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INTRODUCCION

En el sector turistico la globalizacion de la oferta, junto con la mayor experiencia y
exigencia de la demanda, conllevan un entorno mas complejo. En el caso particular de los
destinos turisticos, esto se traduce en la necesidad de desarrollar un conjunto de estrategias
y politicas de marketing coordinadas que les permitan ser realmente competitivos en el
escenario internacional. En un intento por diferenciarse de los destinos competidores y
generar asi una mayor capacidad de atraccion, los promotores necesitan llevar a cabo un
adecuado posicionamiento de los destinos en sus mercados objetivo. Paralelamente, los
destinos turisticos deben ofrecer una experiencia integral basada en la calidad y la
diferenciacion, aportando mayores niveles de utilidad y valor emocional a los cada vez més

sofisticados y exigentes turistas.

La situacion descrita justifica la posicion sumamente relevante que adquieren
actualmente la imagen percibida del destino turistico y la satisfaccion del consumidor
dentro de la investigacion y préctica de marketing. El estudio pormenorizado de la imagen
de destino turistico responde sin duda a dos aspectos de especial trascendencia; en primer
lugar, el interés de los académicos por explicar cientificamente la influencia de este
concepto en el comportamiento de los turistas y, en segundo lugar, la necesidad que
manifiestan los promotores de posicionar y diferenciar los destinos turisticos en la mente
de sus publicos objetivo del modo mas eficiente y eficaz posible. Ambos aspectos justifican
que la imagen de destino turistico se convierta actualmente en uno de los principales
referentes dentro de la investigacion en turismo. Por su parte, la satisfaccion del
consumidor adquiere una especial relevancia no sélo desde una Optica académica, donde se
considera una de las premisas fundamentales del concepto de marketing y una pieza
esencial del nuevo paradigma de marketing relacional, sino también bajo un enfoque
empresarial, donde se posiciona como un elemento clave de la estrategia de marketing y un

determinante basico del éxito de las empresas en el entorno competitivo actual.

Pues bien, la imagen y la satisfaccion se convierten en los dos pilares basicos de esta
Tesis Doctoral. Existen numerosas aportaciones en la literatura en torno a estos dos
conceptos; sin embargo, deben ponerse de relieve algunos aspectos que requieren mayor

investigacion y justifican, en consecuencia, el desarrollo de este trabajo.
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En primer lugar, cabe resefiar que las investigaciones pasadas han dirigido sus
esfuerzos fundamentalmente a examinar el efecto de la imagen percibida del destino en la
eleccion del turista. Sin embargo, son poco frecuentes las contribuciones tedricas y
empiricas que analizan la influencia de la imagen de destino en la satisfaccion del individuo.
Asi, el principal cometido de esta Tesis Doctoral es integrar la imagen percibida a priori del
destino turistico en el proceso global de satisfaccion del turista’. Bajo una aproximacion
cognitiva—afectiva de este proceso, ampliamente adoptada en los trabajos de satisfaccion
mas recientes, se pretende explicar la verdadera influencia de la imagen preconcebida del

destino turistico sobre las expectativas, la satisfaccion y la posterior lealtad del individuo.

Existen ademas otros aspectos que, si bien han sido profundamente debatidos, no
gozan del consenso necesario en la literatura. En concreto, nos referimos a la naturaleza y
la formacion de la imagen de destino y al proceso de generacion de las expectativas del
individuo. En relacion con la naturaleza de la imagen turistica, mientras que los estudios
tradicionales conceden especial relevancia al plano cognitivo de la imagen, investigaciones
recientes enfatizan la presencia de evaluaciones cognitivas y afectivas en la percepcion del
destino turistico. Por tanto, se requiere un mayor esfuerzo para llegar a un acuerdo sobre la
naturaleza de la imagen. Por su parte, diversos trabajos ponen de relieve la necesidad de
aportar una vision mas global sobre la formacion de la imagen de destino turistico, que se
concibe como la fase mas importante en el proceso de eleccién de un destino. De este
modo, esta cuestion se califica como un verdadero reto dentro de la investigacion en
turismo. Respecto a las expectativas cabe puntualizar que, a pesar de que ocupan una
posicion privilegiada en la literatura de satisfaccion, todavia queda mucho por aprender en
torno a los factores que contribuyen a su generacion y la forma en que pueden ser
controlados y dirigidos por las empresas. En este contexto, esta investigacion pretende
aportar el marco conceptual y la evidencia empirica necesarios para forjar un mayor

conocimiento sobre todas las cuestiones planteadas.

En definitiva, esta Tesis Doctoral aspira a ofrecer un conjunto de implicaciones
académicas y empresariales que permitan avanzar en el estudio y la gestion de la imagen de
destino turistico y la satisfaccion del consumidor. La delimitacion y posterior contrastacion
del proceso global de satisfaccion bajo una aproximacion cognitiva—afectiva, y donde la

imagen preconcebida del destino adquiere un papel activo, permitiran una vision mucho

L El proceso global de satisfaccién incluye la formacion de la satisfaccion del turista —antecedentes—, el propio
juicio de satisfaccion y las consecuencias que se derivan de este dltimo.
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mas completa y enriquecedora de la satisfaccion en el &mbito turistico. Ademas, teniendo
en cuenta su definicion sobre la base de fundamentos firmemente establecidos en la
literatura de marketing, este marco podra generalizarse a otros servicios objeto de examen
en dicha disciplina. De igual modo, se pretende que los responsables y promotores de los
destinos relinan un mayor conocimiento en torno a la imagen de destino turistico y el
proceso global de satisfaccion de los turistas. Ello redundaria en una mejora de la
promocion de los destinos en sus mercados objetivo, asi como también del contenido

emocional y la satisfaccion que experimentara el individuo durante su estancia turistica.

Para lograr este objetivo se lleva a cabo inicialmente una extensa revision de la
imagen de destino turistico, la satisfaccion y, dentro de este Gltimo éarea de investigacion, las
expectativas del consumidor. De esta forma, los tres primeros capitulos de este trabajo
exponen la revision de estos conceptos. Un profundo examen de los fundamentos teoricos
y las aportaciones empiricas plasmadas en la literatura, junto con un adecuado desarrollo
metodoldgico, garantizardn la fiabilidad de los resultados que se obtengan posteriormente
en la fase de andlisis y, por tanto, el alcance de las consecuencias e implicaciones que se

deriven de esta investigacion.

El capitulo primero de esta Tesis Doctoral examina diversas cuestiones relevantes
en torno a la imagen de destino. Un aspecto clave se refiere al concepto y la naturaleza de la
imagen de destino turistico. Mas especificamente, se discute la naturaleza afectiva y/o
cognitiva de las dimensiones que integran la imagen percibida del destino turistico y se
exponen los tres continuos fundamentales bajo los que se puede delimitar este concepto:
atributo—holistico, funcional—psicol6gico y comun-unico. A continuacion, se estudian las
etapas y los factores estimulo y personales que intervienen en la formacion de la imagen de
destino turistico. Posteriormente, se revisan las principales contribuciones en torno a la
imagen percibida del destino y el proceso de eleccion del turista, asi como también los
trabajos que examinan la relacion entre la imagen de destino turistico y la satisfaccion. Por
Gltimo, se recogen las técnicas empleadas en la literatura a la hora de medir la imagen
percibida del destino, detallandose los objetivos y las caracteristicas de las metodologias
estructurada y no estructurada, asi como también el conjunto de trabajos que las utilizan

empiricamente.
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El capitulo segundo pone de relieve los fundamentos tedricos sobre la satisfaccion
del consumidor. Se revisan con caracter inicial las distintas aportaciones conceptuales en
torno a la satisfaccion. Por un lado, se distinguen los enfoques cognitivo versus afectivo y
proceso versus resultado utilizados en su definicion. Por otro lado, se diferencia la
satisfaccién de otros conceptos relacionados como son la calidad, el valor percibido, la
actitud y el afecto. Mas adelante, se recogen las distintas teorias que, bajo una aproximacion
cognitiva o cognitiva—afectiva, modelan el proceso global de satisfaccion del consumidor.
Las principales contribuciones te6ricas y empiricas sobre los antecedentes y las
consecuencias de la satisfaccion se examinan finalmente con el animo de ofrecer una vision

global de este proceso.

El capitulo tercero se desarrolla en torno a un concepto clave dentro del proceso
global de satisfacciobn como son las expectativas del individuo. Primero, se recogen los
distintos tipos de expectativas que pueden emplearse en el estudio de la satisfaccion del
consumidor, analizdndose detalladamente el contenido y el fundamento teorico de los
estandares predictivos y normativos. Una vez examinada la naturaleza de las expectativas,
se explora su formacion enfatizando el conjunto de factores que contribuyen a la
generacion de este elemento cognitivo. A continuacion, se revisan las distintas teorias que
explican la funcion especifica de las expectativas en los juicios de satisfaccion del
consumidor. Finalmente, se explora el papel que ejercen la accesibilidad y la relevancia de
las expectativas, asi como también otras variables externas, en la utilizacion de uno u otro

estandar de comparacion por parte del consumidor en sus juicios de satisfaccion.

El capitulo cuarto incluye, en primer lugar, los objetivos de investigacion, el modelo
teorico y las hipotesis de trabajo que se derivan de ambas cuestiones. Sobre la base de los
fundamentos recogidos en la revision tedrica y de aquellos aspectos que requieren mayor
investigacion, se formulan el cometido global y los objetivos particulares de esta Tesis
Doctoral. La segunda parte del capitulo pone de relieve la metodologia de la investigacion
empirica realizada para cubrir los distintos objetivos. Se examina profundamente el
contenido de las fases cualitativa y cuantitativa desarrolladas en este trabajo. Ademas, en
este apartado se explica la medicion de las variables, el disefio de la investigacion y el

trabajo de campo.

-iv-
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El capitulo quinto expone los resultados de la investigacion empirica, los cuales
contribuiran a rechazar o no, segun el caso, las hipotesis de trabajo postuladas en el
capitulo anterior. Se realizan distintos tipos de analisis para cubrir los objetivos y dar
respuesta a las hipdtesis, si bien se presta especial atencion al analisis del modelo que
integra la imagen turistica en el proceso global de satisfaccion. Por un lado, cabe resefiar
que su estimacion debe contemplarse no solo bajo un enfoque cognitivo—afectivo de la
satisfaccion, firmemente establecido en esta Tesis Doctoral, sino también mediante una
aproximacion puramente cognitiva. El propésito es identificar las diferencias y semejanzas
que presenta el proceso global de satisfaccion para ambas perspectivas conceptuales. Por
otro lado, debe examinarse el efecto moderador que pueden tener sobre este proceso dos

variables comportamentales como son la familiaridad y la involucracion del turista.

El capitulo sexto recoge las conclusiones, limitaciones y futuras lineas de
investigacion que se derivan de esta Tesis Doctoral. En concreto, se detallan las
conclusiones mas relevantes de la revision teorica y las implicaciones tanto académicas
como empresariales que pueden extraerse de acuerdo con los resultados alcanzados en esta

investigacion.

Por ultimo, se incluyen las referencias bibliogréaficas utilizadas en esta Tesis
Doctoral y los anexos 1y 2, que muestran los cuestionarios empleados en la recogida de

informacion para turistas espafioles y extranjeros, respectivamente.
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Capitulo 1. Imagen de destino turistico

1.1 INTRODUCCION

La imagen de destino turistico es actualmente uno de los fendmenos mas
examinados dentro de la investigacion en turismo (Gartner y Shen, 1992; Chen y Hsu,
2000; Tapachai y Waryszak, 2000; Chen, 2001). Puede concebirse como uno de los temas
que acumulan mayor atencion y relevancia en la literatura (Fakeye y Crompton, 1991;
Crompton, Fakeye y Lue, 1992; Walmsley y Young, 1998; Beerli y Martin, 2004). Ademas,
el estudio del concepto imagen de destino turistico adopta una naturaleza claramente
multidisciplinar. Por su influencia en el comportamiento del ser humano, la imagen de
destino adquiere un protagonismo especial en campos de investigacion tan diversos como
son la antropologia, la sociologia, la geografia o el marketing, entre otros (Gallarza, Gil y
Calderon, 2002).

Con el animo de justificar la importancia concedida tradicionalmente al estudio de
la imagen de destino turistico, se exponen a continuacion las necesidades mas acuciantes
que subyacen en la investigacion en torno a este concepto: identificar las fortalezas y
debilidades que presenta el destino turistico (Bramwell y Rawding, 1996; Baloglu y
Mangaloglu, 2001; Chen y Uysal, 2002), promocionar de modo eficiente y eficaz el destino
hacia su mercado de referencia (Calantone et al., 1989; Chon, 1990; Leisen, 2001), facilitar
el desarrollo turistico de una area geografica (Choi, Chan y Wu, 1999) o garantizar el éxito
competitivo de un determinado destino (Hunt, 1975; Telisman-Kosuta, 1994; Font, 1997),
entre otras. En definitiva, bajo un enfoque de marketing, la intensificacion de la
competencia entre los destinos turisticos se configura como el principal motivo que induce
a la exploracion de la imagen percibida de los mismos (Ahmed, 1994, 1996; Baloglu y
Mangaloglu, 2001).

Desde un prisma de marcado caracter académico, el reto principal que presenta
actualmente la investigacion sobre la imagen de destino turistico es suministrar el marco
conceptual y la evidencia empirica que permita comprender mejor el comportamiento
general del turista (Chon, 1990, 1991; Ahmed, 1996; Sirgy y Su, 2000; Kim y Richardson,
2003). En particular, los esfuerzos se dirigen a identificar el verdadero protagonismo de la
imagen percibida de un destino en los procesos de eleccion (Javalgi, Thomas y Rao, 1992;
Alhemoud y Armstrong, 1996; Baloglu, 1999; Baloglu y McCleary, 1999b) y satisfaccion del
turista (Chon, 1990; Jenkins, 1999).
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De lo anteriormente explicado se deriva la necesidad de estructurar y desarrollar los
distintos temas y perspectivas bajo los que se despliega el estudio de la imagen de destino
turistico. Para ello, se realiza inicialmente una aproximacién al concepto de destino turistico
con objeto de delimitar de forma més precisa el ente basico de estudio. Una vez definido
este concepto, se procede a la revision de las diferentes aportaciones conceptuales sobre la
imagen de destino turistico y el conjunto de dimensiones que la integran. A continuacion,
se analiza el proceso de formacion de la imagen de destino turistico, prestando especial
atencion a las etapas y los factores que intervienen en el mismo. Posteriormente, se detallan
las implicaciones que presenta el estudio de la imagen de destino turistico desde la Optica
del comportamiento del consumidor. Méas especificamente, se analiza la relevancia de la
imagen percibida del destino en el proceso de eleccion del turista, asi como también su
protagonismo en las diferentes etapas que integran la experiencia de satisfaccion del
individuo. Finalmente, se lleva a cabo una exposicion descriptiva y comparativa de las
principales metodologias empleadas por los trabajos previos a la hora de medir la imagen
de destino turistico.

12 APROXIMACION AL CONCEPTO DE DESTINO TURISTICO

En un intento por delimitar de forma precisa la unidad tomada como referencia en
este capitulo, el destino turistico, este epigrafe revisa las principales aportaciones realizadas
en torno a su concepto y naturaleza. Respecto a su conceptuacion cabe destacar no solo la
importante amalgama de definiciones propuestas, ya sea en relacion con el enfoque
adoptado o con la riqueza y el alcance de sus contenidos, sino también las propiedades de
ambigiiedad e imprecisiéon con las que son formuladas (Murphy, Pritchard y Smith, 2000).
Seguidamente, se procede a la exposicion de las diferentes terminologias empleadas en la

literatura objeto de examen.

Bajo una perspectiva de marcado caracter localista, varios estudios centran la
definicién de destino turistico GUnicamente en el espacio geogréafico donde tiene lugar la
experiencia turistica. En este sentido, la OMT (1998) distingue entre espacio, municipio y
destino turistico, considerando este ultimo como aquel “lugar hacia donde tiene que

desplazarse la demanda para consumir el producto turistico”.
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De modo similar, Bull (1994) define el destino como la “ciudad, region o pais hacia
el que se dirigen los visitantes, teniéndolo como su principal objetivo”. Bajo esta primera
perspectiva, el destino turistico se concibe Unica y exclusivamente como una zona o area

geografica que se encuentra perfectamente delimitada.

Desde un enfoque mas amplio, basado en la oferta del propio destino turistico, este
puede definirse como “un paquete de facilidades y servicios turisticos que esta compuesto
por multiples atributos que de forma conjunta determinan su atractivo” (Hu y Ritchie,
1993) o, en términos de Cooper et al. (1993), como “la concentracion de instalaciones y
servicios disefiados para satisfacer las necesidades de los turistas”. En este contexto, el
destino turistico esta integrado por la combinacion de diferentes actividades, eventos,
productos y servicios (Kim, 1998; Joppe, Martin y Waalen, 2001) que, a juicio de Molina
(2002), pueden agruparse bajo dos categorias: recursos del destino turistico —naturaleza o
monumentos, entre otros—, y su oferta basica y complementaria —entretenimiento,
restauracion o eventos culturales, entre otros—. De forma paralela, y bajo la consideracion
del destino como una marca, Ruiz, Olarte e Iglesias (1999) establecen que este Ultimo se
configura como una “agrupacion multiactividad que compite sobre la base de una estrategia
de cooperacion espacial ofertando productos turisticos integrados que resulta evaluada y
juzgada por el turista potencial”. Por tanto, el destino turistico no se encuentra definido
solo por varios limites de naturaleza geografica, tal y como asegura el primer enfoque, sino

también por la oferta de distintos productos y servicios al turista.

Por altimo, bajo una perspectiva méas enriquecedora, diversas aproximaciones dotan
al concepto de destino turistico de un importante contenido subjetivo. Mas concretamente,
otorgan mayor relevancia a la experiencia personal del turista en su delimitacion. Bigné,
Font y Andreu (2000) definen los destinos como “combinaciones de productos turisticos
que ofrecen una experiencia integrada a los turistas”. De modo similar, Murphy, Pritchard y
Smith (2000) consideran el destino turistico como una auténtica “amalgama de productos
individuales y oportunidades que se combinan para formar una experiencia total dentro del
area visitada por el turista”. Por ultimo, Gunn (2002) expresa que el producto destino es
una “experiencia compleja que resulta de un proceso donde los turistas usan multiples

servicios turisticos durante el curso de su visita”.
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En consonancia con esta Ultima postura, Mannell e Iso-Ahola (1987) destacan que
el examen conceptual de los destinos turisticos debe realizarse sobre la base del conjunto
de experiencias y vivencias que puede aglutinar el individuo durante su visita a un

determinado destino turistico.

Como consecuencia de todo ello, cabe concluir que el eje fundamental bajo el que
debe realizarse cualquier aproximacion al concepto de destino turistico es la experiencia
global del turista. Por tanto, resulta necesario abordar este concepto, no sélo desde una
tradicional Optica objetiva, sino también desde un enfoque subjetivo (Haan, Ashworth y
Stabler, 1990). En definitiva, el destino turistico no puede definirse inicamente como un
conjunto de instalaciones y servicios a disposicion de los individuos (Bigné y Sanchez,
2001; Bigné, 2005), sino que debe tenerse en cuenta también la experiencia subjetiva del
turista. Ademas, varios estudios muestran un especial énfasis en la complejidad del
concepto de destino turistico debido a su marcado caracter intangible (Gartner, 1989) y su

naturaleza multidimensional (Kim, 1998).

Dada la naturaleza multidimensional de los destinos turisticos, es necesaria una
exploracion de las distintas dimensiones o atributos que pueden integrarlos. Son diversas
las aportaciones realizadas en la literatura, si bien puede destacarse con caracter inicial la
agrupacion realizada por Gearing, Swart y Var (1974), quienes distinguen entre factores
naturales, factores sociales, factores historicos, facilidades de compra y recreo y, finalmente,
infraestructura, restauracion y hospitalidad. Recientemente, el trabajo de Bigné y Sanchez
(2001) propone las siguientes dimensiones: social y cultural, trayectoria historica, sistema

econémico y politico y, por ultimo, dimension humana.

Estas y otras aportaciones conceptuales pueden resumirse en el modelo tedrico de
destino turistico propuesto por Murphy, Pritchard y Smith (2000). Estos autores ponen de
manifiesto que la experiencia global del individuo con un determinado destino turistico se
forma a partir de dos grandes dimensiones o niveles, entorno del destino e infraestructuras

de servicio (figura 1.1).
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Figura 1.1. Modelo conceptual de destino turistico

Experiencia del turista
con el destino

Compras

Recreo y

atraccion Transporte

Restauracion ~ Acomodacion

Factores
sociales

Entorno

natural Infraestructuras de servicio

Factores Factores

politico-legales Factores Factores culturales

tecnoldgicos econdmicos

Entorno del destino

Fuente: Murphy, Pritchard y Smith (2000).

Respecto a este modelo, cabe destacar inicialmente la importancia otorgada al
“entorno del destino turistico”, dimension que identifican Mo, Howard y Havitz (1993)
como el factor fundamental de la experiencia turistica. Esta dimension puede incluir
atributos tales como el entorno natural —clima—, factores politicos —estabilidad politica—,
factores tecnoldgicos —comunicaciones—, factores economicos —nivel de precios—, factores
culturales —patrimonio histérico— y/o factores sociales —hospitalidad de los residentes—. En
relacion con estos ultimos, varios trabajos ponen de relieve la importancia que presentan
los residentes del destino dentro de la definicion de éste (Ritchie, 1993; Smith, 1994). Por
otra parte, el segundo nivel del modelo hace referencia a un conjunto de servicios de
diferente indole —acomodacion, restauracion o compras, entre otros— que, cOmo se
comento anteriormente, constituyen igualmente un componente del destino muy relevante
(Hu y Ritchie, 1993). En definitiva, tanto el entorno del destino como sus infraestructuras

de servicios modelan la experiencia global del turista.
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Como conclusién final cabe destacar que, si bien son numerosas y enriquecedoras
las diversas aportaciones realizadas en la literatura sobre el concepto de destino turistico,
parece existir actualmente un convencimiento generalizado sobre la consideracion del
destino como un concepto subjetivo vinculado a una experiencia global y de naturaleza

multidimensional.

1.3 REVISION CONCEPTUAL DE LA IMAGEN DE DESTINO
TURISTICO

La imagen de destino turistico ha recibido a lo largo de los afios gran atencion, no
solo por los investigadores académicos en el ambito del turismo, sino también por los
promotores y responsables de los propios destinos turisticos, lo que pone de relieve sin
duda la importancia que presenta esta linea de investigacion (Baloglu y Brinberg, 1997,
Gallarza, Gil y Calderon, 2002). Sin embargo, una primera aproximacion al concepto
imagen de destino turistico exige mencionar la falta de un marco tedrico solido que lo
sustente (Fakeye y Crompton, 1991; Walmsley y Young, 1998; Beerli y Martin, 2004). En
este sentido, Pearce (1988) afirma que la imagen de destino turistico es un término definido
de forma vaga y con significados cambiantes, mientras que Ahmed (1994) asegura que se
halla ain en un “estado de infancia” que requiere mayor investigacion para mejorar su
utilidad. En definitiva, tal y como establecen Kim y Richardson (2003), este concepto no se
ha construido de modo uniforme, lo que se traduce en la necesidad inmediata de considerar
la conceptuacion de la imagen de destino turistico como uno de los principales desafios

dentro de la investigacion.

