menos realistas que acaban por presentar una menor relaciéon
con la disconfirmacién. Dicha disconfirmacién presenta un
efecto superior sobre el agrado en el caso del destino costero.
Tal impacto sobre el agrado lo realiza la activacién en el caso
de los destinos culturales urbanos.
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