El examen del concepto y la naturaleza de la imagen de destino turistico se realiza
desde enfoques muy heterogéneos. Para abordar esta cuestion este epigrafe se estructura de
la manera siguiente. En primer lugar, se ofrece una relacion de las diferentes aportaciones
propuestas en la literatura en torno al concepto imagen de destino turistico. En segundo
lugar, se especifican los diferentes componentes o dimensiones que pueden integrarlo. Mas
adelante, se realiza la distincion conceptual entre la imagen percibida’ y proyectada del
destino turistico. Finalmente, se exponen varias observaciones adicionales sobre el

concepto objeto de estudio.

2 |a imagen “percibida” del destino turistico se denomina genéricamente imagen de destino turistico.
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1.3.1 APORTACIONES SOBRE EL CONCEPTO IMAGEN DE DESTINO

TURISTICO

La figura 1.2 presenta un resumen de los estudios que, en su intento por enriquecer

el concepto imagen de destino turistico, ofrecen todo un conjunto de aportaciones tedricas

sobre este término.

Figura 1.2. Relacion de aportaciones conceptuales sobre la imagen de destino turistico

ESTUDIO DEFINICION

Percepciones de los visitantes potenciales de una determinada area
Hunt (1975) o

turistica

Representaciones organizadas de un destino turistico en el sistema
Crompton (1977)

cognitivo del individuo

Lawson y Baud-Bovy (1977)

Expresion del conocimiento, impresiones, prejuicios, imaginaciones y

pensamientos emocionales del individuo acerca de un lugar

Crompton (1979a)

Suma de creencias, ideas e impresiones de un individuo sobre un

destino turistico

Assael (1984)

Percepcion global del destino formada por el individuo a través de

varias fuentes de informacion a lo largo del tiempo

Percepciones de turistas y vendedores de las actividades o los

Gartner (1986) . i . -
atractivos accesibles en un destino turistico
Phelps (1986) Percepciones o impresiones sobre un lugar
Gartner y Hunt (1987) Impresiones de una persona sobre un estado en el que no reside
] Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del destino basada
Moutinho (1987)

en sus conocimientos y sentimientos

Calantone et al. (1989)

Percepciones de destinos turisticos potenciales

Embacher y Buttle (1989)

Ideas o concepciones poseidas de forma individual o colectiva sobre
el destino turistico
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Figura 1.2. Relacion de aportaciones conceptuales sobre la imagen de destino turistico

(continuacion)

ESTUDIO

DEFINICION

Chon (1990)

Resultado de la interaccién de las creencias, ideas, sentimientos,

expectativas e impresiones de una persona sobre un lugar

Echtner y Ritchie (1991)

Percepciones de los atributos individuales del destino turistico junto
con la impresion holistica sobre este Gltimo

Dadgostar e Isotalo (1992)

Actitud o impresion global del individuo sobre un destino turistico
especifico

Kotler, Haider y Rein (1994)

Suma de creencias, ideas e impresiones de una persona sobre un
determinado lugar

Santos (1994)

Representacion mental de los atributos y beneficios buscados por el
turista

Milman y Pizam (1995)

Impresion mental o visual del publico en general acerca de un lugar,

producto o experiencia

Parenteau (1995)

Prejuicio favorable o desfavorable de la audiencia y los distribuidores

sobre un destino turistico

MacKay y Fesenmaier
(1997)

Impresion global compuesta por varias atracciones y atributos del

destino que se muestran entrelazados

Pritchard (1998)

Impresion visual o mental acerca de un determinado lugar

Baloglu y McCleary (1999a)

Representacion mental de las creencias, los sentimientos y la

impresién global sobre un destino turistico

Coshall (2000)

Percepciones del individuo de las caracteristicas del destino

Murphy, Pritchard y Smith
(2000)

Suma de asociaciones y piezas de informacion relacionadas con un
destino turistico

Tapachai y Waryszak (2000)

Percepciones o impresiones de los turistas sobre un destino respecto

a los beneficios esperados y sus valores de consumo

Bigné, Sanchez y Sanchez
(2001)

Interpretacion subjetiva del turista acerca de la realidad del destino

turistico
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Figura 1.2. Relacion de aportaciones conceptuales sobre la imagen de destino turistico

(continuacién)

ESTUDIO DEFINICION

Leisen (2001) Representacion verdadera en la mente del turista de lo que una
eisen
region puede ofrecerle

, , Totalidad de impresiones, creencias, ideas, expectativas Y
Kim y Richardson (2003) o ] _
sentimientos hacia un lugar acumulados a lo largo del tiempo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Gil, Gallarza y Calderon (2002) y Molina (2002).

De la revision de las principales aportaciones conceptuales sobre la imagen de
destino turistico se desprenden varios aspectos que comparten protagonismo y merecen,
por tanto, ser destacados. Por un lado, tal y como ponen de relieve diversas investigaciones
(Echtner y Ritchie, 1991; Gartner, 1993; Coshall, 2000; Gallarza, Gil y Calderdn, 2002), la
imagen de destino turistico puede considerarse verdaderamente como una impresion global
0 el conjunto de impresiones del individuo sobre un determinado lugar. A este respecto,
Dadgostar e Isotalo (1992) puntualizan que la impresion global del turista se circunscribe a
las principales cualidades del destino turistico. En consecuencia, la impresion del turista
sobre el lugar irrumpe en la literatura como un término de gran interés para delimitar el

concepto y la naturaleza de la imagen de destino turistico.

De igual modo, el concepto de percepcidn tiene un especial interés dentro de las
definiciones sobre la imagen de destino turistico (Hunt, 1975; Assael, 1984; Gartner, 1986;
Calantone et al., 1989; Echtner y Ritchie, 1991; Coshall, 2000). En esta linea, Murphy,
Pritchard y Smith (2000) afirman que la imagen incluye la percepcion personal de los
multiples componentes del destino turistico. Por su parte, Bigné y Sanchez (2001)
consideran que la “representacion mental” o la “percepcion global” del turista acerca del
lugar son los principales conceptos evocados por los investigadores a la hora de definir la

imagen de destino turistico.
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De lo aqui expuesto se desprende el marcado caracter subjetivo que tiene el
concepto imagen de destino turistico. A la hora de abordar la formacion de la imagen
turistica, Gartner (1993) establece que la imagen se basa en las percepciones del turista mas
que en la realidad objetiva del propio destino. De forma muy similar, Gallarza, Gil y
Calderdn (2002) consideran que la imagen de destino turistico es un concepto subjetivo,
dado que se concibe como “una interiorizacion de las percepciones” del turista. Con todo
ello, puede concluirse que diferentes individuos percibiran de forma heterogénea un mismo
lugar. Como reflexién final, cabe resefiar que la subjetividad actia como lazo de union

entre los conceptos de destino e imagen de destino turistico.

132 DIMENSIONES INTEGRANTES DE LA IMAGEN DE DESTINO
TURISTICO

El estudio de las dimensiones que integran la imagen de destino turistico se aborda
mediante la exposicion de dos grandes perspectivas. En primer lugar, se revisa aquella
postura que reivindica la existencia de dos componentes basicos dentro de la imagen de
destino turistico —cognitivo y afectivo—, y cuya interaccion contribuye a la generacion del
denominado componente conativo de la imagen. En segundo lugar, se expone un enfoque
ampliamente extendido en la literatura y que identifica la existencia de tres continuos en
torno a los que puede delimitarse la imagen percibida del destino: a) atributo—holistico, b)

funcional—psicoldgico, y ¢) comun—Unico.

1.3.2.1 Evaluaciones cognitivas y afectivas

Una revision de las numerosas investigaciones existentes en la literatura de imagen
de destino permite concluir que tradicionalmente se concede una mayor trascendencia al
componente cognitivo de la imagen (Baloglu y Brinberg, 1997; Walmsley y Young, 1998).
Sin embargo, existe actualmente un convencimiento cada vez mas generalizado sobre la
presencia de evaluaciones tanto cognitivas como afectivas dentro de la percepcion del
individuo del destino turistico (Baloglu, 1999; Baloglu y McCleary, 1999a, 1999b; Yoon y
Kim, 2000; Kim y Richardson, 2003; Pike y Ryan, 2004).
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Diversos trabajos sostienen que el componente cognitivo de la imagen se refiere a
las creencias y los conocimientos del individuo sobre los atributos del destino turistico,
mientras que el componente afectivo se corresponde con sus sentimientos hacia el lugar
(O"Neill y Jasper, 1992; Walmsley y Jenkins, 1993; Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu, 1999;
Chen y Uysal, 2002; Pike y Ryan, 2004). De forma similar, Gartner (1993) sugiere que el
componente cognitivo de la imagen puede concebirse como la suma de creencias y
evaluaciones del turista sobre los atributos del destino, mientras que el afectivo esta
relacionado con las motivaciones y los deseos del individuo en la eleccién de un destino
turistico. En relacion con la dimension afectiva, Dann (1996) considera que esta vinculada
al “vocabulario de motivaciones” del individuo, mientras que Ruiz, Olarte e Iglesias (1999)
la conciben como las “proyecciones psico—sociales” de los turistas.

La complementariedad de las dimensiones cognitiva y afectiva de la imagen de un
destino turistico, planteamiento por el que aboga la corriente de investigacion actual, se
apoya en la necesidad de comprender mejor la valoracion que efectua el individuo de un
lugar cuyo significado no se limita exclusivamente a sus propiedades fisicas (Baloglu y
Brinberg, 1997). Walmsley y Young (1998) postulan que los destinos turisticos evocan todo
un conjunto de experiencias emocionales para los turistas que pueden incluirse bajo
conceptos tan abstractos como son la excitacion, el agrado o la relajacion, entre otros.
Incluso, Kim y Richardson (2003) plantean que en el contexto turistico la evaluacion de las
cualidades afectivas del destino podria llegar a ser mas importante que la valoracion de las

propiedades objetivas y perceptibles del mismo.

Més alld de esa complementariedad defendida conceptualmente en la literatura
sobre imagen de destino, se encuentran aquellas investigaciones que evidencian una
relacion causal entre ambas dimensiones. Asi, varios estudios demuestran empiricamente
que el componente cognitivo de la imagen de destino turistico influye significativamente en
la dimension afectiva (Stern y Krakover, 1993; Baloglu, 1999; Baloglu y McCleary, 1999a).
El fundamento teérico de esta relacion reside en los razonamientos de Russell (1980),
quien establece que la informacion proveniente del entorno primero se interpreta y dota de
significado y, posteriormente, se utiliza para categorizar los estados emocionales del
individuo. Por tanto, el estado afectivo se convierte en el resultado del proceso cognitivo

iniciado por el individuo ante un estimulo externo.
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Finalmente, Dann (1996) afirma que la imagen de un destino puede comprenderse
en términos de sus componentes cognitivo, afectivo y conativo. La interrelacion entre las
dimensiones cognitiva y afectiva de la imagen genera una tercera denominada conativa.
Gartner (1993) define la dimension conativa como el “analogo del comportamiento”
debido a su tratamiento como componente de accion. En este sentido, Pike y Ryan (2004)
consideran el componente conativo como la probabilidad de visitar un destino dentro de
un periodo de tiempo determinado. Dann (1996) concluye que las dimensiones cognitiva,
afectiva y conativa de la imagen de destino se relacionan con los niveles de intelecto,

motivacion y experiencia, respectivamente.

1.3.2.2 Continuos atributo-holistico, funcional-psicolégico y comun-unico

En un esfuerzo por desarrollar de forma mas precisa el concepto imagen de destino
turistico, Echtner y Ritchie (1991, 1993) identifican tres continuos de naturaleza bipolar
que delimitan la imagen percibida del destino: atributo—holistico, funcional-psicologico y
comun-unico (figura 1.3). Estos se utilizaron posteriormente en numerosas investigaciones
en el campo de la imagen turistica. ElI primer eje se fundamenta en la naturaleza del
procesamiento humano de la informacion. A este respecto, Maclnnis y Price (1987)
aseguran que el individuo realiza generalmente un procesamiento basado, por un lado, en
fragmentos de informacion de las caracteristicas individuales del estimulo —procesamiento
discursivo— y, por otro, en métodos maés holisticos o globales de representacion de la

informacion en su memoria de trabajo.

En el contexto del turismo, el continuo atributo—holistico se basa en la idea de que
la imagen deberia estar compuesta, no solo por las percepciones del individuo de los
atributos individuales del destino —clima, hospitalidad o acomodacién, entre otros—, sino
también por las impresiones holisticas que se derivan de este Gltimo (Echtner y Ritchie,
1993). Cabe mencionar que la dificultad de los turistas para obtener una medida objetiva de
los atributos del destino turistico, motivada fundamentalmente por la naturaleza intangible
y experimental de los mismos, puede provocar que la imagen adopte una posicion holistica
en el proceso de evaluacion del destino turistico (Choi, Chan y Wu, 1999; Tapachai y
Waryszak, 2000).
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Figura 1.3. Componentes de la imagen de destino turistico de Echtner y Ritchie

Caracteristicas
funcionales

A

Comunes

Impresiones
holisticas

Atributos

«

Unicos

v
Caracteristicas
psicol6gicas

Fuente: Echtner y Ritchie (1991).

Por su parte, el eje funcional-psicoldgico distingue entre las caracteristicas del
destino que son directamente observables por el turista —atributos funcionales— y aquellas
que resultan mas intangibles, abstractas y dificiles de medir —caracteristicas psicolégicas—
(Echtner y Ritchie, 1991). Con el animo de facilitar la distincion entre los atributos de
naturaleza psicoldgica y funcional que definen un destino, Gallarza, Gil y Calderon (2002)
efectan una amplia revision de los atributos empleados en la literatura. Destacan el paisaje,
las atracciones culturales y las facilidades de compra como claros ejemplos de la categoria
funcional, y la hospitalidad de los residentes, la relajacion y la seguridad como

representantes cualificados de la categoria psicoldgica.
El continuo comuin—Unico denota la distincion entre aquellas caracteristicas

comunes a los distintos lugares, ya sean de caracter funcional —clima, vida nocturna o nivel

de precios, entre otras— o psicoldgico —hospitalidad, seguridad o calma, entre otras—, y
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aquellas que se perciben como Unicas para cada destino (Echtner y Ritchie, 1993). Tal y
como establecen Bigné y Sanchez (2001), el componente Unico conlleva importantes
implicaciones estratégicas al configurarse como una auténtica “fuente de diferenciacion y

ventaja competitiva” del destino turistico.

Finalmente, se debe prestar especial atencion a la conclusién formulada por los
autores de este marco conceptual. Echtner y Ritchie (1991, 1993) proponen que la imagen
de un destino turistico debe analizarse e interpretarse sobre la base de los componentes
atributo y holistico. Ademas, cada uno de éstos contienen caracteristicas de naturaleza

funcional y psicolégica que, a su vez, pueden ser comunes y Unicas.

1.3.3 IMAGEN DE DESTINO TURISTICO PERCIBIDA VERSUS PROYECTADA

El contenido del primer capitulo se centra globalmente en la imagen percibida del
destino turistico. No obstante, la distincion precisa entre los conceptos imagen percibida y
proyectada del destino puede suponer una aproximacién muy Util, no sélo a la hora de
analizar conceptual y metodologicamente la imagen de destino, sino también para
identificar las implicaciones que posibles desviaciones entre ambos conceptos pudieran
presentar de cara a la promocion eficaz de los destinos turisticos. Bajo esta perspectiva, a
continuacion se lleva a cabo una breve definicion de la imagen de destino proyectada, asi
como también un analisis detallado de su incidencia en la promocion y comercializacion de

los destinos turisticos.

La imagen de destino proyectada, considerada habitualmente en la literatura como
un factor “de atraccion” en el proceso de eleccion de un destino turistico (Andreu, Bigné'y
Cooper, 2000), es aquella que se transfiere hacia su mercado de referencia a través de los
distintos canales de comunicacion. Dentro de éstos cabe destacar la presencia de oficinas
de turismo, agencias de viajes y/o tour operadores (Middleton, 1994; Pritchard, 1998), que
se muestran estrechamente relacionados con la propia realidad del destino. De este modo,
mientras que la imagen percibida se asocia con el conjunto de creencias e impresiones del
turista sobre un destino especifico, la imagen proyectada se consolida por su parte como un
fendmeno de extraordinaria importancia para la adecuada promocion y comercializacion

del destino turistico.

-16-



Capitulo 1. Imagen de destino turistico

El éxito de la promocién y comercializacion depende del grado de congruencia
entre la imagen proyectada y percibida del destino. Kotler, Haider y Rein (1993) establecen
que el objetivo Ultimo de los promotores del destino turistico debe ser alcanzar la mayor
coincidencia posible entre la imagen promocionada o proyectada y la imagen realmente
percibida por el turista potencial, llegando a ser calificado este objetivo como el aspecto
mas critico dentro de la promocion del destino turistico (Ashworth, 1990). Sin embargo, el
solapamiento entre ambos conceptos esta expuesto a todo un conjunto de factores internos
y externos al individuo que pueden distorsionar la imagen promocionada por el destino
(Sirakaya, McLellan y Uysal, 1996; MacKay y Fesenmaier, 1997). Todo ello puede provocar,
en Ultima instancia, una cierta incongruencia entre la imagen proyectada y aquella que

finalmente se forma en la mente del turista.

La incompatibilidad entre las dos tipologias de imagen conduce a la necesidad de
que los responsables y promotores del destino turistico modifiquen el posicionamiento
efectivo del lugar y/o desarrollen de forma mas adecuada sus productos y servicios
turisticos (Calantone et al., 1989; Ahmed, 1991). La primera alternativa se constituye como
la acciobn mas oportuna de cara a ajustar la imagen turistica desde la Optica de la oferta y la
demanda, puesto que la tarea de inducir una nueva imagen tras la mejora de los atributos
del destino turistico es excesivamente compleja, costosa y duradera en el tiempo (Fakeye y
Crompton, 1991).

Por tanto, la imagen del destino que se induce al turista potencial debe ser original,
verdadera y capaz de implantarse con un coste adecuado (Lawson y Baud-Bovy, 1977). De
forma todavia mas genérica, Kotler, Haider y Rein (1993) proponen una serie de requisitos
que debe cumplir la imagen de un destino turistico para que posea cierto impacto o
efectividad en sus mercados obijetivo: valida y no basada en fantasias, realista y creible,
simple, atractiva y, finalmente, diferenciada de otros destinos turisticos enfatizando las

caracteristicas Unicas que posee el lugar.
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.34 CONSIDERACIONES FINALES SOBRE EL CONCEPTO IMAGEN DE
DESTINO TURISTICO

Para concluir la delimitacion conceptual de la imagen turistica, se exponen varias
consideraciones finales sobre la naturaleza de los distintos atributos que componen la
imagen percibida del destino. Una clasificacion consensuada de las diferentes caracteristicas
que integran la imagen turistica es aquella que distingue entre atributos tangibles, facilmente
identificables y perceptibles por el turista, y atributos abstractos o de caracter simbolico
(MacKay y Fesenmaier, 1997). Esta categorizacion puede equipararse con el continuo
funcional—psicolégico propuesto por Echtner y Ritchie (1991, 1993), segun el cual atributos
de caracter funcional o tangible y psicoldgicos o abstractos pueden formar parte de la
percepcion global del destino turistico. Ambas distinciones se sustentan en la naturaleza

multidimensional del concepto analizado (MacKay y Fesenmaier, 2000).

Finalmente, diversas investigaciones coinciden en destacar que la imagen de un
destino turistico se construye sobre la base de las percepciones positivas y negativas del
individuo sobre el lugar (Ahmed, 1994; Milman y Pizam, 1995; Chen y Kerstetter, 1999).
Kotler, Haider y Rein (1993) afirman que, si bien algunos destinos turisticos disfrutan de
una imagen positiva y otros sufren o padecen una imagen negativa, la mayor parte de los
destinos aglutinan un conjunto de elementos o percepciones de caracter tanto positivo
como negativo. Solo cuando la imagen positiva del destino turistico exceda su valoracion
negativa, el individuo llevara a cabo la eleccion de ese lugar dentro del conjunto de destinos
evocados (McLellan y Foushee, 1983).

1.4 FORMACION DE LA IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

La formacion de la imagen de los destinos turisticos, concebida como una de las
etapas que adquieren mayor protagonismo dentro del proceso de eleccion y decision de los
turistas (Gunn, 1972), se examina a lo largo de las distintas décadas involucradas en la
investigacion sobre la imagen de destino turistico (Gartner, 1986; Ashworth y Voogd, 1990;
Fakeye y Crompton, 1991; Bordas y Rubio, 1993; Dann, 1996; Baloglu y McCleary, 1999a;
Kim y Richardson, 2003).
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Sin embargo, diversos autores critican el pequefio esfuerzo realizado por desarrollar
una comprension mas global (Gartner, 1993; Baloglu y McCleary, 1999a) y dindmica
(Molina, 2002) del proceso de formacion de la imagen. En esta situacion, Jenkins (1999)
reivindica la necesidad de un marco tedrico que facilite su compresion, mientras que Yoon
y Kim (2000) se atreven a calificar la formacién de la imagen de los destinos turisticos

como todo un “desafio” dentro de la investigacion académica.

Por tanto, resulta extremadamente necesario comprender el proceso de formacion
de la imagen turistica (Gallarza, Gil y Calderon, 2002), lo que puede facilitar sin duda el
incremento del atractivo y la competitividad de los destinos turisticos (Yoon y Kim, 2000).
Entre las principales aportaciones conceptuales sobre la formacion de la imagen de destino
turistico se encuentra la contribucion de Reynolds (1965), quien propone que el proceso de
formacion de la imagen supone el “desarrollo de un concepto mental sobre la base de un
reducido nimero de impresiones que resultan seleccionadas de entre un conjunto mucho
mas amplio”. Ademas, este autor puntualiza que la imagen del destino se construye en la
mente del turista a través de un “proceso creativo en el que dichas impresiones son

elaboradas, depuradas y ordenadas”.

De forma similar, varios estudios afirman que la percepcién de un destino turistico
se fundamenta en “el procesamiento de la informacién proveniente de muy diversas
fuentes a lo largo de un periodo de tiempo” (Assael, 1984; Court y Lupton, 1997). Esta
informacion se organiza finalmente en un “concepto mental lleno de significado para el
individuo” (Leisen, 2001). Tal y como expone Font (1997), el procesamiento de la
informacion se basa en las actividades de “ordenacién, racionalizacion y justificacion” de la
informacion acumulada en la mente del individuo, que en muchos casos proviene de

fuentes muy diversas y conflictivas en cuanto a su naturaleza y contenido.

En los epigrafes posteriores se delimitan los diferentes marcos tedricos que se han
propuesto en torno a la formacion de la imagen de destino turistico, asi como también se
examinan cada uno de los agentes internos y externos al individuo que intervienen en la

formacion de la imagen turistica.
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.41 IMAGEN ORGANICA, INDUCIDA Y COMPLEJA

El trabajo de Gunn (1972) es uno de los primeros centrados en dotar de un marco
conceptual a la formacion de la imagen de destino turistico. Esta investigacion distingue la
presencia de dos dimensiones en torno a las que puede construirse la imagen percibida de
un destino, imagen organica e imagen inducida. La imagen organica se forma a partir de las
diferentes fuentes de informacién que no se encuentran directamente asociadas con la
promocién del destino —periddicos, libros de geografia, documentales o reportajes de
television, entre otras—. En este caso, la percepcion del destino se forma en la mente del
individuo a través de una larga historia de comunicaciones no turisticas. Por su parte, la
imagen inducida permanece ligada a los esfuerzos de marketing y promocion del destino
turistico. Por tanto, se construye en la memoria del individuo a partir de fuentes de caracter

comercial —folletos de viajes, agentes de viaje o publicidad del destino, entre otras—.

A partir de esta aproximacion, Gartner (1993) destaca que la diferencia clave entre
los agentes que contribuyen a la formacion de las iméagenes orgénica e inducida es el grado
de control que ejerce el destino sobre los mismos. Si bien en los primeros cabe resaltar la
ausencia de control, la formacién de la imagen inducida resulta por el contrario controlada
por los promotores del destino turistico (Andreu, Bigné y Cooper, 2000). Adicionalmente,
Gartner (1993) divide la imagen de un destino en ocho dominios con la presencia de sus
respectivos agentes de formacion: agentes inducidos | —publicidad en medios masivos,
folletos turisticos—, 1l —tour operadores, agencias de viajes—, 11l —respaldo de personas
reconocidas mediante formas de publicidad tradicionales—, IV -articulos en secciones
especificas de viaje—, agentes autbnomos —noticias, reportajes, documentales, peliculas—,
agentes organicos no solicitados —informacion de amigos y familiares no solicitada—,
agentes organicos solicitados —informacion de amigos y familiares solicitada— y, finalmente,

agentes organicos —visita real al destino turistico—.

Resulta igualmente de gran interés la conexion propuesta por Gunn (1988) entre la
formacion de la imagen de un destino y las siete fases que integran la experiencia de viaje
del individuo: a) acumulacion de imagenes mentales sobre la experiencia vacacional, b)
modificacion de estas imagenes por la presencia de informacion adicional, c) decisién de
viajar, d) viaje al destino turistico, e) participacion en el destino, f) retorno a casa y, por

Gltimo, g) modificacion de la imagen basada en su experiencia vacacional.
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De este modo, la formacion de la imagen del destino turistico se contempla en las
dos primeras fases previas a la experiencia de viaje y en la Gltima fase después de su estancia
en el destino. Gunn (1988) incluye dentro de la primera etapa la formacion de la imagen
organica en la medida en que la percepcion del individuo del destino se basa en fuentes no
comerciales —no turisticas—. Sin embargo, esta imagen puede verse alterada por la posterior
obtencién de informacion de caracter mas comercial, dando lugar a la imagen inducida.
Finalmente, la experiencia vivida modifica la percepcion inicial del destino, dando lugar a
una imagen “mas compleja, realista y diferenciada” (Pearce, 1982; Phelps, 1986; Fakeye y
Crompton, 1991).

Apoyandose en las fases propuestas por Gunn (1988), el estudio de Fakeye y
Crompton (1991) realiza la categorizacion de la imagen en tres factores diferenciados:
organica, inducida y compleja. Ademas, estos autores sugieren la relacion entre los tres
tipos de imagen y la eleccion del destino turistico. Las imagenes organica, inducida y
compleja del destino pueden concebirse como una funcion del nivel de conocimiento del
lugar, la exposicion a las promociones y la experiencia del individuo con el propio destino,

respectivamente (Chen y Uysal, 2002).

En este contexto, Fakeye y Crompton (1991) construyen un modelo de formacion
de la imagen (figura 1.4) donde el individuo desarrolla antes de someterse a ningun tipo de
material promocional una imagen organica sobre un conjunto de destinos turisticos. Una
vez originada la motivacion o el deseo de viajar, el turista potencial se compromete en un
proceso de busqueda de informacion guiado por sus motivaciones. El resultado de esta
busqueda, basada fundamentalmente en fuentes de informacién comerciales, conduce a la
construccion de la imagen inducida sobre los destinos. De este modo, las imagenes
organica e inducida contribuyen a la seleccién de un destino turistico entre el conjunto
evocado inicialmente por el individuo. Una vez visitado el destino, el turista desarrolla una
imagen mas compleja y realista gracias a su experiencia real. De esta forma, el individuo
poseerd una imagen del lugar més diferenciada y no de un simple estereotipo (Crompton,
1979a). Por tanto, mostrando un fiel paralelismo con el modelo de Gunn (1988), las
imagenes organica e inducida se forman antes de visitar un lugar especifico, mientras que la

imagen compleja se construye una vez que el turista ha visitado el destino.
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Figura 1.4. Modelo de formacidn de la imagen de destino turistico

Imagen orgdnica  p--------=----------—- |

v

Motivacion para viajar

v

Busqueda activa de

informacion
¢ h 4
; . Evaluacion de los beneficios
Imageninducida |3 ylaimagen de los destinos |q—

alternativos

v

Seleccion del destino

v

Visita al destino y formacion
de una imagen mas compleja

Fuente: Fakeye y Crompton (1991).

No obstante, varios estudios proponen sélo dos categorias de imagen turistica
segun su proceso de formacién: primaria, originada a partir del contacto real con el destino
turistico, y secundaria, que se forma a traves de diferentes fuentes de informacion externas
(Goodrich, 1978; Phelps, 1986). Por su parte, Walmsley y Young (1988) puntualizan que la
imagen percibida de los destinos turisticos locales se desarrolla en mayor medida mediante
agentes organicos, mientras que la imagen de los destinos internacionales se construye mas
bien a partir de la dimensién inducida, es decir, a través de la promocion de los propios
destinos turisticos (Leisen, 2001).

Una vez revisadas las etapas que intervienen en la formacion de la imagen, se realiza
a continuacion un analisis de las distintas variables que participan en dicha formacion. Para
ello, se parte de un marco general que recoge el conjunto de factores que contribuyen a la
formacion de la imagen de destino turistico y, mas adelante, se examinan cada una de las

variables individualmente.
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.42 FACTORES ESTIMULO VERSUS FACTORES PERSONALES

Desarrollado a partir de varios trabajos previos, el marco establecido por Baloglu y
McCleary (1999a) revela que las variables participantes en la formacion de la imagen de un
destino turistico pueden agruparse en dos grandes categorias: factores estimulo y factores

personales (figura 1.5).

Figura 1.5. Factores estimulo y personales en la formacidn de la imagen de destino turistico

Factores personales Imagen de destino Factores estimulo
Psicoldgicos

-Valores Cognitiva Fuentes de

. informacion
-Motivaciones Cantidad
. -Cantida
-Personalidad — Afectiva N _
. -Tipo
Sociales L .
_ Experiencia previa
-Edad, educacion, Global
estado civil u otros

Fuente: Adaptado de Baloglu y McCleary (1999a).

Los factores estimulo se refieren a un objeto fisico, experiencia o estimulo externo,
mientras que los factores personales se corresponden con las caracteristicas psicoldgicas y
sociales del propio individuo. En relacion con los primeros, las fuentes de informacion
externas se recogen en la literatura como un factor estimulo que contribuye de forma
significativa a la formacion de la imagen de destino (Gartner y Hunt, 1987; Um y
Crompton, 1990; Bojanic, 1991; Gartner, 1993; Font, 1997; Baloglu, 1999). Ademas, la
experiencia previa con el lugar se configura igualmente como una variable relevante en la
formacion de la imagen (Fakeye y Crompton, 1991; Hu y Ritchie, 1993; Baloglu, 2001;
Litvin y Ling, 2001). No obstante, esta imagen puede formarse también sin necesidad de
una experiencia directa con el destino (Echtner y Ritchie, 1991; Alhemoud y Armstrong,

1996), s6lo mediante la exposicion del individuo a distintas fuentes de informacion.
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Por lo que se refiere a los factores personales, las motivaciones psicoldgicas del
individuo (Moutinho, 1987; Stabler, 1990; Um, 1993; Baloglu, 1999), mas adelante referidas
como factores “de empuje”, y las caracteristicas sociodemogréaficas que le definen (Olson,
McAlexander y Roberts, 1986; Woodside y Lysonski, 1989; Um y Crompton, 1990; Stern y
Krakover, 1993; MacKay y Fesenmaier, 1997; Baloglu, 2001) se constituyen como

auténticas variables de referencia en la formacion de la imagen de los destinos turisticos.

Tomando el modelo de Baloglu y McCleary (1999a) como base conceptual de la
formacion de la imagen de destino turistico, se revisan pormenorizadamente las distintas
variables expuestas en ese marco. Para ello, se apuesta por una clasificacion inicial de las
mismas en dos grandes conjuntos de referencia: variables estimulo y variables internas del
turista. Adicionalmente, se revisa un conjunto denominado “otras variables de referencia”
que da cabida a otros factores propuestos en la literatura como participes de la formacién

de la imagen de destino turistico.

1.4.2.1 Variables estimulo en la formacién de la imagen de destino turistico

Las principales variables estimulo que participan en la formacion de la imagen de
destino turistico pueden agruparse en torno a dos fuentes generadoras de informacion: a) la
comunicacion externa, donde se incluyen la publicidad, las agencias de viajes, los tour
operadores o la comunicacion boca—oreja, entre otras, y b) la familiaridad del individuo con

el destino turistico.

1.4.2.1.1 Comunicacion externa

Las numerosas fuentes de informacion que se hallan en el entorno del individuo
presentan una notable influencia en la imagen que éste posee de un destino turistico. Segun
Baloglu y McCleary (1999a), dentro de estas fuentes pueden incluirse un amplio conjunto
de estimulos de caracter “simbdlico” y “social”. Los primeros se refieren basicamente a los
esfuerzos promocionales que realiza el destino turistico a través de los medios, mientras
que entre los segundos cabe destacar las recomendaciones de amigos y familiares, es decir,

la denominada comunicacion boca—oreja.
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La interpretacion que realiza el turista de estos estimulos se basa en una percepcion
de naturaleza selectiva, que esta estrechamente ligada a la personalidad del individuo, sus
necesidades, motivaciones, estado de animo e intereses (Dann, 1996). Teniendo en cuenta
esto, existe una estrecha conexion entre los factores estimulo y personales propuestos por
Baloglu y McCleary (1999a). Por su parte, Gartner (1993) avanza que la cantidad de
estimulo externo que recibe el individuo de un destino acttia inicamente como instrumento
para la formacién del componente cognitivo de la imagen, es decir, incide Unicamente en
las creencias del turista sobre los atributos del destino turistico. Esto ha sido respaldado
empiricamente por los resultados de varias investigaciones desarrolladas al respecto (Um,
1993; Baloglu, 1999; Baloglu y McCleary, 1999a).

Relacionado igualmente con el procesamiento de la informacion, Runyon (1977) se
apoya en los fundamentos de la psicologia del consumidor para afirmar que la mente del
individuo tiende a rechazar o modificar cualquier informacion que difiera de forma
considerable de sus creencias o actitudes aprendidas. De este modo, varios estudios
establecen que la comunicacion debe estar encaminada a potenciar la imagen positiva del
lugar, mas que a tratar de corregir o contrarrestar aquellas dimensiones del destino turistico
sobre las que el individuo posee una imagen negativa (Ahmed, 1996; Font, 1997). En otras
palabras, una comunicacion favorable sobre aquellas caracteristicas del destino percibidas

muy negativamente puede resultar ignorada por los individuos (Leisen, 2001).

Dentro de la literatura se destaca la importancia que retnen la publicidad (Gartner y
Hunt, 1987; Bojanic, 1991; Gartner, 1993; Font, 1997; Baloglu, 1999, 2001; Baloglu y
McCleary, 1999a; Coshall, 2000), las agencias de viajes y los tour operadores (Goodall,
1990; Gartner, 1993; Gartner y Bachri, 1994; Baloglu, 1999, 2001; Coshall, 2000), la
comunicacion boca—oreja (Calantone et al., 1989; Echtner y Ritchie, 1991; Gartner, 1993;
Kotler, Bowen y Makens, 1996; Font, 1997; Baloglu, 1999, 2001; Baloglu y McCleary,
1999a; Beerli y Martin, 2004) y distintas fuentes no comerciales (Gartner, 1993; Baloglu,
1999, 2001; Beerli y Martin, 2004) en la formacion de la imagen de un destino turistico. A
su vez, varios trabajos demuestran empiricamente que tanto la variedad como la tipologia
de fuentes de informacion influyen significativamente en la imagen percibida de un destino
turistico (Baloglu, 1999; Baloglu y McCleary, 1999a).
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En un intento por destacar la importancia que poseen la comunicacion publicitaria
y aquella que se transfiere a través de las agencias de viajes y los tour operadores, Van Raaij
y Francken (1984) afirman que la primera cobra especial relevancia dentro de las etapas
iniciales del proceso de blsqueda de informacion, mientras que la segunda adquiere mayor
protagonismo en posteriores fases. Por su parte, varios estudios destacan que las agencias
de viajes y los tour operadores contribuyen en mayor medida a la formacion de la imagen
en el caso de turistas que viajan por primera vez al destino vacacional. Esto puede deberse
a la mayor confianza que concede el individuo a las fuentes de informacion profesionales
en esta situacion (Bitner y Booms, 1982; Snepenger et al., 1990). Tras definir las agencias de
viajes y los tour operadores como una “fuente de informacion formal y social”, Baloglu y
Mangaloglu (2001) establecen que la informacién suministrada a través de este tipo de

fuentes acumula un rol especial en la formacion de la imagen de destinos internacionales.

Por ultimo, cabe resefiar que la comunicacion boca—oreja se consolida en términos
generales como una fuente de informacion que proporciona gran confianza al individuo en
su toma de decisiones (Murray, 1991; Vazquez, Trespalacios y Rodriguez del Bosque,
2002). En el contexto del turismo, la comunicacion boca—oreja puede concebirse como uno
de los agentes de comunicacion que poseen mayor credibilidad dentro de la formacion de
la imagen de destino turistico (Gartner, 1993).

1.4.2.1.2 Familiaridad

Baloglu y McCleary (1999b) sostienen que la familiaridad que mantiene el individuo
con un destino turistico es un aspecto clave en el estudio de la imagen turistica desde un
punto de vista conceptual, metodoldgico y practico. Si bien no se duda en conceder una
especial relevancia a la familiaridad en la formacién de la imagen, no existe idéntico
consenso en la literatura a la hora de definir este concepto (Kim y Richardson, 2003). A
este respecto, cabe resefiar que la familiaridad se vincula frecuentemente a las experiencias
pasadas del individuo con un determinado destino turistico; no obstante, son diversas las
investigaciones que reivindican su naturaleza bidimensional (Fridgen, 1987, Court y
Lupton, 1997; Baloglu, 2001).
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Segun el enfoque bidimensional la familiaridad esta integrada, no solo por las
experiencias previas del individuo con un destino turistico, sino también por la exposicion
del primero a diferentes fuentes de informacion relacionadas de forma directa o indirecta
con el propio destino. Respecto a la segunda dimension de la familiaridad, el componente
informativo, varios estudios subrayan que la informacién bien formulada puede contribuir
de forma significativa a la creacion, al menos inicialmente, de una conciencia sobre el
destino turistico (Perdue y Pitegoff, 1990; Court y Lupton, 1997). Por tanto, bajo esta
aproximacion conceptual, la familiaridad se considera un componente del conocimiento
(Park, Mothersbaugh y Feick, 1994; Cordell, 1997) que va mas alla de la mera experiencia

del individuo con un determinado lugar.

La hipotesis basica formulada en la literatura consiste en que la familiaridad o la
experiencia del individuo con un determinado destino turistico influye positivamente en su
imagen percibida de este Ultimo. El estudio de esta relacion puede abordarse bajo un doble
enfoque: longitudinal versus segmentos diferenciados. La primera consiste en comparar la
imagen que percibe el individuo antes y después de su estancia en el destino turistico
(Pearce, 1982; Phelps, 1986; Dann, 1996; Vogt y Andereck, 2003). Por su parte, el segundo
enfoque analiza la imagen percibida del destino por varios segmentos de individuos que, a
su vez, acumulan diferentes niveles de experiencia con el mismo (Fakeye y Crompton,
1991; Ahmed, 1994, 1996; Milman y Pizam, 1995; Baloglu y McCleary, 1999b; Andreu,
Bigné y Cooper, 2000; Baloglu, 2001; Litvin y Ling, 2001; Rittichainuwat, Qu y Brown,
2001; Beerli y Martin, 2004; Hsu, Wolfe y Kang, 2004).

Son numerosos los trabajos en turismo que, bajo la adopcién de una u otra
aproximacion conceptual y/o metodoldgica, evidencian que cuanto mayor es la familiaridad
del individuo con el destino turistico, mas favorable resulta su percepcion acerca de este
Gltimo (Hunt, 1975; Pearce, 1982; Phelps, 1986; Fridgen, 1987, Chon, 1991; Fakeye y
Crompton, 1991; Hu y Ritchie, 1993; Ahmed, 1994; Milman y Pizam, 1995; Dann, 1996;
Baloglu y McCleary, 1999b; Andreu, Bigné y Cooper, 2000; Baloglu, 2001; Litvin y Ling,
2001; Rittichainuwat, Qu y Brown, 2001; Vogt y Andereck, 2003; Beerli y Martin, 2004,
Hsu, Wolfe y Kang, 2004).
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La justificacion de esta relacion puede sustentarse, por un lado, en la aportacion de
Kim y Richardson (2003), quienes establecen que los turistas més familiarizados conocen
en mayor medida las oportunidades reales del destino, lo que supone un sentimiento de
seguridad y confort que incide favorablemente en su percepcion. Por otro lado, a partir del
denominado “efecto mera exposicion” (Johnson y Mathews, 1997), puede afirmarse que las
repetidas experiencias del individuo con un destino turistico mejoran su actitud hacia el
mismo Y, seguidamente, su percepcion. Bajo una aproximacion longitudinal, cabe resaltar
igualmente que la satisfaccion lograda por el individuo durante su experiencia turistica
refuerza positivamente su imagen percibida del destino (Chon, 1990; Ryan, 1994).
Paralelamente, Fakeye y Crompton (1991) ponen de relieve que cuanto mayor es la
familiaridad del individuo, mas cualificadas y precisas resultaran sus percepciones del

destino turistico, lo que conlleva la reduccion de su estereotipo de imagen.

No obstante, bajo el concepto de “familiaridad éptima”, MacKay y Fesenmaier
(1997) consideran que la familiaridad del individuo con un determinado destino turistico
puede llegar a provocar efectos negativos en la formacién de su imagen. Cuanto mayor es
la familiaridad del individuo con el destino turistico, mas favorable y atractiva resulta
generalmente su percepcion del lugar; sin embargo, esta relacion positiva se mantiene hasta
un cierto nivel a partir del cual se torna negativa debido a que el “efecto novedad” de la
experiencia turistica puede resultar minimizado o totalmente descartado de cara a la
percepcion del individuo. Hsu, Wolfe y Kang (2004) utilizan este argumento para justificar
la valoracion mas negativa que efectGan los turistas mas proximos a Kansas, en relacion
con los mas lejanos, respecto a los atributos “caracter unico del destino” y “variedad de

lugares de interés para visitar”.

1.4.2.2 Variables internas en la formacién de la imagen de destino turistico

Este epigrafe revisa el impacto de las variables internas del individuo en la
formacion de la imagen de destino turistico, prestandose especial atencion a sus
motivaciones, creencias, valores culturales y caracteristicas sociodemograficas. Todas ellas,
junto con la imagen proyectada del destino a través de diferentes fuentes, inciden en la
representacion del lugar en la mente del turista (Beerli y Martin, 2004).
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1.4.2.2.1 Motivaciones

Sobre la base de las Teorias de las Motivaciones, Goossens (2000) postula que los
individuos se esfuerzan constantemente por lograr un estado de estabilidad u homeostasis
que resulta alterado cuando las personas son conscientes de una determinada carencia o
necesidad. La conciencia de la necesidad conduce posteriormente al deseo de satisfacerla
(Fodness, 1994), mientras que la coexistencia de ambos conceptos originan, mas adelante,
las motivaciones de los individuos. Por tanto, cabe destacar una estrecha relacion entre las
necesidades y motivaciones de los consumidores (Kozak, 2002). En el &mbito turistico, las
motivaciones pueden definirse como el conjunto de necesidades o fuerzas psicoldgicas que
“predisponen a una persona a participar en una actividad turistica” (Pizam, Neumann y
Reichel, 1979; Crandall, 1980; Beard y Raghep, 1983). Adicionalmente, se establece que las
motivaciones del turista estan estrechamente relacionadas con los beneficios buscados en el
destino (Um y Crompton, 1990; Gartner, 1993; Baloglu y McCleary, 1999a).

Existe un convencimiento generalizado acerca de la enorme importancia que
poseen las motivaciones en el comportamiento y proceso de eleccion del turista (Iso-Ahola,
1982; Weaver et al, 1994). Por tanto, resulta evidente la necesidad de estudiar y
comprender las motivaciones que influyen en los habitos de viaje del individuo y su
seleccion del destino. La aproximacion que recoge los factores de empuje y de atraccion se
revela como un marco conceptual simple e intuitivo para explicar las motivaciones que
subyacen al comportamiento del turista (Dann, 1977; Chon, 1989; Yuan y McDonald,
1990; Cha, McCleary y Uysal, 1995).

La literatura recoge diferentes aportaciones sobre los factores “de empuje’™

y “de
atraccion™. Los primeros pueden definirse como “fuerzas internas que dirigen al individuo
a tomar la decision de viajar” (Dann, 1977), “motivaciones psico—sociales que predisponen
a los individuos a viajar” (Dann, 1981; Baloglu y Uysal, 1996) o “necesidades psicoldgicas
que generan un cierto desequilibrio en la persona que puede ser corregido a través de la
experiencia turistica” (Kim y Lee, 2002). En definitiva, los factores de empuje estan
relacionados con aspectos internos y emaocionales del individuo (Yoon y Uysal, 2005) y se

corresponden verdaderamente con las motivaciones del turista.

3 La expresion “de empuje” se deriva de la traduccion al espafiol del vocablo “push”.
4 La expresion “de atraccion” se deriva de la traduccion al espafiol del vocablo “pull”. También podria
traducirse como “de aspiracion”.
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Por su parte, los factores de atraccion se refieren a las caracteristicas o atributos del

destino que persuaden o atraen al individuo (Yuan y McDonald, 1990; Kim y Lee, 2002;

Klenosky, 2002). A diferencia de las fuerzas de empuje, las de atraccion estan vinculadas a

aspectos externos y cognitivos (Yoon y Uysal, 2005). La figura 1.6 recoge los principales

factores de empuje propuestos en la literatura acerca de las motivaciones de los turistas.

Figura 1.6. Relacién de las principales motivaciones turisticas

FACTORES

ESTUDIOS

Escape

Crompton (1979b); Dann (1981); Iso-Ahola (1982); Yuan y McDonald
(1990); Crompton, Fakeye y Lue (1992); Fodness (1994); Uysal y
Jurowski (1994); Uysal, McDonald y Martin (1994); Oh, Uysal y Weaver
(1995); Tumbull y Uysal (1995); Esteban, Millan y Molina (1998); Baloglu
(1999); Baloglu y McCleary (1999a); Botha, Crompton y Kim (1999); Kim
y Lee (2002); Klenosky (2002); Kozak (2002); Kim, Lee y Klenosky
(2003); Beerli y Martin (2004); Yoon y Uysal (2005)

Unién/relacion familiar

Crompton (1979b); Dann (1981); Woodside y Jacobs (1985); Yuan y
McDonald (1990); Crompton, Fakeye y Lue (1992); Uysal y Jurowski
(1994); Uysal, McDonald y Martin (1994); Cha, McCleary y Uysal (1995);
Oh, Uysal y Weaver (1995); Tumbull y Uysal (1995); Kim y Lee (2002);
Kim, Lee y Klenosky (2003); Yoon y Uysal (2005)

Relajacién

Crompton (1979b); Dann (1981); Woodside y Jacobs (1985); Yuan y
McDonald (1990); Uysal, McDonald y Martin (1994); Cha, McCleary y
Uysal (1995); Tinsley y Eldredge (1995); Esteban, Millan y Molina (1998);
Baloglu y McCleary (1999a); Klenosky (2002); Kozak (2002); Beerli y
Martin (2004); Yoon y Uysal (2005)

Interaccion social

Crompton (1979b); Dann (1981); Crompton, Fakeye y Lue (1992);
Fodness (1994); Oh, Uysal y Weaver (1995); Loker-Murphy (1996);
Baloglu y McCleary (1999a); Botha, Crompton y Kim (1999); Kim y Lee
(2002); Kozak (2002); Kim, Lee y Klenosky (2003); Yoon y Uysal (2005)

Novedad

Yuan y McDonald (1990); Dimanche y Havitz (1994); Jamrozy y Uysal
(1994); Uysal, McDonald y Martin (1994); Oh, Uysal y Weaver (1995);
Tinsley y Eldredge (1995); Baloglu y Uysal (1996); Baloglu y McCleary
(1999a); Botha, Crompton y Kim (1999); Beerli y Martin (2004)
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Figura 1.6. Relacién de las principales motivaciones turisticas (continuacion)

FACTORES

ESTUDIOS

Prestigio

Crompton (1979b); Dann (1981); Yuan y McDonald (1990); Uysal,
McDonald y Martin (1994); Cha, McCleary y Uysal (1995); Oh, Uysal y
Weaver (1995); Tumbull y Uysal (1995); Baloglu (1999); Baloglu y
McCleary (1999a); Botha, Crompton y Kim (1999); Beerli y Martin (2004)

Conocimiento/

aprendizaje

Fodness (1994); Cha, McCleary y Uysal (1995); Oh, Uysal y Weaver
(1995); Tinsley y Eldredge (1995); Esteban, Millan y Molina (1998);
Baloglu (1999); Baloglu y McCleary (1999a); Botha, Crompton y Kim
(1999); Klenosky (2002); Kozak (2002); Beerli y Martin (2004); Yoon y
Uysal (2005)

Descanso

Woodside y Jacobs (1985); Jamrozy y Uysal (1994); Oh, Uysal y Weaver
(1995); Esteban, Millan y Molina (1998); Baloglu y McCleary (1999a);
Kozak (2002); Kim, Lee y Klenosky (2003); Beerli y Martin (2004)

Aventura/
entretenimiento

Cha, McCleary y Uysal (1995); Oh, Uysal y Weaver (1995); Esteban,
Millan y Molina (1998); Baloglu y McCleary (1999a); Kozak (2002); Kim,
Lee y Klenosky (2003); Beerli y Martin (2004); Yoon y Uysal (2005)

Experiencia cultural

Uysal y Jurowski (1994); Tumbull y Uysal (1995); Esteban, Millan y
Molina (1998); Kozak (2002); Beerli y Martin (2004); Yoon y Uysal (2005)

Mejora o defensa del
ego

Dann (1977); Fodness (1994)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Klenosky (2002).

Actualmente se reconoce la existencia de multiples motivaciones en turismo (Mayo

y Jarvis, 1981). En concreto, se propone que ciertas fuerzas internas empujan al individuo a

viajar y, simultineamente, diversas fuerzas externas que ejercen los atributos del destino

turistico le atraen hacia este ultimo (Cha, McCleary y Uysal, 1995; Yoon y Uysal, 2005). De

esta forma, se reconoce la utilidad de los factores de empuje para expresar el deseo del

individuo por realizar un viaje turistico, asi como la relevancia de los factores de atraccion

para explicar la eleccion de un destino vacacional una vez que el turista ha tomado la

decisién de viajar (Goossens, 2000).
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Respecto al protagonismo de las motivaciones turisticas en la imagen percibida de
un destino, Moutinho (1987) asegura que ya sea de forma consciente o inconsciente
participan en su formacion. Asi, numerosos trabajos sugieren o evidencian un efecto
significativo de las motivaciones en la formacion de la imagen de destino turistico (Mayo y
Jarvis, 1981; Mill y Morrison, 1992; Walmsley y Jenkins, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997,
1999; Baloglu y McCleary, 1999a). Paralelamente, Beerli y Martin (2004) establecen que el
impacto resulta positivo cuando existe congruencia entre las motivaciones del turista y la
naturaleza del destino vacacional. Mas concretamente, proponen que los individuos
percibiran mas positivamente el destino turistico para aquellos atributos que coincidan con

sus motivaciones o beneficios buscados.

1.4.2.2.2  Valores culturales

La cultura, definida como el conjunto de creencias, valores, costumbres, ideas y
normas de comportamiento acumulados por los seres humanos (Sherry, 1986; Alonso y
Grande, 2004), presenta una notable influencia en diferentes ambitos de la vida como son
el trabajo, el comportamiento de consumo en general o de ocio en particular (Richardson y
Crompton, 1988). En consecuencia, parece l6gico pensar que colectivos de personas
pertenecientes a distintos paises o regiones, caracterizados por tanto por la posesion de
valores culturales diferenciados, puedan disponer de percepciones muy heterogéneas sobre

un mismo destino turistico.

A continuacion, se exponen varias investigaciones que evidencian que segmentos de
individuos con distintos valores culturales perciben de forma muy diferente un mismo
destino turistico. En primer lugar, Richardson y Crompton (1988) manifiestan que dos
colectivos con diferentes valores culturales, franceses e ingleses, perciben de forma desigual
los atributos que poseen Estados Unidos y Canada como destinos vacacionales. En
segundo lugar, Chen y Kerstetter (1999) evidencian la presencia de diferencias respecto a la
percepcion de Pensilvania —infraestructuras turisticas, atmaésfera, atractivos de la naturaleza
y vida rural- por parte de individuos procedentes de diversas areas geograficas y, por tanto,
con creencias y valores especialmente heterogéneos —Africa, Canada, Europa, Latino

América o Asia, entre otras—.
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MacKay y Fesenmaier (2000) obtienen una composicion muy diferente de la
imagen de destino turistico en funcion del grupo cultural analizado. La imagen percibida de
Alberta (Canada) por los individuos de Taiwén presenta una estructura tridimensional,
mientras que la imagen que poseen los estadounidenses tiene una solucion bidimensional.
Seguidamente, cabe destacar que Rittichainuwat, Qu y Brown (2001) encuentran diferencias
en cuanto a la imagen que perciben de Tailandia colectivos de turistas asiaticos, europeos o
norteamericanos, entre otros. Por su parte, Hui y Wan (2003) identifican diferencias
significativas respecto a la percepcion de Singapur por parte de viajeros del norte y sudeste
de Asia, afines culturalmente al destino analizado, y turistas internacionales tales como
europeos o americanos, entre otros. Finalmente, Beerli y Martin (2004) justifican que los
alemanes, britanicos o nérdicos, entre otros, perciben Lanzarote de forma distinta como

consecuencia, muy probablemente, de sus valores culturales diferenciados.

Esta evidencia empirica puede apoyarse en el trabajo de Hirschman y Holbrook
(1982), quienes sugieren que colectivos culturalmente heterogéneos percibiran de forma
significativamente distinta aquellos productos consumidos por motivos de placer. Con
objeto de examinar el efecto positivo 0 negativo que pudiera tener la cultura en la
formacion de la imagen de destino, MacKay y Fesenmaier (1997) introducen el concepto de
“distancia cultural”. Estos autores afirman que cuanto menor es la distancia cultural al
individuo le resulta mas familiar el destino y, por tanto, lo percibe mas favorablemente. Sin
embargo, una excesiva familiaridad puede repercutir de modo negativo en el atractivo del

destino turistico, cuestion comentada con anterioridad.

1.4.2.2.3  Caracteristicas sociodemograficas

Baloglu y McCleary (1999a) aseguran que, en ausencia de una experiencia real con el
destino, las caracteristicas sociodemograficas del individuo se consolidan, junto con sus
motivaciones y las fuentes de informacion contactadas, como las principales figuras en la
formacion de la imagen de destino turistico. Diversos modelos propuestos en la literatura
destacan varios rasgos sociodemogréaficos del individuo —sexo, edad, nivel de educacion,
ocupacion, ingresos o estado civil- como variables que presentan especial protagonismo en
la percepcion de los destinos turisticos (Stabler, 1990; Stern y Krakover, 1993; Ahmed,
1994; MacKay y Fesenmaier, 1997).

-33-



Capitulo 1. Imagen de destino turistico

La figura 1.7 expone los resultados de varias investigaciones que demuestran

empiricamente la existencia de diferencias significativas en cuanto a la percepcion de un

destino turistico en funcion de los rasgos sociodemogréficos de los individuos.

Figura 1.7. Evidencia del efecto de las caracteristicas sociodemogréaficas en la formacion de

la imagen de destino turistico

ESTUDIO DESTINO TURISTICO CARACTERISTICAS
Husbands (1989) Livingstone (Zambia) Edad y nivel de educacion
Walmsley y Jenkins (1993) Gales del Sur (Australia) Sexo y edad

Baloglu (1997)

Estados Unidos

Edad, ocupacion y estado civil

MacKay y Fesenmaier (1997)

Parque Nacional de Manitoba
(Canadd)

Sexo y nivel de ingresos

Baloglu y McCleary (1999a)

Turquia, Grecia, Italia y Egipto

Edad y nivel de educacion

Cheny Kerstetter (1999)

Area rural de Pensilvania

Sexo y estatus familiar

Baloglu (2001)

Turquia

Edad

Leisen (2001)

Nuevo México

Sexo y edad

Rittichainuwat, Qu y Brown

Edad, nivel de educacién y

Tailandia o
(2001) estado civil
Hui y Wan (2003) Singapur Edad y nivel de educacion
_ . Sexo, nivel de educacion y
Beerli y Martin (2004) Lanzarote

edad

Fuente: Elaboracion propia.

El papel determinante que adquieren las caracteristicas sociodemogréficas en la

formacion de la imagen de destino turistico tiene su origen en la naturaleza de la

percepcion del individuo. Considerada como un proceso que integra las tareas de

exposicion al estimulo, atencién e interpretacion de este Gltimo (Hawkins, Best y Coney,

1994), la percepcion esta influenciada por las caracteristicas tanto del estimulo externo
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como del propio individuo, lo que motiva su calificacion como personal y subjetiva
(Hawkins, Best y Coney, 1994; Azpiazu, 1997; Vazquez, Trespalacios y Rodriguez del
Bosque, 2002). De este modo, las caracteristicas sociodemograficas se convierten en un
auténtico filtro que condiciona la percepcion de un destino turistico, variando de persona a

persona (Beerli y Martin, 2004).

La revision de los factores que participan en la formacion de la imagen de destino
turistico concluye con el anélisis de otras variables de referencia que, si bien no se destacan
explicitamente en el marco general de Baloglu y McCleary (1999a), estan recogidas en la
literatura. Dentro de éstas se examinan dos variables de interés como son la distancia

geograficay los residentes en el propio lugar turistico.

1.4.2.3 Otras variables de referencia en la formacion de la imagen de destino

turistico

Gallarza, Gil y Calderon (2002) ponen de manifiesto la necesidad de contemplar la
“distancia geografica” entre el lugar de origen del turista y el destino vacacional en el
estudio de la imagen de destino turistico. Su argumentacion se basa en la consideracion de
que la imagen de destino es un concepto de marcado caracter dinamico que, no sélo
depende de la dimension temporal, sino también de la espacial. Por su parte, Ahmed (1996)
pone de relieve que las diferencias regionales entre individuos implican la presencia de
“preferencias, sistemas de valores, normas, actitudes, estados mentales y subculturas muy
distintas”, lo que puede provocar la existencia de percepciones muy heterogéneas de un

mismo destino turistico.

Diversos estudios justifican la distinta percepcion de un mismo lugar en funcién de
la distancia geografica. Hunt (1975) expone que cuanto mas lejano sea el lugar de origen del
turista menos diferenciada resultara su percepcion del destino vacacional. Por su parte,
Telisman-Kosuta (1994) considera que cuanto mayor sea la distancia entre ambos lugares,
mayor sera la distorsion de la realidad en la percepcion del individuo. En este contexto,
varias investigaciones evidencian que individuos que proceden de espacios geograficos muy
diferentes poseen, a su vez, una imagen muy distinta del destino turistico objeto de examen
(Crompton, 1979a; Nadkarni y Gartner, 1988; Ahmed, 1994, 1996; Rittichainuwat, Qu y
Brown, 2001).
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Sin embargo, varios trabajos resaltan que las diferencias de percepcion asignadas
inicialmente a la localizacién geogréafica pueden atribuirse, mas bien, al diferente grado de
familiaridad que poseen los individuos con el destino turistico (Ahmed, 1991; Fakeye y
Crompton, 1991). En concreto, Hu y Ritchie (1993) consideran que la familiaridad con el
destino es un concepto influenciado, entre otros factores, por la distancia geografica que

separa a los individuos de un destino turistico especifico.

En relacion con los residentes del destino, cabe resaltar que la mayor parte de las
investigaciones abordan su estudio como un componente mas, junto con el resto de
atributos, de la imagen percibida de los destinos turisticos (Haahti, 1986; Echtner y Ritchie,
1991; Carmichael, 1992; Ross, 1993; Driscoll, Lawson y Niven, 1994; Choi, Chan y Wu,
1999; Bigne y Sanchez, 2001; Kim y Richardson, 2003). Sin embargo, pocos estudios han
examinado la figura de los residentes como fuente generadora de informacion que influya,
al igual que la comunicacion boca—oreja o la publicidad, en la representacion del destino en
la mente de los turistas. A este respecto, Schroeder (1996) propone que la imagen que
poseen los residentes de su propio destino podria impactar en la imagen organica de los
turistas, debido a su definicibn como comunicacion no comercial, y en la imagen inducida,
dado que los residentes ofrecen soporte politico y financiero a los esfuerzos que hacen las

instituciones en la promocion del destino turistico.

1.43 ESTABILIDAD DE LA IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

Este epigrafe analiza el grado de estabilidad que retne el proceso de formacion de
la imagen de destino turistico. Diversas contribuciones sugieren que la imagen turistica
posee un marcado caracter estable, permaneciendo invariable incluso después de que los
atributos del destino turistico experimenten modificaciones ostensibles (Crompton y Lamb,
1986). Como consecuencia de ello, un cambio significativo en la imagen percibida de un
destino turistico es una “tarea excesivamente compleja y costosa” (Fakeye y Crompton,
1991) y un “proceso lento y tedioso” (Gartner y Shen, 1992). En definitiva, la imagen es un
“concepto extremadamente dificil de modificar tras su firme implantacion en la mente del
individuo” (Ahmed, 1994).
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Respecto a su justificacion tedrica, Gartner y Hunt (1987) establecen que, dado que
la imagen se implanta en la mente del turista a traves de un proceso de formacién a largo
plazo, es bastante improbable que la percepcion de un destino turistico se altere en un
reducido espacio temporal. Basado en los fundamentos de Boulding (1956), Gartner (1993)
afirma que la informacion que recibe el individuo y que no concuerda con sus creencias
iniciales le genera un estado de disonancia cognoscitiva. A continuacion, el individuo tratara
de reducir esa disonancia mediante el rechazo de esa nueva informacion. En consecuencia,
la imagen del destino permanecerd estable si esta reduccion resulta factible; por el
contrario, si la nueva informacion se instaura definitivamente en su mente, se producira un
cambio en la imagen percibida que serd parcial o total en funcion del alcance y la cantidad
de esa informacion. Finalmente, cabe destacar que existe un amplio acuerdo a la hora de
considerar los agentes autdnomaos, caracterizados por su elevada credibilidad y penetracion
en el mercado, como la Unica fuente capaz de provocar un cambio verdaderamente
significativo en la imagen percibida de un destino turistico (Kent y Chesnutt, 1991; Gartner
y Shen, 1992; Gartner, 1993; Kim y Richardson, 2003).

.44 ESTEREOTIPO DE IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

El concepto de estereotipo se muestra estrechamente ligado a la formacién de la
imagen de destino turistico, si bien no recibe especial atencion en la literatura. Echtner y
Ritchie (1991) conciben el estereotipo de imagen como la “representacién mental y comun
que posee el publico en general de un destino turistico”. De modo similar, Gallarza, Gil y
Calderon (2002) relacionan el estereotipo con la “imagen colectiva” de un lugar. Respecto a
su vinculacion con la formacién de la imagen de destino turistico, cabe resefiar que el
individuo tiende en muchas ocasiones a simplificar el procesamiento de la informacion
sobre el destino con objeto de evitar un anélisis mental excesivamente complejo (Batra,
Myers y Aaker, 1996). Esta accion conducird a la formacion de un estereotipo que
simplifica la percepcion del destino (Andreu, Bigné y Cooper, 2000). Por ultimo, Ahmed
(1996) afirma que los turistas experimentados poseen imagenes mas diferenciadas, mientras

que los novatos tienen estereotipos o imagenes generalizadas de los destinos turisticos.
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1.5 IMPLICACIONES DE LA IMAGEN DE DESTINO TURISTICO EN EL
ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Este epigrafe tiene por objeto analizar la importancia que presenta la imagen
percibida del destino turistico en el comportamiento posterior del turista. Bajo este
cometido, se exponen en primer lugar diversas consideraciones generales sobre este tema.
Mas adelante, se revisan las investigaciones que examinan la influencia de la imagen de
destino turistico en el proceso de eleccion. Por altimo, se estudia la relacion entre la imagen

percibida del destino y el proceso de satisfaccion del turista.

151 CONSIDERACIONES GENERALES

La imagen de destino turistico adquiere mayor relevancia si cabe cuando se integra
dentro del comportamiento del individuo (Chon, 1991). En este sentido, la discusion sobre
la imagen tiene un creciente interés dentro de la investigacion en turismo (Ross, 1993).
Incluso, Leisen (2001) afirma que el aspecto mas significativo a la hora de estudiar la
imagen de destino es su posible influencia en el comportamiento de viaje del turista. De
modo similar, Gallarza, Gil y Calderén (2002) formulan que la importancia de la imagen
turistica se reconoce universalmente en la medida en que afecta a la percepcion subjetiva

del individuo y a su posterior comportamiento de viaje.

Dentro de la literatura existe un reconocimiento generalizado sobre la influencia
significativa de la imagen de destino en el proceso de decision del turista (Gunn, 1972;
Hunt, 1975; Mayo y Jarvis, 1981; Fridgen, 1984; Haahti, 1986; Dadgostar e Isotalo, 1992;
Telisman-Kosuta, 1994; Sirgy y Su, 2000; Bigné, 2005). El trabajo de Ahmed (1996) pone
de relieve que los turistas poseen en su mente una imagen del destino que influye en su
actitud, predisposicion y comportamiento posterior. Por su parte, Baloglu y Brinberg
(1997) establecen que la imagen de destino se convierte en un componente basico del
proceso de decision de los turistas. Por ltimo, Bigné, Sdnchez y Sanchez (2001) consideran
que el protagonismo de la imagen de destino en el proceso de decision del individuo
comienza en su eleccion del destino turistico y continda a lo largo de las diferentes fases

que integran su comportamiento turistico.
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Justificada su importancia, se estudia seguidamente el rol de la imagen de destino
turistico en varias etapas del comportamiento del turista. En primer lugar, se analiza su
incidencia en la fase previa al viaje, es decir, en el proceso de eleccion del destino. En
segundo lugar, se examina su influencia en el proceso de satisfaccion del turista, que abarca
tanto la construccion de las expectativas iniciales acerca del destino turistico como la

evaluacion posterior de la experiencia turistica —juicio de satisfaccion—.

1.52 IMAGEN DE DESTINO TURISTICO Y PROCESO DE ELECCION

El estudio de la eleccion de los destinos turisticos adquiere gran relevancia tanto
para académicos, con el &nimo de enriquecer la investigacion sobre el comportamiento del
turista, como para profesionales en turismo, debido a su afan por desarrollar estrategias de
marketing que resulten eficaces en el posicionamiento y la promocion de los destinos
turisticos (Baloglu, 1999). Todo ello explica el elevado interés que suscita la investigacion
de la imagen dentro del proceso de eleccion de un destino turistico (Mayo, 1975; Mayo y
Jarvis, 1981; Stringer, 1984; Moutinho, 1987; Goodall, 1991; Alhemoud y Armstrong, 1996;
Court y Lupton, 1997; Chen y Hsu, 2000; Perdue, 2000).

Varios trabajos ponen de manifiesto que los destinos que poseen una imagen
positiva y sOlida de cara al turista potencial acumulan una mayor probabilidad de ser
elegidos (Goodrich, 1978; Woodside y Lysonski, 1989; Litvin y Ling, 2001). Telisman-
Kosuta (1994) justifica tal proposicion argumentando que el turista decide donde viajar
basandose en su imagen del destino, mas que en la informacion real u objetiva sobre el
mismo. En esta linea, Chon (1990) establece que la realidad objetiva del destino no es
necesariamente el factor determinante de su eleccion, sino mas bien serd la imagen
percibida del individuo lo que determine qué destinos permanecen y cuales son eliminados
de cualquier consideracion (Gartner, 1993). En definitiva, puede destacarse que la imagen
es un concepto de enorme valor para comprender el proceso de eleccion de un destino
turistico (Baloglu y McCleary, 1999a, 1999b).

Son numerosos los modelos planteados en la literatura sobre el proceso de eleccion
de los destinos turisticos, si bien uno de los méas ampliamente aceptados y utilizados por las
distintas investigaciones previas es el modelo general de eleccion y conciencia de un destino

turistico propuesto por Woodside y Lysonski (1989). Dentro de este marco conceptual se
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incluyen tres grandes tipos de variables —de marketing, del viajero y de situacion—, el
concepto o la nocion de conciencia de destino turistico y, por ultimo, las interrelaciones
entre los diferentes factores que motivan la eleccion del individuo de un destino turistico
(figura 1.8).

Figura 1.8. Modelo general de eleccion y conciencia de un destino turistico de Woodside y

Lysonski

Variables del viajero

Variables de marketing
Disefio del producto

Politica de precio

Experiencia previa
Ciclo de vida, ingresos, edad

Estilo de vida, sistema de valores

Publicidad/venta personal l

Decisiones de distribucion

Conciencia del destino

Consideracion | Inerte

Inaccesible ‘ Inepto

v
Asociaciones afectivas L

Preferencias del viajero sobre los l
destinos turisticos

.

Intenciones de visita

Variables de situacion PL

Eleccién del destino

Fuente: Woodside y Lysonski (1989).

Un aspecto de singular interés de este modelo tedrico es la agrupacion de los
destinos turisticos en diferentes categorias mentales a partir del conocimiento del individuo
de cada uno de ellos. Sobre la base del trabajo de Howard (1977), el conjunto
“considerado” o evocado esta integrado por aquellos destinos turisticos a los cuales el
individuo estima apropiado viajar. Basado en el estudio de Narayana y Markin (1975), el
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conjunto “inerte” se concibe como la amalgama de destinos turisticos que el individuo no
evalla ni positiva ni negativamente, mientras que el conjunto “inepto” esta formado por
los diversos lugares que son rechazados por el turista potencial. Finalmente, Woodside y
Lysonski (1989) proponen un ultimo grupo que esta constituido por aquellos destinos que
resultan conocidos pero inaccesibles para la persona. A su vez, estos autores consideran
que la localizacion de los lugares en uno u otro conjunto esta subordinada al esfuerzo de
marketing que realicen los propios destinos turisticos, asi como tambien a las principales

variables personales del turista.

Respecto al papel de la imagen percibida del destino turistico en el proceso de
eleccion, cabe resaltar en primer lugar que la imagen esta estrechamente vinculada a la
nocion de conciencia previamente mencionada. Asi, Goodall (1991) establece que dentro
del conjunto evocado por el individuo se encuentran aquellos destinos que resultan
conocidos, lo que implica en definitiva la posesion de una determinada imagen sobre los
mismos. Por su parte, Milman y Pizam (1995) afirman que la imagen percibida de un lugar
se construye inicialmente a partir de la conciencia y, mas adelante, de la familiaridad
mantenida con el destino. De forma analoga, Woodside y Lysonski (1989) plantean que la
percepcion de un destino turistico incluye, entre otros procesos, la conciencia de este
altimo. En definitiva, la imagen percibida se deriva del conocimiento o de la conciencia del

destino turistico.

A partir de lo expuesto con anterioridad, y retomando el modelo general de
eleccion propuesto por Woodside y Lysonski (1989), debe destacarse que la conciencia y,
por extension, la imagen percibida de los destinos turisticos, junto con las asociaciones
afectivas y las variables personales, generan el conjunto de preferencias del individuo
respecto a los diferentes destinos turisticos. Posteriormente, estas preferencias influyen en
sus intenciones de visita que, junto con las variables de situacion, determinan la eleccion del

destino turistico.
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1.53 IMAGEN DE DESTINO TURISTICO Y PROCESO DE SATISFACCION

El protagonismo de la imagen de destino turistico no se circunscribe solo a la tarea
de eleccion, sino que se extiende a lo largo de toda la experiencia del turista (Maclnnis y
Price, 1987). A continuacidn, se aborda la influencia de la imagen percibida del destino en
el proceso global de satisfaccion. Para ello, se expone inicialmente un marco tedrico que

integra ambos términos dentro del comportamiento del turista (figura 1.9).

Figura 1.9. Marco teorico de la relacidn entre la imagen de destino turistico y el proceso de

satisfacciéon del consumidor

Motivaciones para viajar
Empuje Atraccion

I

Construccion de la imagen primaria

I

Decisidn tentativa de viajar

I

Anticipacién
a) Imégenes acumuladas b) Blsqueda de informacion (€
¢) Modificacién de la imagen d) Expectativas

.

Decision de viajar

'

Viaje—Experiencia—Retorno—Evaluacién

.

Satisfaccién/ Insatisfaccion

.

Modificacion de la imagen

Fuente: Adaptado de Chon (1990).
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El marco conceptual de Chon (1990) pone de relieve que el comportamiento del
turista se inicia ante la coexistencia de un conjunto de factores de empuje y atraccion que le
motivan a viajar. Tal y como se indica en el epigrafe relativo a la formacion de la imagen de
destino, estas motivaciones contribuyen a la construccion de una imagen basica o primaria
sobre el destino turistico. Posteriormente, tras la busqueda de informacion, el individuo
modifica su percepcion del lugar, generandose la denominada imagen inducida. Antes de
tomar la decision de viajar, el individuo forma sus expectativas iniciales tomando como
referencia su percepcion del destino turistico. Confirmada la decisioén de viajar, la persona
vive todo un conjunto de experiencias turisticas en el destino que evaluara a través de su
juicio de satisfaccion. Finalmente, como consecuencia de este proceso de evaluacion, el
turista construye en su mente una imagen mas compleja y diferenciada del destino, la cual
contribuira a la formacion de unas expectativas mas realistas sobre una nueva experiencia

en ese lugar.

Por tanto, de la revision del modelo tedrico se desprende la importancia de estudiar
dos conceptos fundamentales dentro del comportamiento del turista; por un lado, sus
expectativas disponibles con anterioridad al viaje turistico y, por otro, el juicio de
satisfaccién en torno a su experiencia global con el destino turistico. Respecto a la
relevancia que posee el concepto de expectativas en turismo, Font (1997) llega a definir los
turistas potenciales como auténticas “expectativas de compra”, apoyandose para ello en la
intangibilidad que presenta el producto turistico y en la separacion entre los momentos de
su compra y consumo. De forma paralela, Litvin y Ling (2001) destacan la necesidad de
comprender el comportamiento del turista con anterioridad a la decision de viajar y, mas
especificamente, la importancia de examinar detalladamente sus expectativas iniciales sobre

el destino turistico.

En esta situacion, diversas investigaciones abordan el estudio del comportamiento
del individuo con anterioridad a la experiencia turistica (Chen y Hsu, 2000). Dentro de esta
corriente de investigacion se revisa el concepto imagen de destino turistico, tal y como
queda reflejado a lo largo de este capitulo, asi como también su posible vinculo con las

expectativas a priori del turista.
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En relacion con esto Gltimo, diversos trabajos destacan una estrecha relacion entre
los términos imagen de destino turistico y expectativas. En concreto, postulan que las
expectativas del turista en torno a su experiencia futura se construyen sobre la base de su
imagen percibida del destino (Metelka, 1981; Gartner, 1989; Chon, 1990; Echtner y Ritchie,
1991; MacKay y Fesenmaier, 1997; Coshall, 2000). En particular, Bigné, Sdnchez y Sanchez
(2001) ponen de manifiesto que la imagen turistica “moldea las expectativas que el
individuo forma del destino antes de visitarlo”, mientras que Jenkins (1999) y Goossens
(2000) consideran que la imagen o representacion mental del destino ayuda al individuo a

“anticipar su futura experiencia turistica™

, es decir, a construir sus expectativas iniciales del
destino turistico. En definitiva, parece reconocerse en la literatura que la imagen percibida

del destino turistico influye en las expectativas a priori del individuo.

Respecto al concepto de satisfaccién en turismo, éste puede concebirse como el
juicio que se deriva de la comparacion entre las expectativas iniciales del individuo y su
percepcion de la experiencia turistica (Chon, 1990; Chon y Olsen, 1991; Echtner y Ritchie,
1991). En un intento por caracterizar el rol de la imagen de destino en la satisfaccion del
turista, Joppe, Martin y Waalen (2001) afirman que la representacion del destino en la
mente del individuo guia su posterior juicio de satisfaccion, mientras que Jenkins (1999)
expone que una imagen positiva del destino afiade valor a la experiencia del turista,
incrementando en consecuencia su satisfaccion. La validacion empirica de las proposiciones
anteriores puede encontrarse en el trabajo de Bigné, Sanchez y Sanchez (2001), quienes
evidencian una relacién positiva entre la imagen percibida del destino turistico y la

satisfaccion posterior del individuo.

Paralelamente, cabe resaltar que la satisfaccion del individuo refuerza su imagen
percibida del destino tras la experiencia turistica (Chon, 1990). Apoyandose en la estrecha
relacion entre la imagen y las expectativas, esto se traduce en unas expectativas mas

favorables y realistas para un futuro encuentro con el destino turistico.

5 La expresion utilizada por Jenkins (1999) y Goossens (2000) esta estrechamente relacionada con el concepto
de expectativas como “fendmeno de anticipacion” —véase el tercer capitulo de esta Tesis Doctoral para una
explicacion mas detallada-—.
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1.6 MEDICION DE LA IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

La medicidn de la imagen de destino turistico se fundamenta en la medicién de la
imagen en general. Sin embargo, tal y como destacan Echtner y Ritchie (1991), la naturaleza
mas compleja y diversa del producto turistico requiere el desarrollo de metodologias més
especificas que aporten una mayor validez y fiabilidad a la medicién de la imagen de
destino. Paralelamente, Dadgostar e Isotalo (1992) justifican la necesidad de utilizar estas
metodologias afirmando que la imagen turistica depende en gran medida de los atributos y
beneficios concretos de cada lugar, asi como también de la interpretacion subjetiva de cada
investigador. Bajo estas premisas, se emplean habitualmente dos técnicas en la medicién de

la imagen de los destinos turisticos, estructurada y no estructurada.

.61 TECNICAS ESTRUCTURADAS

Las técnicas estructuradas utilizadas en la medicion de la imagen de un destino
turistico, también definidas como aproximacion multi-atributo, se basan en el uso de una
bateria de atributos relevantes del destino que debe ser fijada de antemano por el propio
investigador. Seguidamente, los individuos los valoran a través de una escala Likert o de
diferencial semantico (Echtner y Ritchie, 1991, 1993). Los atributos se obtienen mediante la
revision de la literatura y, posteriormente, se completan mediante los resultados obtenidos
en varias entrevistas en profundidad y/o reuniones de grupo. Por su parte, la cantidad e
identidad de los atributos, asi como también la amplitud de las escalas, varian de unos

estudios a otros (Bigné y Sanchez, 2001).

La metodologia estructurada se emplea muy frecuentemente en la literatura
(Driscoll, Lawson y Niven, 1994; Font, 1997; Coshall, 2000; Bigné y Sanchez, 2001). Sin
embargo, mientras que las investigaciones tradicionales de la imagen utilizan un conjunto
de caracteristicas tangibles vinculadas a los recursos turisticos del destino (Walmsley y
Jenkins, 1992; Choi, Chan y Wu, 1999; Ruiz, Olarte e Iglesias, 1999), los estudios recientes
enfatizan también la presencia de atributos de naturaleza afectiva en la medicion de la
imagen de destino (Hanyu, 1993; Baloglu y Brinberg, 1997; Baloglu y McCleary, 1999b;
Baloglu, 2001; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Kim y Richardson, 2003).
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Las principales ventajas de su utilizacion se basan en la facilidad para administrar y
codificar los datos, asi como también en la posibilidad de someterlos a un tratamiento
estadistico sofisticado (Marks, 1976). Junto a su procesamiento estadistico, esta técnica
resulta especialmente adecuada para medir la percepcion de los atributos comunes del
destino, tanto de naturaleza funcional como psicoldgica. Sin embargo, no puede asegurarse
lo mismo cuando se valora su capacidad para capturar los componentes tnico y holistico
de la imagen de destino (Echtner y Ritchie, 1991, 1993). De igual modo, Coshall (2000)
advierte que la técnica estructurada no recoge los componentes de la imagen con alto
contenido individualista, mientras que diversos estudios afirman que esta técnica podria no
capturar los atributos verdaderamente relevantes para cada individuo, ya que estan fijados
de antemano por el investigador (Embacher y Buttle, 1989; Gartner, 1989; Reilly, 1990;
Font, 1997; Baloglu y Mangaloglu, 2001).

1.62 TECNICAS NO ESTRUCTURADAS

El uso de técnicas no estructuradas pretende examinar la naturaleza compleja que
redne la imagen de destino (Baloglu y Mangaloglu, 2001). Estas se basan en la realizacion
de libres descripciones acerca del destino (Boivin, 1986) que se recogen habitualmente
mediante la formulacion de preguntas abiertas (Reilly, 1990; Echtner y Ritchie, 1993; Choi,
Chan y Wu, 1999; Tapachai y Waryszak, 2000). En la medida en que dicha técnica permite
al individuo describir libremente sus impresiones acerca del lugar, se constituye como una
metodologia especialmente util para medir los componentes holistico y Gnico de la imagen
percibida de un destino (Echtner y Ritchie, 1993). De esta forma, permite identificar las
dimensiones que el individuo realmente utiliza para construir su imagen percibida del
destino (Reilly, 1990), y no las fijadas de antemano por el investigador. Sin embargo, no
puede decirse lo mismo respecto a su nivel de detalle, que resulta muy variable en la medida
en que depende de las habilidades de cada individuo para mostrar sus impresiones sobre el
destino, ni tampoco de su capacidad, fiabilidad y validez estadistica, que son especialmente
limitadas (Reilly, 1990; Echtner y Ritchie, 1991).

Por tanto, la medicion de la imagen debe incluir, no sélo técnicas que capturen las
percepciones de los atributos individuales de un destino turistico, sino también aquellas que
midan las impresiones mas holisticas sobre el lugar (Echtner y Ritchie, 1991, 1993). La

figura 1.10 recoge las principales diferencias entre ambas técnicas.
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Figura 1.10. Metodologias de medicién de la imagen de destino turistico: estructurada

versus no estructurada
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Jenkins (1999).

La dificultad que puede tener el individuo para medir objetivamente los atributos

relevantes del destino turistico y, por tanto, la posicién holistica que puede adoptar en la

evaluacion del lugar, justifican sin duda la necesidad de utilizar ambas metodologias

(Tapachai y Waryszak, 2000). Tal es asi, que son muchos los trabajos que abogan

actualmente por la combinacion de las técnicas estructurada y no estructurada en la

medicién de la imagen de destino turistico (Choi, Chan y Wu, 1999; Baloglu y Mangaloglu,
2001; Bigné y Sanchez, 2001).
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La figura 1.11 recoge las metodologias utilizadas en la medicion de la imagen

percibida de los destinos turisticos.

Figura 1.11. Relacion de estudios y metodologias aplicadas en la medicion de la imagen de

destino turistico

ESTUDIO METODOLOGIA DE MEDICION
Escala de diferencial semantico (5 y 7 posiciones).
Hunt (1975) Estructurada ] »
20 atributos cognitivos
Goodrich (1977) Estructurada Escala Likert (7 posiciones). 10 atributos cognitivos
Escala de diferencial semantico (7 posiciones). 30
Crompton (1979a) Estructurada , -~
atributos cognitivos
Pearce (1982) Estructurada Escala Likert (6 posiciones). 13 atributos cognitivos
Haahti y Yavas (1983) Estructurada Escala Likert (9 posiciones). 10 atributos cognitivos
Crompton y Duray Escala de diferencial seméantico (5 posiciones). 28
Estructurada _ -
(1985) atributos cognitivos
Kale y Weir (1986) Estructurada Escala Likert (7 posiciones). 26 atributos cognitivos
Phelps (1986) Estructurada Lista de comprobacion. 32 atributos cognitivos
Escala de diferencial semantico (5 posiciones). 11
Gartner y Hunt (1987) Estructurada , .
atributos cognitivos
Richardson y Escala comparativa (4 posiciones). 10 atributos
Estructurada N
Crompton (1988) cognitivos
Calantone et al. (1989) Estructurada Escala Likert (7 posiciones). 13 atributos cognitivos
Gartner (1989) Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 15 atributos cognitivos
Reilly (1990) No estructurada Preguntas abiertas

Chon (1991)

Estructurada

Escala Likert (7 posiciones). 26 atributos cognitivos

Fakeye y Crompton

(1991)

Estructurada

Escala Likert (7 posiciones). 32 atributos cognitivos

Gartner y Shen (1992)

Estructurada

Escala Likert (5 posiciones). 32 atributos cognitivos
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Figura 1.11. Relacién de estudios y metodologias aplicadas en la medicion de la imagen de

destino turistico (continuacion)

ESTUDIO

METODOLOGIA DE MEDICION

Javalgi, Thomas y Rao

(1992) Estructurada Escala Likert (9 posiciones). 27 atributos cognitivos

Echtner y Ritchie Estructurada Escala Likert (6 posiciones). 35 atributos cognitivos

(1993) No estructurada Preguntas abiertas

Hu y Ritchie (1993) Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 16 atributos cognitivos
Estructurada Escala Likert (7 posiciones). 11 atributos cognitivos

Dadgostar e Isotalo
(1995)

No estructurada

Preguntas abiertas

Eizaguirre y Laka

Estructurada Escala comparativa. 18 atributos cognitivos
(1995)
Ahmed (1996) Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 20 atributos cognitivos
Alhemoud y _ o _ -
Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 33 atributos cognitivos
Armstrong (1996)
Schroeder (1996) Estructurada Escala Likert (7 posiciones). 20 atributos cognitivos
Courty Lupton (1997) Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 24 atributos cognitivos
MacKay y Fesenmaier ~ Estructurada Escala Likert (10 posiciones). 18 atributos cognitivos
(1997) No estructurada Preguntas abiertas
Kim (1998) Estructurada Escala Likert (7 posiciones). 20 atributos cognitivos
Walmsley y Young Escala de diferencial semantico (7 posiciones). 6
Estructurada _ , ]
(1998) dimensiones afectivas
Escala Likert (5 posiciones) y escala de diferencial
Baloglu y McCleary . o ) o
Estructurada semantico (7 posiciones). 14 atributos cognitivos y 4
(1999a, 1999b) _ _ )
dimensiones afectivas
Chen y Kerstetter Escala Likert (10 posiciones). 48 atributos
Estructurada N
(1999) cognitivos
Estructurada Escala Likert (7 posiciones). 25 atributos cognitivos

Choi, Chan y Wu
(1999)

No estructurada

Preguntas abiertas
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Figura 1.11. Relacién de estudios y metodologias aplicadas en la medicion de la imagen de

destino turistico (continuacion)

ESTUDIO

METODOLOGIA DE MEDICION

Dolnicar, Grabler y

Mazanec (1999)

Estructurada

Escala comparativa. 20 atributos cognitivos

Murphy (1999)

Estructurada

No estructurada

Escala Likert (5 posiciones). 27 atributos cognitivos

Preguntas abiertas

Schneider y Sonmez

(1999) Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 12 atributos cognitivos
Chaudhary (2000) Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 20 atributos cognitivos
Chen y Hsu (2000) Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 17 atributos cognitivos

Tapachai y Waryszak

(2000)

No estructurada

Preguntas abiertas

Baloglu (2001)

Estructurada

Escala Likert (5 posiciones) y escala de diferencial
semantico (7 posiciones). 14 atributos cognitivos y 4

dimensiones afectivas

Baloglu y Mangaloglu

(2001)

Estructurada

No estructurada

Escala Likert (5 posiciones) y escala de diferencial
semantico (7 posiciones). 14 atributos cognitivos y 4
dimensiones afectivas

Preguntas abiertas

Bigné y Sanchez (2001)

Estructurada

No estructurada

Escala Likert (5 posiciones). 28 atributos cognitivos

Preguntas abiertas

Chen (2001) Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 17 atributos cognitivos

Joppe, Martiny . . : .
Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 15 atributos cognitivos

Waalen (2001)

Leisen (2001) Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 24 atributos cognitivos

Rittichainuwat, Qu y ] o ) -
Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 31 atributos cognitivos

Brown (2001)
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Figura 1.11. Relacién de estudios y metodologias aplicadas en la medicion de la imagen de
destino turistico (continuacion)

ESTUDIO METODOLOGIA DE MEDICION

Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 37 atributos cognitivos
Hui y Wan (2003)
No estructurada Preguntas abiertas

Escala Likert (5 posiciones) y escala de diferencial

Kim y Richardson o . , -

(2003) Estructurada semantico (8 posiciones). 12 atributos cognitivos y 4
dimensiones afectivas

O’Leary y Deegan Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 18 atributos cognitivos

(2003) No estructurada Preguntas abiertas

) . Escala Likert (7 posiciones). 24 atributos cognitivos
Beerli y Martin (2004)  Estructurada _ _ _
y 2 dimensiones afectivas

Hsu, Wolfe y Kang Estructurada Escala Likert (5 posiciones). 19 atributos cognitivos

(2004) No estructurada Preguntas abiertas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Echtner y Ritchie (1993) y Molina (2002).

163 DIMENSIONES SUBYACENTES A LA IMAGEN DE DESTINO
TURISTICO

Son numerosos los atributos planteados en la medicion de la imagen de destino
mediante la metodologia estructurada. Schroeder (1996) afirma que estan interrelacionados,
lo que puede motivar la existencia de varias dimensiones que agrupen a todos ellos. La
evidencia empirica pone de relieve la existencia de diferentes dimensiones que subyacen a la
imagen (figura 1.12). Esto no hace mas que respaldar los estudios que postulan el caracter
multidimensional de la imagen de destino (Milman y Pizam, 1995; Ahmed, 1996). De forma
paralela, Ahmed (1996) considera que los individuos pueden presentar una valoracion de
los componentes de la imagen muy diferente a su percepcion global del destino. Por su
parte, Ahmed (1994) afirma que su naturaleza multidimensional permite el desarrollo de
estrategias de promocion diferenciadas, que estaran condicionadas por la importancia que

concedan los distintos segmentos de turistas a cada dimension.
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En conclusion, de la revision de la literatura se desprende que la naturaleza
cognitiva y/o afectiva de la imagen de destino turistico, los agentes que participan en su
formacidn y sus implicaciones en el comportamiento del turista son aspectos de especial
interés académico y profesional pero que requieren todavia un mayor esfuerzo investigador.
Entre todas estas cuestiones cabe destacar la necesidad de integrar la imagen de destino
turistico en el proceso global de satisfaccion del turista. Con el animo de definir
adecuadamente el modelo integrador, el capitulo segundo de esta Tesis Doctoral examina
los diferentes enfoques utilizados en la definicion y la formacion de la satisfaccion del

consumidor, asi como también sus principales antecedentes y consecuencias.
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Capitulo II. Satisfaccion del consumidor

1.1 INTRODUCCION

El nacimiento de la satisfaccion del consumidor como area de investigacion data de
la década de los setenta (Swan y Trawick, 1993), si bien cobré ya especial relevancia en
épocas anteriores al convertirse en una pieza clave dentro del desarrollo del marketing
moderno (Tse y Wilton, 1985). Incluso, Oliver (1997) va mas alld afirmando que la
exploracion de la satisfaccion de las necesidades y deseos de los individuos es una cuestion

de especial preocupacion para el ser humano desde hace miles de afos.

Desde un enfoque tanto académico como empresarial, el protagonismo creciente de
la satisfaccién del consumidor esta acompanado por un conjunto de calificativos que no
hacen mas que constatar la relevancia que adquiere este concepto. Numerosos trabajos
conciben la satisfacciéon como una “premisa fundamental del concepto de marketing”
(Erevelles y Leavitt, 1992; Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Somasundaram, 1993;
Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; Patterson, Johnson y Spreng, 1997; Babin y Griffin,
1998; Fournier y Mick, 1999; Oliver, 1999; Parker y Mathews, 2001), la “clave del éxito
empresarial” (Fisk y Coney, 1982; Morgan, Attaway y Griffin, 1996; Kristensen, Martensen
y Gronholdt, 1999; Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos, 2001), la “piedra
angular” o el elemento clave de la orientacién al consumidor y la estrategia de marketing
(Swan y Oliver, 1991; Shiv y Soman, 2000; Machleit y Mantel, 2001; Szymanski y Henard,
2001) y el “imperativo estratégico” para las empresas en el entorno actual (Mittal, Ross y

Baldasare, 1998; Mittal y Kamakura, 2001).

Con todo ello, esta Tesis Doctoral pretende recoger y posteriormente clasificar por
bloques tematicos las principales aportaciones realizadas en torno a la satisfaccion del
consumidor. Con el animo de facilitar el seguimiento de este capitulo segundo, cabe
adelantar en este momento las dos posturas basicas adoptadas en la literatura a la hora de
estudiar la satisfacciéon del consumidor. Mientras que las investigaciones tradicionales
emplean una aproximaciéon cognitiva, los trabajos recientes utilizan frecuentemente un
enfoque cognitivo—afectivo tanto para la delimitacion conceptual de la satisfaccion como
para la caracterizaciéon de su proceso de formaciéon (Mano y Oliver, 1993; Wirtz, Mattila y

Tan, 2000; Yu y Dean, 2001).
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Para analizar estas cuestiones, el segundo capitulo se estructura tal y como se detalla
a continuaciéon. En primer lugar, se revisan las aportaciones sobre el concepto y la
naturaleza de la satisfaccion del consumidor. Se distinguen, entre otros aspectos, los
enfoques vertical y horizontal que pueden adoptarse en el estudio de la satisfaccion. A
continuacién, se exponen los numerosos modelos tedricos que a lo largo de las distintas
décadas han tratado de caracterizar el proceso de satisfaccion del consumidor, haciéndose
especial hincapié en el examen de las perspectivas cognitiva y cognitiva—afectiva empleadas
al respecto. Posteriormente, se lleva a cabo una extensa revision de los antecedentes de
naturaleza cognitiva —expectativas, resultado, disconfirmacion, atribuciéon y equidad— y
afectiva de la satisfaccion del consumidor, asi como también de sus principales

consecuencias —lealtad y comportamiento de queja—.

1.2 REVISION CONCEPTUAL DE LA SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR

La revision de la literatura pone de relieve la importante variedad de definiciones en
torno al concepto de satisfaccion del consumidor (Yi, 1990; Oliver, 1997; Babin y Griffin,
1998), lo que puede limitar considerablemente el alcance de la investigacién en este area
(Giese y Cote, 2000). En esta situacién, un objetivo especialmente relevante de este
epigrafe es la agrupacion de las principales aportaciones conceptuales sobre la satisfaccion
del consumidor, para lo cual se tiene en cuenta su naturaleza cognitiva y/o afectiva,
ampliamente debatida en la literatura de marketing, y el enfoque adoptado en su

conceptuacion —resultado versus proceso—.

11.2.1 DEFINICIONES DE LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Una primera aproximacion al concepto de satisfaccion del consumidor requiere
identificar su naturaleza cognitiva y/o afectiva. De la revisién de la literatura se desprende
la existencia de una importante variedad de aportaciones al respecto (figura I1.1), si bien las
investigaciones recientes apuntan hacia la definicién de la satisfaccion como un juicio
cognitivo—afectivo del consumidor (Oliver, 1997; Roest y Pieters, 1997; Wirtz, Mattila y

Tan, 2000).
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Figura I1.1. Principales definiciones de la satisfaccion del consumidor

ESTUDIO

DEFINICION

Howard y Sheth (1969)

Estado cognitivo del comprador derivado de sentirse adecuadamente o

no recompensado por los sacrificios que realizo

Day (19772)

Respuesta afectiva al uso de un producto o servicio especifico en un

determinado momento de tiempo

Hunt (1977)

Evaluacién derivada de que la experiencia fue al menos tan buena como

se esperaba

Swan, Trawick y Carrol

(1980)

Evaluacién consciente o juicio cognitivo del individuo acerca de si el
producto resulté bueno o pobre, o si el producto fue conveniente o no

para sus usos o propositos

Westbrook (1980)

Evaluacion subjetiva favorable que se deriva de las experiencias y/o los

resultados asociados con el consumo de un producto

Oliver (1981)

Evaluacion de la sorpresa inherente a la adquisicién de un producto y/o

experiencia de consumo

Resultado de la compra y uso que se deriva de la comparacion que hace el

Churchill y Surprenant

(1982) consumidor de las recompensas y los costes de la compra en relacién con
las consecuencias anticipadas

Engel y Blackwell Evaluacion de que la alternativa elegida es consistente con las creencias a

(1982) prioti sobre esa alternativa

Westbrook y Reilly
Respuesta emocional a una experiencia de consumo especifica

(1983)

Day (1984) Juicio evaluativo del individuo de una experiencia de consumo

Cadotte, Woodruff y
Jenkins (1987)

Sentimiento desarrollado a pattir de la evaluacion de una experiencia

Westbrook (1987)

Juicio evaluativo global sobre el uso o consumo de un producto

Tse y Wilton (1988)

Respuesta del consumidor a la evaluacion de la discrepancia entre las

expectativas iniciales y el resultado del producto tras su consumo

Swan y Oliver (1989)

Respuesta afectiva del consumidor a una experiencia especifica
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Figura I1.1. Principales definiciones de la satisfaccion del consumidor (continuacion)

ESTUDIO

DEFINICION

Singh (1991)

Evaluacién cognitiva de un amplio rango de atributos en adicion a una

disposicién emocional global

Fornell (1992)

Evaluacién global con posterioridad a la compra

Oliver (1992)

Tono afectivo general de la experiencia de consumo

Engel, Blackwell y
Miniard (1993)

Evaluacién postconsumo de una alternativa que, al menos, iguala o

excede las expectativas

Mano y Oliver (1993)

Actitud/juicio evaluativo que varia a lo largo de un continuo hedénico

Spreng y Olshavsky
(1993)

Resultado derivado de que el producto iguale o exceda los deseos del

consumidor

Halstead, Hartman y
Schmidt (1994)

Respuesta afectiva derivada de una transaccion especifica que resulta de

la comparacion del resultado con algtin estandar anterior a la compra

Rust y Oliver (1994)

Respuesta de realizacién del consumidor

Schommer (1990)

Estado psicoldgico del individuo que resulta cuando la emocién derivada

de la experiencia de consumo se equipara con sus sentimientos a priori

Spreng et al. (1990)

Reaccién emocional del consumidor a la experiencia con un producto

Oliver (1997)

Juicio acerca de que un producto o servicio suministra un nivel agradable

de realizacién relacionado con el consumo

Wirtz y Bateson (1999a)

Evaluaciéon en parte afectiva, en parte cognitiva, de una experiencia de

consumo

Giese y Cote (2000)

Respuesta afectiva de variada intensidad y duracién limitada sobre la

adquisicién y/o consumo de un producto

Vanhamme (2000)

Estado psicolédgico relativo que se detiva de una experiencia de consumo

Andreu (2001)

Estado cognitivo—afectivo resultante de evaluaciones cognitivas y

emociones que, conjuntamente, incitan respuestas de comportamiento

Jun et al. (2001)

Juicio global del consumidor que incorpora evaluaciones cognitivas y

afectivas sobre la experiencia de consumo

Fuente: Elaboracion propia a partir de Giese y Cote (2000).
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Por tanto, la satisfacciéon del consumidor se define como un juicio, bien de
naturaleza cognitiva (Howard y Sheth, 1969; Hunt, 1977; Day, 1984; Fornell, 1992; Engel,
Blackwell y Miniard, 1993), bien de caracter afectivo o emocional (Swan y Oliver, 1989;
Oliver, 1992; Halstead, Hartman y Schmidt, 1994; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996),
que se deriva de la experiencia del individuo con el producto o servicio. No obstante, cabe
puntualizar que las investigaciones mas recientes presentan cada vez un mayor énfasis en el
estudio de la naturaleza emocional de la satisfaccion del consumidor (Babin y Griffin, 1998;
Giese y Cote, 2000), convirtiéndose actualmente el enfoque cognitivo—afectivo en una de
las aproximaciones conceptuales de mayor relevancia (Singh, 1991; Wirtz y Bateson, 1999a;

Andreu, 2001; Jun et al., 2001).

Una segunda cuestion a destacar es la relativa al enfoque proceso versus resultado
utilizado en la conceptuacion de la satisfaccion del consumidor (Yi, 1990; Parker y
Mathews, 2001). El primer enfoque se centra en la definicién tanto de los conceptos clave
presentes en la satisfaccion como de aquellos mecanismos por los que interactian.
Posteriormente, la satisfacciéon del consumidor se reconoce como el estado final de
aquellos procesos psicolégicos donde intervienen dichos conceptos (Oliver, 1997). El
enfoque proceso abarca un conjunto de definiciones que ponen de relieve el protagonismo
de los procesos de comparacion en la satisfaccion del consumidor. Andreu (2001) establece
que estas aportaciones constatan el caracter relativo de la satisfacciéon como consecuencia
de la presencia de un estandar en torno al que se compara el resultado de la experiencia de
consumo. A modo de ejemplo pueden destacarse las definiciones aportadas por Hunt
(1977), Engel, Blackwell y Miniard (1993) y Spreng y Olshavsky (1993). En los dos
primeros trabajos el referente de comparacion son las creencias o expectativas que dispone
inicialmente el consumidor, mientras que en el tercer estudio lo son sus propios deseos.
Por udltimo, cabe resefiar que la principal critica realizada a este enfoque radica en que se
centra en los antecedentes mas que en la satisfacciéon en si misma (Giese y Cote, 2000;

Parker y Mathews, 2001).

Por el contrario, el enfoque resultado enfatiza dentro de la conceptuacion de la
satisfaccion la respuesta del individuo a la experiencia de consumo. Se centra en la
naturaleza de la satisfaccién y no en la causa que provoca la respuesta o el juicio del
consumidor (Parker y Mathews, 2001). La respuesta del individuo a su experiencia con el

producto o servicio puede ser de naturaleza emocional (Westbrook y Reilly, 1983; Swan y
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Oliver, 1989; Oliver, 1992; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; Giese y Cote, 2000),
cognitiva (Westbrook, 1980, 1987; Day, 1984; Fornell, 1992), de realizacién (Rust y Oliver,
1994; Oliver, 1997) e, incluso, puede contener la combinacién de algunos de los planos

anteriores (Singh, 1991; Wirtz y Bateson, 1999a).

Una vez revisadas las principales aportaciones conceptuales sobre la satisfaccion del
consumidor y los dos criterios basicos a partir de los cuales pueden clasificarse, se procede
seguidamente a explicar la distinciéon entre las tipologias vertical y horizontal de la

satisfaccion del consumidot.

11.2.2 ENFOQUE VERTICAL DE LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Oliver (1997) destaca que bajo el enfoque vertical subyace la distincién conceptual
entre las dimensiones “micro” y “macro” de la satisfacciéon. De este modo, puede

diferenciarse fundamentalmente entre el estado de satisfaccion del consumidor individual
basado en un encuentro particular o en un cumulo de experiencias pasadas —satisfaccion

microeconémica— (Anderson y Fornell, 1994) y, a un nivel mucho mas agregado, la
satisfaccién de los consumidores en una determinada industria, sector comercial o sociedad
—satisfaccion macroeconomica— Dado el objetivo de esta Tesis Doctoral, este epigrafe se

centra en examinar la dimension micro de la satisfaccién del consumidor.

El denominado nivel micro distingue entre la satisfaccién con una transaccion
especifica y la satisfacciéon acumulada (Anderson, Fornell y Lehmann, 1994; Fournier y
Mick, 1999; Yoon y Kim, 2000). Mientras que la primera esta relacionada con un encuentro
o experiencia de consumo individual (Jones y Suh, 2000; Yoon y Kim, 2000; Olsen y
Johnson, 2003), la satisfaccion acumulada se vincula al conjunto de experiencias que
acumula el consumidor con un determinado producto o servicio (Mittal, Ross y Baldasare,
1998; Fournier y Mick, 1999). Esta dltima refleja, en definitiva, la historia de la relacion
entre la empresa y el consumidor (Yoon y Kim, 2000). Cabe destacar que la satisfaccion
acumulada puede denominarse de igual modo satisfaccion global (Bitner y Hubbert, 1994;
Oliver, 1997), la cual es una funcién del conjunto de satisfacciones experimentadas

previamente por el consumidor (Teas, 1993; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994b).
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Finalmente, varios estudios establecen que, si bien la satisfacciéon del consumidor se
define bajo una aproximacion tanto transaccional como acumulada, es el primer enfoque el
que adquiere mayor protagonismo dentro de la literatura de marketing (Anderson y Fornell,
1994; Dabholkar y Thorpe, 1994). No obstante, debe puntualizarse que ambas definiciones
de la satisfacciéon no son competidoras, sino mas bien complementarias en la medida en

que sirven para diferentes propositos (Olsen y Johnson, 2003).

11.2.3 ENFOQUE HORIZONTAL DE LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

La principal idea que se deriva del enfoque horizontal de la satisfacciéon del
consumidor es la necesidad de distinguir entre este concepto y otros que, si bien pueden
emplearse de forma intercambiable en la literatura, difieren desde un punto de vista tanto
conceptual como operativo (Oliver, 1997). En consecuencia, este epigrafe lleva a cabo una
distincion entre la satisfaccion y otros términos similares como son la calidad de servicio, el

valor percibido, la actitud y el afecto.

11.2.3.1  Distincion conceptual entre la satisfaccion y la calidad de servicio

La revisiéon de la literatura sobre calidad de servicio permite destacar, no sélo la
importancia que rodea a dicho concepto, sino también las dificultades inherentes a su
definicién y medicion (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Carman, 1990; Cronin y
Taylor, 1992). En concreto, resulta de gran interés el debate planteado en la literatura de
marketing sobre la distincién conceptual y la relacion causal entre la calidad de servicio

percibida y la satisfaccion del consumidor.

En primer lugar, se plantea la distincién entre ambos términos respecto a las
dimensiones concepto y naturaleza. De acuerdo con la primera, varios estudios afirman que
mientras que la calidad de servicio percibida consiste en una evaluacion global a largo plazo
del consumidor, la satisfacciéon se vincula frecuentemente a una transaccioén especifica o
encuentro individual con el producto (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Bitner, 1990;
Bolton y Drew, 1991a; Patterson y Johnson, 1993; Oliver, 1997). A modo de ejemplo,
Anderson y Fornell (1994) definen la calidad de servicio como una “evaluacién global del

consumidor sobre el sistema de prestacion del servicio de una empresa”.
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En relacién con su naturaleza, y a diferencia de la calidad de servicio percibida, la
satisfacciéon es un juicio experimental, resultando necesaria por tanto la experiencia del
consumidor con el producto o servicio para su formacién (Bolton y Drew, 1991a; Oliver,
1993; Rust y Oliver, 1994; Ostrom y lacobucci, 1995; Andreassen y Lindestad, 1998).
Adicionalmente, Oliver (1997) destaca que la calidad de servicio es un juicio dotado
fundamentalmente de contenido cognitivo, mientras que la satisfaccion puede concebirse

mas bien como una respuesta de naturaleza cognitiva y/o afectiva.

La interpretacion del componente expectativas’ determina una nueva distincion
entre ambos juicios del consumidor (Walker y Baker, 2000). Por un lado, cabe resaltar que
las expectativas definidas como estandar ideal adquieren especial protagonismo en la
evaluacion de la calidad de servicio (Bitner, 1990; Boulding et al., 1993; Oliver, 1993). Por
el contrario, las expectativas de naturaleza predictiva se constituyen como el referente de
comparacion mas frecuentemente utilizado en los juicios de satisfaccion del consumidor,
seguido por otros estandares tales como las normas basadas en la experiencia o las

necesidades del consumidor, entre otros.

La figura II1.2 ofrece un resumen de las principales diferencias entre la calidad de

servicio y la satisfaccion del consumidor.

Figura 11.2. Diferencias entre la satisfaccion y la calidad de servicio

BASE DE COMPARACION  SATISFACCION CALIDAD
Corto plazo Largo plazo
Horizonte temporal
(Encuentros especificos) (Global)
Experiencia Requerida No requerida
Naturaleza del juicio Cognitiva y/o afectiva Fundamentalmente cognitiva

. Expectativas predictivas o .
Expectativas/estindar . Expectativas ideales, excelencia
(normas, necesidades, otros)

Fuente: Adaptado de Oliver (1997).

¢ Tal y como se indica en el capitulo tercero de esta Tesis Doctoral, donde se examinan exhaustivamente los
distintos tipos de expectativas que pueden actuar en los juicios de satisfaccion del consumidor, el concepto
expectativas se emplea genéricamente para referirse al estandar de comparacion que participa en los juicios
del individuo tras la experiencia consumo.
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Finalmente, una cuestion de especial interés es la discusion planteada en la literatura
sobre la relacién causal entre la calidad de servicio y la satisfaccion del consumidor. Si bien
se reconoce a priori la estrecha relacién entre ambos conceptos, unos trabajos establecen la
calidad de servicio percibida como antecedente de la satisfacciéon del consumidor, mientras

que otros la conciben como consecuencia del juicio de satisfaccion (figura 11.3).

Figura 11.3. Relacion causal entre la calidad de servicio y la satisfaccion

Calidad de servicio como “antecedente” de la satisfaccién del consumidor

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988); Cronin y Taylor (1992); Anderson y Sullivan (1993);
Oliver (1993, 1994); Anderson, Fornell y Lehmann (1994); Bitner y Hubbert (1994); Gotlieb,
Grewal y Brown (1994); Oliver (1994); Rust y Oliver (1994); Taylor y Baker (1994); Iacobucci,
Ostrom y Grayson (1995); Spreng y Mackoy (1996); Bigné, Moliner y Sanchez (1997); De Ruyter,
Bloemer y Peeters (1997); Andreassen y Lindestad (1998)7; Hurley y Estelami (1998); Andreassen
(2000); Athanassopoulos (2000); Baker y Crompton (2000); Caruana, Money y Berthon (2000);
Cronin, Brady y Hult (2000); McDougall y Levesque (2000); Sivadas y Baker-Prewitt (2000); Bei y
Chiao (2001); Bigné, Sanchez y Sanchez (2001); Brady y Robertson (2001); Caruana (2002); Olsen
(2002); Herrero, Garcfa de los Salmones y Agudo (2003); Sanzo et al. (2003); Set6 (2003); Lee,
Graefe y Burns (2004); Petrick (2004b)

Calidad de servicio como “consecuencia” de la satisfaccion del consumidor

Bitner (1990); Bolton y Drew (1991a, 1991b); Mentzer, Bienstock y Kahn (1993); Bigné, Martinez y
Miquel (1997)

Fuente: Elaboracién propia a partir de Andreu (2001).

La figura I1.3 refleja el claro dominio del enfoque que considera la calidad de
servicio percibida como antecedente de la satisfacciéon del consumidor. Esta relaciéon puede
sustentarse en el marco tedrico propuesto por Lazarus (1991), segin el cual el consumidor
desarrolla una secuencia de comportamiento iniciada por una fase de naturaleza cognitiva,
componente que adquiere mayor protagonismo en la calidad de servicio percibida, seguida
de una fase mas emocional, componente que muestra mayor presencia en los juicios de

satisfaccion del consumidor (Oliver, 1997).

7 Andreassen y Lindestad (1998) demuestran empiricamente que la calidad actia como antecedente de la
satisfaccion solo para el colectivo de consumidores altamente experimentados.
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Sin embargo, Dabholkar (1995) destaca que la secuencia causal puede asociarse mas
bien a la predisposicién afectiva versus cognitiva del consumidor. De este modo, aquellos
individuos con una orientacién mas cognitiva evaluaran inicialmente la calidad del servicio
para formar posteriormente su juicio de satisfaccién. Por el contrario, los consumidores
mas emocionales desarrollaran con caracter inicial valoraciones mas afectivas —juicio de
satisfaccion— y, seguidamente, evaluaciones mas cognitivas —calidad del servicio— en torno

al producto o servicio.

11.2.3.2  Distincion conceptual entre la satisfaccion y el valor percibido

Antes de distinguir ambos conceptos, cabe definir el valor percibido como la
“valoracion global que hace el consumidor de la utilidad de un producto basada en sus
percepciones de lo que es recibido y lo que es dado” (Zeithaml, 1988). En otras palabras,
puede considerarse como los beneficios que el consumidor recibe en relaciéon con los
costes totales (Caruana, Money y Berthon, 2000; McDougall y Levesque, 2000; Lam et al.,
2004). Dentro del conjunto de costes pueden incluirse el precio (Cravens et al.,, 1985;
Monroe, 1990; Woodruff, Schumann y Gardial, 1993; Andreassen y Lindestad, 1998) y

otros costes psicolégicos o derivados del esfuerzo del consumidor (Oliver, 1997).

El valor percibido, al igual que la satisfaccion, posee una creciente importancia en
las ultimas décadas (Vantrappen, 1992; Forester, 1999) al postularse como un pilar basico
del éxito empresarial (Burden, 1998). Si bien ambos términos comparten especial relevancia
en la actualidad, el valor percibido y la satisfaccion presentan divergencias que deben
destacarse. Las principales diferencias entre ambos juicios radican en dos cuestiones clave,
como son el espacio temporal de la experiencia de consumo donde aparecen y la relacion
causal planteada entre ambos. En relacion con la primera, la satisfaccion se concibe como
una trespuesta posterior a la compra y/o consumo del producto, mientras que el valor
percibido puede juzgarse en las distintas etapas de dicha experiencia, incluida su fase previa
(Woodruff, 1997). Respecto a la segunda, diversos trabajos ponen de relieve una relaciéon
entre ambos conceptos de la que se deriva generalmente que el valor percibido es un
antecedente de la satisfaccion (Woodruff, Schumann y Gardial, 1993; Anderson, Fornell y
Lehmann, 1994; Rust y Oliver, 1994; Ravald y Gronroos, 1996; Parasuraman, 1997,
McDougall y Levesque, 2000; Chan et al., 2003; Lam et al., 2004; Petrick, 2004b).
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11.2.3.3  Distincion conceptual entre la satisfaccion y la actitud

La actitud puede definirse como la predisposicion favorable o desfavorable de la
persona hacia un objeto (Fishbein, 1967; Fishbein y Ajzen, 1975), el conjunto de
sentimientos, creencias y tendencias de comportamiento de esta ultima (Baron y Byrne,
1984) o la tendencia psicolégica del individuo expresada mediante la evaluacion de un
objeto particular (Eagly y Chaiken, 1993). Tras un examen detallado de la satisfaccion y la
actitud, puede llegarse a la conclusiéon de que ambos términos presentan diferencias muy
relevantes (Oliver, 1981; Westbrook y Reilly, 1983; Rodriguez del Bosque, Trespalacios y
Vazquez, 1994; Caruana, Money y Berthon, 2000; Jun et al., 2001).

La satisfaccion se concibe como un juicio vinculado a una experiencia de consumo
particular, mientras que la actitud es una evaluacién mas generalizada de una categoria de
producto (Oliver, 1981; Jun et al., 2001). Estrechamente relacionado con esto ultimo, cabe
destacar que la actitud dispone de cierta consistencia temporal. Por el contrario, la
satisfacciéon es un juicio mas transitorio y, por tanto, tiene una prolongacién temporal mas
reducida que la actitud (Oliver, 1981; LaBarbera y Mazursky, 1983). Finalmente, el modelo
cognitivo propuesto por Oliver (1980a) pone de relieve que, a diferencia de la satisfaccion,
la actitud es un elemento esencial en la etapa anterior a la compra, cuestién establecida
igualmente por LaTour y Peat (1979). Ademas, la satisfaccion del consumidor tras su
experiencia con el producto actia como el eslabén inmediatamente anterior a su posible

cambio de actitud hacia ese producto.

11.2.3.4  Distincion conceptual entre la satisfaccion y el afecto

De la revision de la literatura se desprende la creciente importancia de las variables
afectivas en los juicios de satisfaccion del consumidor (Yi, 1990; Wirtz, Mattila y Tan,
2000). El estudio pormenorizado de esta tendencia se lleva a cabo mas adelante, por lo que
este epigrafe se centra inicialmente en la definicién del afecto para, posteriormente, reflejar
las similitudes y las divergencias mas relevantes en torno a los conceptos de afecto y

satisfaccion del consumidot.
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Respecto a la definicién de afecto, un primer aspecto a resaltar es su consideracion
como una especie de paraguas que abarca otros procesos mentales mas especificos como
son la emocién y el estado de animo del consumidor (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999). El
afecto puede definirse como el “lado sentimental de la conciencia, opuesto al pensamiento,
que actda en el campo cognitivo” (Oliver, 1997) o como aquellos estados de “sentimiento
de valencia” o agrado que caracterizan al individuo (Cohen y Areni, 1991). Las emociones y
el estado de animo del consumidor, utilizados de forma intercambiable en la literatura
(Andreu, 2001), se admiten como ejemplos especificos de afecto (Cohen y Areni, 1991), si
bien presentan notables diferencias en cuanto a su intensidad, duraciéon y grado de
intenciéon. De este modo, a diferencia de las emociones, el estado de animo presenta una
mayor duracion (Holbrook y Gardner, 2000), una menor intensidad (Bagozzi, Gopinath y

Nyer, 1999) y un caracter no intencional (Frijda, 1993).

Una cuestién ampliamente debatida en la literatura es si el afecto y la satisfaccion
del consumidor son conceptos distinguibles o no teéricamente (Westbrook y Oliver, 1991).
Por un lado, cabe destacar aquella postura donde la satisfaccién se incluye en varias
tipologias emocionales y se concibe, en consecuencia, como un estado afectivo mas dentro
de las mismas. De este modo, la satisfacciéon del consumidor se constituye como una
emociéon en si misma. Un ejemplo ilustrativo de esta postura es el modelo de afecto
propuesto por Russell (1980), donde se posicionan un conjunto de emociones especificas®
en torno a las dimensiones basicas de agrado y activacion (figura 11.4). El modelo de
Russell permite identificar la satisfaccion como una emocién del consumidor caracterizada,
tal y como se observa en la figura I1.4, por un elevado agrado y una activacion ligeramente
inferior a la posicion intermedia. Ademas, cabe resaltar que la satisfaccion del consumidor
se sitia muy proxima a los estados afectivos del individuo que se catalogan como alegria,

agrado y felicidad.

Otra tipologia emocional que puede resultar de gran interés es la de Watson y
Tellegen (1985), quienes localizan las distintas emociones en torno a las dimensiones

esenciales de afecto positivo y afecto negativo’ (figura 11.5).

8 Russell (1980) posiciona en su modelo de afecto hasta un total de 28 emociones especificas, entre las que se
incluye la satisfaccion.

9 Watson y Tellegen (1985) identifican las dimensiones basicas de afecto positivo y afecto negativo a partir de
una rotacién de 45° del modelo de Russell (1980).

_70-



Capitulo II. Satisfaccion del consumidor

Figura 11.4. Modelo de afecto de Russell

Activacion

Alarmado e
Adctivado

Asustado e

* Exdtado
* Asombrado

® Deleitado

Tenso * Enfadado
Angustiado e .
Enojado e ' ontento
[ ]
Frustrado e Fehz. Agradado
Desagrado Agrado
isfech
Desdichado * Sat. SAelC 1:0
Deptimido  ® . egre
Triste o Sereno
Melanddlico e ® C@ado
Aburrido ® .RAthIZdO
i U ® Relajado
Decaido e Cansado * Adormilado

No Activacién

Fuente: Russell (1980).

Figura 11.5. Modelo de afecto de Watson y Tellegen

. Afecto positivo alto - Fuerte
Agrado | e :
Alegre ) compromiso
- Adtivo Activado
Feliz
Euférico Asombrado
Amable ) S did
Contento Entusl.asmado , orprendido
Satisfecho Bxdtado 7
Afectuoso Enérgico
J rFuertf’: Afligido/Temetoso
Afecto Reposado K Hostil/ Tembloroso Afecto
negativo bajo Calmado Nervioso/Desdefioso negativo alto
Apadble
Relajado . Deprimido
. ’ . N Refunfufion
Inactivo Somnoliento ™ o
. s, Solitario
Sosegado Aburrido Astenentido
Tranquilo Adormilado P
’ Perezoso Triste
Falta de /// . Infeliz
.. “ Desagrado
COMPromiso Afecto positivo bajo

Fuente: Adaptado de Watson y Tellegen (1985).
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De modo muy similar, Watson y Tellegen (1985) identifican la satisfaccion dentro
del conjunto de emociones representadas en su modelo de afecto. En este modelo, la
satisfaccion se interpreta como una emocion encuadrada entre el afecto positivo alto y el
afecto negativo bajo. A su vez, esta situada muy préxima al estado afectivo de contento.
Adoptando una postura analoga a las dos anteriores, otros estudios incluyen también la
satisfaccion dentro de sus respectivas tipologias emocionales (Plutchik, 1980; Havlena,

Holbrook y Lehmann, 1989; Mano, 1991; Oliver, 1992).

Pese a todas estas aportaciones, Oliver (1997) destaca que la cuestion acerca de si la
satisfacciéon es una emocién o no permanece aun sin resolver. Este autor considera que la
ubicacién de la satisfaccion en los modelos anteriores presenta una elevada variabilidad.
Ademas, propone que su asociacion con otras emociones es inconsistente y que su
apariencia es casual. Por el contrario, una postura generalizada en la literatura es aquella que
concibe las emociones como un componente mas de la experiencia que, junto con los
juicios cognitivos, contribuyen a la satisfacciéon del consumidor (Westbrook, 1987; Mano y
Oliver, 1993; Oliver, 1993, 1997; Babin, Griffin y Darden, 1994; Machleit y Mantel, 2001).
Por tanto, la satisfacciéon puede reconocerse como la respuesta del consumidor a un

conjunto de antecedentes cognitivos y emocionales, mas que una emocion en s{ misma.

11.2.4 PROTOTIPOS DE SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Una vez distinguidas las tipologias vertical y horizontal de la satisfaccion, otra
cuestion que se plantea respecto a su naturaleza es el hecho de que los individuos no tienen
por qué tener la misma satisfaccion en mente cuando afirman que estan satisfechos (Oliver,
1997). Ast, los prototipos de satisfaccion surgen como respuesta al distinto significado que
puede adoptar este concepto en diferentes contextos e individuos. Oliver (1989) sugiere
cinco prototipos de satisfacciéon del consumidor —aceptacion, agrado, alivio, novedad y
sorpresa—, que difieren en cuanto al nivel de activacion y la naturaleza de las cogniciones,
atribuciones y emociones que operan en sus procesamientos. La satisfaccion como
contento se manifiesta cuando los resultados experimentados por el consumidor mantienen
una neutralidad hedénica a lo largo del tiempo, constituyéndose la tolerancia y la aceptacion
como sus afectos basicos. Por su parte, la satisfaccion como agrado se deriva de aquellas
situaciones donde los resultados incrementan la utilidad positiva de una experiencia de

consumo, convirtiéndose en consecuencia la felicidad y la alegtia en los principales estados
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afectivos del individuo. La satisfaccién como alivio se origina, por el contrario, cuando un
producto o evento elimina una situacién de aversion para el consumidor. Cabe resaltar que
el estado de reforzamiento negativo que se genera en este caso es menos duradero que el
reforzamiento positivo asociado al agrado (Oliver, 1997). A continuacién, la satisfaccion
como novedad procede de una nueva experiencia donde las expectativas podrian estar
débilmente formadas o, incluso, no definidas. Bajo condiciones de reducida activacién la
novedad conlleva un afecto primario de interés, mientras que ante una elevada activacion el
afecto que surge es la excitacion. Finalmente, la satisfaccion como sorpresa ocurre cuando
un evento inesperado se produce o, en cambio, cuando un evento esperado no sucede. Asi,
el afecto basico se convierte en una reaccién inicial a la sorpresa, catalogindose como

deleite si la sorpresa es positiva (Rust y Oliver, 2000) o indignacion si resulta negativa.

A través de la revision de varias investigaciones se pueden identificar distintos
prototipos de satisfaccién del consumidor (figura I1.6). Cada uno de éstos se refieren a un
estado de satisfaccion integrado por contenidos emocionales cualitativamente diferentes al

resto (Westbrook y Oliver, 1991).

Figura 11.6. Prototipos de satisfaccion del consumidor

ESTUDIO PROTOTIPOS DE SATISFACCION
Plutchik (1980) Entusiasmo, alegria y agrado
Russell (1980) Contento, felicidad y agrado

Contento, deleite y felicidad (estudio 1); Contento, felicidad y

Russcll (1983) agrado (estudio 2); Contento, deleite y felicidad (estudio 3);
usse

Contento, deleite y agrado (estudio 4); Contento, deleite y

serenidad (estudio 5); Alivio, calma y contento (estudio 0)

Watson y Tellegen (1985) Contento, felicidad y agrado

Shaver et al. (1987) Alegria, disfrute, deleite o felicidad, entre otros
Storm y Storm (1987) Deleite, agrado o alivio, entre otros

Meyer y Shack (1989) Contento, felicidad y agrado
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Figura 11.6. Prototipos de satisfaccidon del consumidor (continuacién)

ESTUDIO PROTOTIPOS DE SATISFACCION

Contento, agrado y relajacién (estudio 1); Deleite, felicidad y
Russell, Lewicka y Niit (1989)
agrado (estudio 2); Contento, alegtia y serenidad (estudio 3)

Felicidad, buen humor y agrado (estudio 1); Alegria, felicidad
Mano (1991)
y agrado (estudio 2)

Westbrook y Oliver (1991) Felicidad y contento, sorpresa agradable

Oliver (1992) Disfrute e interés

Oliver y Westbrook (1993) Contento y deleite

Oliver (1997) Aceptacion, agrado, deleite y alivio

Fournier y Mick (1999)10 Asombro, confianza, impotencia, resignacién y encanto

Fuente: Elaboracién propia a partir de Oliver (1997).

Tras el examen de los prototipos de satisfacciéon del consumidor expuestos en la
figura I1.6, puede resaltarse la importante variedad existente al respecto. No obstante, cabe
resefiar la frecuente consideracion de la satisfaccion como un estado de felicidad, agrado o
contento. En definitiva, cada uno de ellos deben concebirse como una particular respuesta

de satisfaccion del consumidor.

I1.2.5 SATISFACCION VERSUS INSATISFACCION DEIL CONSUMIDOR

Otra cuestion que se desprende del estudio de la naturaleza de la satisfaccion es que
este concepto, en su aspecto evaluativo, varfa a lo largo de un continuo hedénico que oscila
entre las posiciones insatisfecho y satisfecho. La satisfaccion se concibe, por tanto, como
un concepto unidimensional (Westbrook y Oliver, 1991). De esta forma, encuadrados bajo
la aproximacion tedrica de un unico factor, los términos satisfaccién e insatisfaccion del

consumidor se definen como estados opuestos en un continuo individual y bipolar.

10 Fournier y Mick (1999) identifican igualmente dos de los cinco prototipos expuestos por Oliver (1989),
aceptacion y sorpresa.
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Bajo una optica alternativa, diversos trabajos proponen que la satisfaccion y la
insatisfacciéon del consumidor son dos estados diferentes (Leavitt, 1977, Maddox, 1979;
Peterson y Wilson, 1992; Babin, Griffin y Darden, 1994; Babin y Griffin, 1998). Por tanto,
un individuo puede resultar satisfecho e insatisfecho de forma simultanea o, lo que es lo
mismo, el grado de satisfaccién de un individuo es totalmente independiente de su nivel de
insatisfaccion (Maddox, 1979). Esta nueva aproximacién puede explicarse mediante la
teorfa de dos factores de Herzberg (Herzberg, Mausner y Snyderman, 1959). Segun ésta, los
conceptos de satisfaccion e insatisfaccion resultan distintos en la medida en que se originan
por diferentes facetas de interaccion entre un estimulo y un individuo. De este modo, una
misma persona podra experimentar estados de insatisfaccion y satisfaccion a lo largo de

una misma experiencia de consumo.

La distinciéon entre los conceptos de satisfaccion e insatisfacciéon se asemeja a la
separacion efectuada entre las emociones positivas y negativas del consumidor (Westbrook,
1987"; Mano y Oliver, 1993; Oliver, 1993; Bagozzi y Moore, 1994; Darden y Babin, 1994).
De esta forma, si una emocién positiva puede simultanear su existencia con una emocion
negativa, la satisfaccion e insatisfaccion del individuo podrian convivir igualmente en una
misma experiencia de consumo. El trabajo empirico desarrollado por Babin y Griffin
(1998) demuestra el mejor ajuste del modelo de dos factores respecto al de un factor a la
hora de explicar la naturaleza de la satisfaccion del consumidor. Sin embargo, puede decirse
que es poco frecuente el estudio conjunto de los conceptos satisfaccion e insatisfaccion del

consumidor dentro de la investigaciéon en marketing.

En definitiva, mientras que la aproximacién de un unico factor considera la
satisfaccion como un continuo hedénico donde sus extremos son la insatisfaccion y la
satisfaccion del consumidor, el enfoque de dos factores defiende un continuo para la
satisfaccion (no satisfaccidon—satisfaccién) y otro para la insatisfaccion del consumidor (no

insatisfaccion—insatisfaccion).

11 Westbrook (1987) propone la existencia de dos dimensiones unipolares independientes correspondientes al
afecto positivo y negativo, lo que permite la simultaneidad de estados agradables y desagradables en una
misma experiencia de consumo.
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1.3 CORRIENTES TEORICAS ACERCA DE LA SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR

Existen numerosos modelos que contribuyen a enriquecer conceptualmente la
literatura de satisfacciéon del consumidor, si bien pueden agruparse realmente bajo dos
aproximaciones basicas: cognitiva y cognitiva—afectiva. El enfoque cognitivo adquiere un
papel determinante en los estudios tradicionales de satisfaccion del consumidor, mientras
que la aproximacion cognitiva—afectiva cobra cada vez mayor protagonismo en la corriente

de investigacién actual.

11.3.1 APROXIMACION COGNITIVA DE LA SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR

Bajo la aproximaciéon cognitiva subyace la idea de que la satisfaccién es una
respuesta del consumidor que se deriva de su evaluaciéon de la congruencia entre el
resultado del producto y un determinado estandar de comparacién (Oliver, 1980a; Wirtz,
1993; Liljander y Strandvik, 1997). De esta forma, en este apartado se revisan aquellos
modelos que enfatizan la presencia de este proceso de comparacién en la formacion de la
satisfaccion del consumidor. Por otro lado, dentro del enfoque cognitivo se examinan
igualmente los modelos basados en la Teorfa de la Atribuciéon Causal y la Teoria de la
Equidad, donde la atribucién causal del éxito o fracaso del producto y la equidad en el
intercambio ocupan una posicién central en la formacion de la satisfaccion del consumidor,

respectivamente.

11.3.1.1  Enfoque basado en procesos de comparacion

En este epigrafe se examinan pormenorizadamente los modelos de disconfirmacion
de las expectativas, nivel de comparacion, normas basadas en la experiencia, congruencia de
los deseos del consumidor y, finalmente, discrepancia del valor percibido. Estos modelos
comparten el caracter relativo de la satisfacciéon del consumidor, si bien difieren en la
definicién del estandar que participa en el proceso de comparacion que desarrolla el

individuo tras su experiencia con el producto o servicio.
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I1.3.1.1.1 Modelo de disconfirmacién de las expectativas

Segun este modelo (figura 11.7), el individuo forma sus expectativas del producto en
una etapa anterior a su compra. Tras la experiencia de consumo, el individuo realiza un
juicio de comparacion entre el resultado y sus expectativas a priori —disconfirmacién—. Si la
percepcion del resultado supera las expectativas —disconfirmacién positiva—, entonces el
consumidor se mostrara satisfecho. Si por el contrario la percepcion cae por debajo de las

expectativas —disconfirmacién negativa—, el consumidor permanecera insatisfecho con el

b
producto. St ambos elementos coinciden —confirmacién de las expectativas—, el individuo
mostrara una posiciéon neutral. Por dltimo, la satisfaccion del consumidor actuara como

base para la formacion de sus actitudes e intenciones posteriores (Oliver, 1980a).

Figura I11.7. Modelo de disconfirmacion de las expectativas

Tiempo “t” Tiempo “t+1”

—®| Uso postetior ala compra

Exp eitativas \ *

Resultado percibido

Actitudes *

L Disconfirmacién

Intenciones | |

v

Eleccién/Compra

Disconf.
Positiva
(P>E)

Confim.
Simple
(P=E)

Disconf.
Negativa
(P<E)

v

v

v

Satisfaccion

Neutral

Insatisfaccién

\ 4

Actitudes

v

Intenciones

Fuente: Erevelles y Leavitt (1992).
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De la revision de los distintos modelos que adoptan una aproximacién cognitiva de
la satisfaccién, se desprende que el modelo tradicional de la disconfirmaciéon de las
expectativas es el dominante y, por tanto, el mas ampliamente aceptado y utilizado en la
investigacion sobre la satisfaccion del consumidor (Erevelles y Leavitt, 1992; Morgan,
Attaway y Griffin, 1996; Patterson, Johnson y Spreng, 1997; Kristensen, Martensen y
Gronholdt, 1999; Wirtz, Mattila y Tan, 2000). Deben resaltarse varias cuestiones de especial
interés en relacion con este modelo. En primer lugar, la satisfacciéon se concibe como la
respuesta que se deriva de un proceso evaluativo—cognitivo donde el consumidor compara
la percepcion del producto con sus expectativas iniciales (Westbrook y Reilly, 1983). Tras
este proceso, la respuesta de satisfaccion esta relacionada con el tamano y la direccién de la
disconfirmaciéon (Churchill y Surprenant, 1982; Patterson, Johnson y Spreng, 1997). En
segundo lugar, las expectativas predictivas se proponen como marco de referencia o
estandar de comparacién en torno al cual el individuo contrastard su experiencia de
consumo (Oliver y Burke, 1999). Por ultimo, respecto al estado de confirmacién de las
expectativas, Oliver (1997) introduce la nocién de “zona de indiferencia” como aquel rango
de resultado, por encima o debajo de las expectativas, que el consumidor equipara con estas
ultimas. De este modo, la confirmacién no se corresponde con un unico nivel de resultado

donde se igualan las expectativas, sino con un rango que oscila alrededor de las mismas.

Si bien el modelo de disconfirmacion de las expectativas se utiliza ampliamente en
la literatura de satisfaccion del consumidor (Oliver, 1980a; Swan y Trawick, 1981; Bearden
y Teel, 1983; Oliver y DeSarbo, 1988; Tse y Wilton, 1988; Tse, Nicosia y Wilton, 1990),
existen varias criticas y limitaciones en torno a su planteamiento original. El trabajo de
LaTour y Peat (1979) expone dos situaciones donde este modelo puede fallar a la hora de
explicar la satisfacciéon del consumidor. En primer lugar, destacan un escenario donde el
individuo evalia mas favorablemente una nueva marca en relacién con otras ya existentes
en el mercado. Incluso generando el proveedor unas expectativas muy elevadas sobre esa
nueva marca y, por tanto, una posterior disconfirmacion negativa, el consumidor podria no
resultar insatisfecho en la medida en que esa marca posee un mayor nivel de desempefio

que las restantes.
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En segundo lugar, La Tour y Peat (1979) establecen que el consumidor puede
comprar una marca no deseada como consecuencia de que su marca preferida no resulta
accesible en el mercado; pues bien, atn obteniendo un resultado superior a sus expectativas
a priori, el consumidor se mostrara insatisfecho debido a su evaluacién desfavorable de esa
marca. En esta linea argumental, Yi (1990) y Yiksel y Rimmington (1998) concluyen que el
hecho de no considerar directamente el resultado percibido del producto en la satisfaccion
del consumidor es una relevante limitacion del paradigma tradicional de disconfirmacion de

las expectativas.

Adicionalmente, Westbrook y Reilly (1983) centran sus mayores criticas en la
limitaciéon que presenta el modelo de disconfirmaciéon para aquellas dimensiones del
producto donde el consumidor no tiene expectativas iniciales, ya sea por su falta de
experiencia previa o por la indisponibilidad de informacién externa. Bajo esta condicion,
ausencia de expectativas a priori, el consumidor no posee un marco de referencia en torno
al que efectuar el juicio de comparaciéon enfatizado dentro del modelo tradicional de

disconfirmacion de las expectativas.

Por dltimo, Oliver (1997) destaca que las consecuencias de la disconfirmacion
anteriormente expuestas no siempre se cumplen. La satisfacciéon como resultado de la
disconfirmacién positiva y la insatisfaccion como consecuencia de la disconfirmacion
negativa solo se verifican cuando la disconfirmaciéon de las expectativas tiene un mayor
protagonismo dentro del juicio de satisfaccion del consumidor. En caso contrario, cuando
las expectativas adquieren una mayor importancia, la disconfirmaciéon negativa de unas
expectativas elevadas no genera una respuesta de insatisfaccién, sino sélo un estado
denominado como “desilusiéon” del consumidor (Bahr, 1982; Bell, 1985). Por su parte, la
disconfirmacién débil y positiva de un nivel reducido de expectativas no genera un estado
de satisfaccion (figura IL.8). Por tanto, aquellas situaciones donde cobren mayor peso las
expectativas en el juicio de satisfacciéon pueden convertirse en una seria limitaciéon de las
consecuencias universales que se derivan del paradigma tradicional de disconfirmacién de

las expectativas.
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Figura 11.8. Satisfaccidon del consumidor bajo el protagonismo especial de las expectativas

Expectativas
muy clevadas ] . .
(Disconfirmacion negativa) Toaa de
Resultado - - ____ ™ ______________ T ________. ! =
satisfaccion
Neutralidad
Zona de
Resultado - - ___. . : 9
. . . insatisfaccion
) (Disconfirmacion positiva)
Expectativas

muy reducidas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Oliver (1997).

En esta situacién, se proponen numerosos modelos de satisfaccion que tratan de
paliar los inconvenientes que presenta el paradigma tradicional de disconfirmacion de las
expectativas. Para ello, se plantean estandares de comparacion distintos al propuesto en el
modelo de disconfirmacion, destacando el nivel de comparacion, las normas basadas en la

experiencia, los deseos y los valores del consumidor.

I1.3.1.1.2  Modelo del nivel de comparacion

La Teorfa del Nivel de Comparacion, propuesta por Thibaut y Kelley (1959),
concibe la satisfaccion como la respuesta del consumidor a la discrepancia existente entre el
resultado percibido del producto y el nivel de comparacién. Si bien los paradigmas de la
disconfirmacién y del nivel de comparacién coinciden en la importancia otorgada al
proceso de comparaciéon en la formacion de la satisfaccion del consumidor, difieren en la
naturaleza del estandar o referente de este proceso. Mientras que las expectativas utilizadas
en el modelo tradicional de la disconfirmacién se forman mediante la informacién y la
experiencia que acumula el individuo con la marca especifica, el nivel de comparacion esta
influenciado por tres factores: a) la experiencia del consumidor, no sélo con esa marca, sino
también con productos similares, b) la experiencia de otros consumidores que actian como

referencia, y en menor medida c) las promesas creadas a través del proveedor.
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A partir de la Teorfa del Nivel de Comparacion, LaTour y Peat (1979) establecen en
su modelo un nivel de comparacién para cada atributo del producto y destacan la notable
influencia de los tres factores anteriores en su construcciéon. Estos autores concluyen que la
satisfaccion global del consumidor es una “funcién aditiva de las discrepancias existentes
entre el resultado y el nivel de comparacion para cada atributo”, ponderandose cada una de
ellas por la importancia que concede el consumidor a cada atributo del producto. Por otra
parte, Barbeu y Qualls (1984) proponen que el nivel de comparacién no esta condicionado
unicamente por los determinantes propuestos por Thibaut y Kelley (1959), sino también
por una serie de factores individuales y derivados del contexto (figura I1.9). Posteriormente,
afirman que la satisfaccion del consumidor esta determinada por las diferencias entre la
percepcion y el nivel de comparaciéon para cada atributo del producto, asi como también

por los efectos que ejercen los factores del contexto y del individuo.

Figura 11.9. Modelo extendido del nivel de comparacion

Nivel de atributo

percibido
Factores
Expetiencias pasadas contextuales
Factores contextuales
Caracteristicas Discrepancia L Satisfaccién del
individuales para atributos consumidor
Informacién de otros
consumidores , .
Caractetisticas
individuales
N Nivel de
comparacioén

Fuente: Adaptado de Barbeu y Qualls (1984).

Finalmente, Swan y Martin (1981) aplican empiricamente el modelo del nivel de
comparacion en el ambito de los automoviles, soportando una relacién directa entre la

discrepancia del nivel de comparacion y el juicio de satisfaccion del consumidor.
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I1.3.1.1.3 Modelo de normas basadas en la experiencia

La inclusiéon de las normas en los modelos de satisfaccion tiene su origen en el
convencimiento de muchos investigadores de que el consumidor utiliza estandares distintos
a las expectativas de naturaleza predictiva en sus juicios de comparacion (Erevelles y
Leavitt, 1992). En esta situacion, Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987) enfatizan la presencia
de las normas basadas en la experiencia en los juicios de satisfaccién. Construidas a partir
de la experiencia con varias marcas conocidas, estas normas reflejan “el resultado que el

consumidor cree que una marca debe suministrar para igualar sus necesidades y deseos”.

Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983) proponen un modelo de satisfacciéon donde el
estandar de comparaciéon no se limita a la experiencia del consumidor con una marca
especifica, sino que abarca igualmente un conjunto de experiencias con otros productos
y/o marcas similares'” (figura 11.10). Tal y como se refleja en esta figura, el consumidor
forma sus expectativas, actitudes hacia la marca y un conjunto de normas sobre el resultado
que deberfa recibir a partir de su experiencia con la marca objeto de examen y otros
productos y/o marcas similares. Asimismo, Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983) destacan
dos normas basadas en la experiencia —normas basadas en una marca y normas producto—
que pueden actuar como estindares de comparacion en torno a los que juzgar la
experiencia de consumo®. De este modo, si el resultado supera la norma establecida, el
consumidor experimentard sentimientos positivos. Por el contrario, si el resultado no
alcanza la norma que actia como referente de comparacion, el consumidor desarrollara
sentimientos de insatisfaccion. La confirmacion de la norma se traducirda en un estado

neutral del consumidor.

En un intento por determinar la capacidad explicativa de los modelos de
disconfirmacién de las expectativas y de normas basadas en la experiencia, Cadotte,
Woodruff y Jenkins (1987) desarrollan una investigaciéon empirica cuyos resultados
muestran que este ultimo modelo permite una mejor explicacioén del juicio de satisfaccion

del consumidot.

12 F] paradigma de la disconfirmacién se limita a las experiencias del consumidor con una marca especifica a

la hora de construir el estindar de comparacion, mientras que el modelo de normas basadas en la experiencia
)

tiene en cuenta ademds la experiencia con otros productos y/o marcas similares (Erevelles y Leavitt, 1992).

13 TLas normas basadas en una marca y las normas producto, al igual que otros estandares de comparacion

propuestos en los modelos de satisfaccion, se revisan detenidamente en el tercer capitulo de la Tesis Doctoral.
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Figura 11.10. Modelo de satisfaccién de normas basadas en la experiencia

» Experiencia a prioti (producto/marca)
v v v
Nomnas (resultado) [ Actitudes (marca) I Expectativas (marca)
Resultado percibido
de lamarca
Confirmacién /
Disconfirmaciéon
“Fuera dela
zonar
Sentimientos Neutral Sentimientos
negativos positivos
Resultados

Fuente: Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983).

I1.3.1.1.4 Modelo de congruencia de los deseos del consumidor

La satisfaccion de las necesidades y los deseos del consumidor se considera
universalmente como uno de los pilares sobre los que se apoyan las diferentes aportaciones
en torno al concepto de marketing (Keith, 1960; Kotler, 1991). Sin embargo, el paradigma
tradicional de la disconfirmaciéon no contempla estas necesidades y deseos, sino que se
centra en las expectativas predictivas como estandar de comparacién y en el juicio de
disconfirmacién como principal determinante de la satisfaccion del consumidor. En este
contexto surge el modelo de congruencia de los deseos del consumidor, que define la
satisfaccion como el resultado derivado de la realizaciéon de los deseos del individuo

durante su experiencia de consumo (Spreng y Olshavsky, 1993).
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En este modelo los deseos actian, por tanto, como el estandar de comparacioén que
modela el proceso de satisfaccion del consumidor (Olshavsky y Spreng, 1989). Respecto a
la conceptuacion de los deseos, éstos pueden definirse como los atributos, niveles de
atributos y beneficios que el consumidor cree que cubriran o realizaran sus valores finales
(Spreng y Olshavsky, 1993). Por su parte, la congruencia de los deseos puede concebirse
como la valoraciéon subjetiva del consumidor de la comparacién entre sus deseos y el

resultado del producto o servicio (Sirgy, 1984; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996).

De igual modo, debe mencionarse la presencia de varios trabajos que soportan
empiricamente los fundamentos del modelo de congruencia de los deseos. Los resultados
obtenidos permiten destacar que la congruencia entre el resultado de la experiencia de
consumo y los deseos del individuo se convierte en el determinante mas importante de los
juicios de satisfaccion (Barbeau, 1985; Spreng y Olshavsky, 1993; Spreng, MacKenzie y
Olshavsky, 1996; Olshavsky y Kumar, 2001).

I1.3.1.1.5 Modelo de discrepancia del valor percibido

Una de las criticas mas importantes al modelo tradicional de disconfirmacion de las
expectativas establece que lo que espera el individuo no siempre se corresponde con
aquello que realmente valora o desea (Westbrook y Reilly, 1983). Esto conlleva, en
consecuencia, la necesidad de incorporar los valores del consumidor en el proceso de

formacién de la satisfaccion.

Tal y como queda patente en los postulados originales de Locke (1967, 1969), el
modelo de discrepancia del valor percibido define la satisfaccion como una respuesta
emocional al proceso evaluativo—cognitivo donde la percepcion de un objeto, acciéon o
condiciéon se compara con los valores del individuo. Cuanto mayor sea la discrepancia
resultante entre la percepcion y los valores del consumidor, mas negativa sera su evaluacion
de la experiencia de consumo vy, por tanto, mayor resultara su estado de insatisfaccion

(Westbrook y Reilly, 1983).
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Por tanto, el modelo de discrepancia del valor percibido propone que los valores
del consumidor, entendidos como sus necesidades y objetivos mas basicos y fundamentales
(Peter y Olson, 1987), son el estandar de comparaciéon que adquiere verdadera relevancia en
sus juicios de satisfaccion. A diferencia del modelo de disconfirmacion de las expectativas,
los valores se conciben en esta aproximaciéon como un marco de referencia que permite
explicar la satisfaccion incluso para aquellos atributos del producto donde el consumidor

no posee expectativas iniciales (Yi, 1990).

11.3.1.2  Enfoque basado en la Teoria de la Atribucion Causal

La Teorfa de la Atribuciéon Causal, bajo la cual el individuo se considera un
procesador racional de informacién que busca las causas de un determinado evento o
resultado (Wong y Weiner, 1981; Folkes, 1984a; Weiner, 2000), resulta muy util a la hora de
explicar el comportamiento del consumidor con posterioridad a la experiencia de compra o
consumo (Erevelles y Leavitt, 1992). Asi, numerosos trabajos adoptan esta teorfa en el
estudio del comportamiento del consumidor (Folkes, 1984b, 1988; Curren y Folkes, 1987;
Oliver y DeSarbo, 1988; Wofford y Goodwin, 1990; Gooding y Kinicki, 1995; Machleit y
Mantel, 2001).

La atribucién se define como aquel “proceso por el cual los individuos realizan
inferencias o explicaciones causales a partir de la informacién recibida” (Mizerski, 1978;
Folkes, 1984b). Respecto al estudio del comportamiento del consumidor, la Teoria de la
Atribucién Causal sostiene que el individuo tiende hacia la bisqueda de aquellas causas que
han motivado el éxito o fracaso de su experiencia de consumo (Erevelles y Leavitt, 1992).
Seguidamente, el consumidor alcanzara una determinada conclusién sobre el por qué del
resultado que influira, mas adelante, en su comportamiento o intenciones futuras (Krishnan
y Valle, 1979; Folkes, Koletsky y Graham, 1987; Weiner, 2000; Swanson y Kelley, 2001).
No obstante, cabe puntualizar que la manifestacién del proceso de atribucion causal es mas
probable cuando el consumidor experimenta un resultado negativo (Wong y Weiner, 1981;
Weiner, 2000). Esto puede deberse a que el éxito es una conclusiéon prevista de antemano
por el consumidor (Oliver, 1997) sobre la que no buscara ningun tipo de explicacién o

razonamiento causal.
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Un examen profundo de la atribucion causal requiere identificar varias cuestiones
de enorme interés, como son el rol de sus diferentes antecedentes, el esquema dimensional
utilizado por el individuo en la tarea de atribucién vy, finalmente, su influencia en el
comportamiento posterior del consumidor. En relacion con el primero de ellos, cabe
resaltar que la disconfirmacion de las expectativas se convierte en el principal antecedente
de la atribucién causal (Oliver, 1997). La disconfirmaciéon motivada en general por la
existencia de un evento inesperado (Lau y Russell, 1980; Pyszczynski y Greenberg, 1981;
Hastie, 1984; Weiner, 1985b), y en particular por la presencia de una sorpresa negativa
(Diener y Dweck, 1978; Mizerski, 1982), contribuye a la iniciaciéon del proceso de
atribucién causal por parte del consumidor. Ademas, varios estudios afirman que la
motivacion del consumidor por llegar a una determinada inferencia causal, la informaciéon
disponible del evento y sus creencias sobre este ultimo se configuran igualmente como

antecedentes de las inferencias causales (Kelley y Michela, 1980; Folkes, 1988).

Partiendo del marco tedrico propuesto por Weiner (1986), el consumidor realiza la
atribucién causal del éxito o fracaso a través de tres dimensiones fundamentales: origen,
estabilidad y grado de control de la causa. La primera dimension se refiere a la localizacion
de la causa percibida. En este sentido, el resultado de una experiencia de consumo puede
atribuirse, bien al consumidor —atribucion interna—, bien a algin aspecto relacionado con la
produccién y/o distribucion del producto (Folkes, 1984a) o con algin agente del entorno
—atribuciéon externa—. Por su parte, la segunda dimension se corresponde con el caracter
estable versus inestable de la causa. Mas concretamente, distingue las causas que varfan a lo
largo del tiempo de aquellas que se muestran relativamente permanentes. Finalmente, la
tercera dimension hace referencia al caracter controlable o no que retnen las causas

percibidas por el consumidor.

LLa combinacién de estas tres dimensiones supone, en términos de Weiner (1980), la
existencia de diferentes modos de razonamiento causal del consumidor (figura 11.11). Asi,
por ejemplo, la atribucion interna, estable y no controlable de una causa especifica se asocia
a la habilidad y personalidad del individuo, mientras que la atribucién externa, inestable y
no controlable de una causa determinada se vincula por el contrario a la suerte de la

persona.
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Figura 11.11. Modos de razonamiento causal de Weiner

INTERNA EXTERNA
ESTABLE [INESTABLE ESTABLE INESTABLE
NO Habilidad y Estado de Dificultad de la
Suerte
CONTROLABLE personalidad animo tarea
Esfuerzo Esfuerzo Esfuerzo estable Esfuerzo inestable
CONTROLABLE
estable inestable de otros de otros

Fuente: Adaptado de Weiner (1980).

Una cuestion de especial interés es analizar el efecto de la atribucion causal sobre el
comportamiento postconsumo del individuo, prestandose atencién a su impacto en las
emociones, el juicio de satisfaccion y otras reacciones postconsumo del individuo. Respecto
a las primeras, Weiner (1985a) propone un modelo de consumo donde el proceso de
atribucién motivado por la disconfirmacion de las expectativas genera un conjunto de
emociones perfectamente diferenciadas. De forma similar, Folkes, Koletsky y Graham
(1987) identifican varias emociones dependientes de la atribucién causal —enfado, gratitud y
culpabilidad—. Por su parte, Russell y McAuley (1986) destacan el orgullo, la culpabilidad y
el lamento como las emociones derivadas de la atribucién interna de un resultado, mientras
que la gratitud, el enfado y la sorpresa representan las emociones provocadas por la
atribucion causal externa. Finalmente, Weiner (2000) describe el orgullo, la culpabilidad y la
humillacién como las emociones derivadas de la dimensioén origen, mientras que resalta las

emociones de enfado, simpatia y gratitud como las resultantes de la dimensién control.

De la revisién de la literatura se desprende la existencia de numerosos trabajos que
ponen de relieve una estrecha relacién entre la atribucién causal y el juicio de satisfaccion
del consumidor (Weiner, Russell y Lerman, 1978; Richins, 1985; Folkes, 1984b; Oliver y
DeSarbo, 1988; Bitner, 1990; Hocutt, Chakraborty y Mowen, 1997; Bowen, 2001; Machleit
y Mantel, 2001). No obstante, el impacto de las distintas dimensiones de la atribucién en la
satisfaccion del consumidor se expone en el epigrafe cuarto de este capitulo, donde se
examina profundamente el papel de todos los antecedentes cognitivos y afectivos de la

satisfaccion del consumidot.
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Por udltimo, cabe resefiar que otras variables postconsumo pueden estar igualmente
influenciadas por la atribucién causal, como son la comunicacién boca—oreja (Richins,
1983; Curren y Folkes, 1987; Folkes, 1988; Swanson y Kelley, 2001), el comportamiento de
queja (Krishnan y Valle, 1979; Folkes, 1988; Hocutt, Chakraborty y Mowen, 1997) y las
intenciones de recompra del consumidor (Folkes, Koletsky y Graham, 1987; Blodgett,
Granbois y Walters, 1993; Swanson y Kelley, 2001).

11.3.1.3  Enfoque basado en la Teoria de la Equidad

El protagonismo de la equidad dentro de los juicios del consumidor se examina
ampliamente en la literatura. La Teorfa de la Equidad, originada en el ambito de la
denominada psicologia social (Adams, 1963, 1965), se basa en la comparaciéon de las
ganancias relativas de las dos partes de un intercambio (Swan y Mercer, 1982). La equidad
se produce cuando ambas ganancias netas se igualan (Swan y Oliver, 1984) o, en otras
palabras, cuando el ratio outputs/inputs del comprador y ese mismo ratio de la otra parte del
intercambio son iguales (Walster, Walster y Bersheid, 1978). De este modo, el juicio de
equidad puede contemplarse como la evaluacion de un intercambio en términos de
“justicia” o “merecimiento” (Oliver, 1997; Bolton y Lemon, 1999) donde esta involucrado,

, . . ., . . 14
no sélo el consumidor, sino también la otra parte del intercambio ™.

El analisis de esta teorfa debe centrarse en tres aspectos: supuestos basicos,
contenido esencial e implicaciones en la satisfacciéon del consumidor. Respecto al primer
cometido, cabe destacar dos supuestos fundamentales: a) los individuos en un intercambio
pretenden maximizar sus resultados en relacién con sus INputs, y b) perciben que pueden
hacerlo mediante un comportamiento equitativo (Walster, Walster y Bersheid, 1978). Por
tanto, esta teorfa se sustenta en los procesos cognitivos a través de los que se ponderan los
sacrificios realizados en relacién con las recompensas recibidas durante el intercambio
(Greenberg, 1990). Swan y Oliver (1991) incluyen el tiempo empleado, la energfa gastada o
las visitas efectuadas como inputs del consumidor, mientras que asocian el esfuerzo o los
conocimientos empleados a los INputs del vendedor. Por su parte, consideran el trato o la
comprension y las comisiones o la repeticion de la compra como resultados del comprador

y vendedor, respectivamente.

14 Habitualmente se personifica la otra parte del intercambio mediante la figura del vendedor (Bagozzi, 1980).
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En relaciéon con el segundo cometido, debe mencionarse que la esencia de la
equidad radica en la nocién de justicia (Fisk y Coney, 1982; Oliver, 1997; Maxham III,
2001). Concretamente, Teo y Lim (2001) establecen que la equidad se encuadra dentro de
las teorfas de la “justicia distributiva”. Este término se circunscribe en general a la
distribucién de las condiciones y bienes que afectan al bienestar del individuo (Deutsch,
1985). En el contexto del consumo, la justicia distributiva hace referencia al modo en que
las recompensas y los resultados se reparten entre los participantes del intercambio (Oliver,
1997), incluyendo el nivel de servicio, la calidad del producto, su excelencia o coste, entre
otros aspectos (Clemmer y Schneider, 1996). Si bien la justicia distributiva adquiere especial
relevancia, dos dimensiones de justicia adicionales deben tenerse cuenta en los juicios del
consumidor, “procesal” y “de interaccion” (Goodwin y Ross, 1992). La primera esta
relacionada con los procedimientos usados en la prestacion del resultado (Thibaut y
Walker, 1975; Lind y Tyler, 1988), mientras que la justicia de interaccion refleja la forma en
que los consumidores son tratados por la otra parte del intercambio (Bies y Moag, 19806;
Teo y Lim, 2001). Esta dltima se valora a partir de los principios de amistad, honestidad,

interés, educacion, profesionalidad y sensibilidad (Clemmer y Schneider, 1996).

Finalmente, se aborda el protagonismo de la equidad en el proceso de satisfaccion
del consumidor. A tal efecto, resulta de gran interés destacar la presencia de dos enfoques
teoricos a la hora de interpretar la relacion existente entre la equidad y la satisfaccion. Bajo
el denominado enfoque tradicional de la Teorfa de la Equidad, se propone una relacion
directa entre las combinaciones outputs/inputs y los juicios de satisfaccion del consumidor
(Oliver y Swan, 1989a). Esta perspectiva sugiere que las aportaciones y los resultados
poseen interpretaciones intrinsecas de la equidad que se trasladan directamente a los juicios

de satisfaccion del consumidor (Oliver, 1997).

Por su parte, la teorfa contemporanea plantea la existencia de dos dimensiones
especificas de la equidad, justicia y preferencia, que median la relacion entre los inputs y los
resultados del intercambio y la satisfaccién del consumidor (Oliver y Swan, 1989a, 1989b).
El concepto de justicia, concebido habitualmente como sinénimo de equidad, implica una
forma distributiva donde las aportaciones y los resultados del comprador y vendedor son
proporcionales (Messick y Sentis, 1979; Jasso, 1980; Cook y Messick, 1983). Por su parte, la
dimension preferencia refleja una base egocéntrica (Weick y Nesset, 1968; Ross y Sicoly,

1979) que radica en la consideraciéon de que una parte del intercambio siente menos
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angustia que la otra cuando la inequidad esta a favor de la primera (Oliver, 1997). Asi,
Oliver y Swan (1989a) ponen de manifiesto que la preferencia es una funcién positiva de
los resultados del comprador y negativa de los resultados del vendedor. Por ultimo, cabe
puntualizar que el concepto de preferencia se denomina igualmente “inequidad ventajosa”

(Adams y Freedman, 1976; Oliver y Swan, 1989b; Oliver, 1997).

La revision de la literatura pone de relieve una relacién positiva entre la equidad y la
satisfaccion del consumidor (Huppertz, Arenson y Evans, 1978; Huppertz, 1979; Fisk y
Coney, 1982; Swan y Mercer, 1982; Mowen y Grove, 1983; Fisk y Young, 1985; Swan y
Oliver, 1985; Swan et al., 1985; Oliver y Swan, 1989a, 1989b; Swan y Oliver, 1991;
Clemmer y Schneider, 1996; Patterson, Johnson y Spreng, 1997; Bowen, 2001; Szymanski y
Henard, 2001; Teo y Lim, 2001). Mientras que en este apartado se han examinado los
fundamentos tedricos, la evidencia empirica que soporta la relacion equidad—satisfaccion se
comentara de forma detenida en el epigrafe cuarto junto con el resto de antecedentes de la

satisfaccion del consumidot.

11.3.2 APROXIMACION COGNITIVA-AFECTIVA DE LA SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR

De lo expuesto anteriormente se desprende que los modelos tradicionales asumen
explicitamente la presencia de un proceso cognitivo a la hora de explicar los juicios de
satisfaccion del consumidor. Entre todos ellos cabe resaltar, por su amplia aceptacion y
utilizacion, el paradigma tradicional de disconfirmaciéon de las expectativas. En contraste
con lo anterior, las investigaciones recientes conceden a las emociones derivadas de la
experiencia de consumo un protagonismo cada vez mayor dentro del proceso global de
satisfaccion del consumidor (Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991; Mano y Oliver,
1993; Oliver, 1993; Oliver y Westbrook, 1993; Dubé, Belanger y Trudeau, 1996; Wirtz,
Mattila y Tan, 2000; Machleit y Mantel, 2001).

De esta forma, se pone de relieve la necesidad de estudiar la formaciéon de la
satisfaccion del consumidor bajo un enfoque cognitivo—afectivo. Las reacciones afectivas a
la experiencia de consumo deben considerarse, junto con los juicios cognitivos, como los
verdaderos determinantes de la satisfaccién del individuo (Mano y Oliver, 1993; Oliver,

1994, 1998; Jun et al., 2001).
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Oliver (1989) adopta el enfoque cognitivo—afectivo a la hora de estudiar el proceso
de satisfacciéon del consumidor. Este autor postula la presencia de distintos elementos
cognitivos —expectativas del consumidor, resultado del producto, disconfirmaciéon de las
expectativas y atribucion causal— y afectivos en la formacioén del juicio de satisfaccion del

consumidor (figura I1.12).

Figura 11.12. Modelo de procesamiento de consumo basado en dos evaluaciones

Activacién/
Expectativas Sorpresa

Emociones

Disconfirmacion —® Atribucién 9 . . 1
diferenciadas

Satisfaccién/
Resultados Insatisfaccidon

)

Evaluacién primaria
(Bxito/ Fracaso)

f

——»

—» Afectos primarios

Fuente: Oliver (1989).

Tomando como referencia el marco de atribuciéon general de Weiner (1985a),
Oliver (1989) establece que los resultados obtenidos por el individuo durante la experiencia
de consumo provocan dos tipos de evaluaciones. Inicialmente, se genera una evaluacion
primaria en términos de éxito o fracaso que provoca un estado afectivo donde se refleja el
tono general de agrado o desagrado del individuo. Por su parte, la evaluacion secundaria se
refiere a las distintas emociones del consumidor generadas tras su proceso de atribucién
causal. Respecto a estas ultimas, a modo de ejemplo, Folkes (1984b) destaca las emociones
de enfado, gratitud y culpabilidad, mientras que Roseman (1991) identifica la frustracion, el
enfado o el arrepentimiento, entre otras. Por dltimo, las emociones ejercen un impacto
directo sobre el juicio de satisfaccion del consumidor, mediando por tanto el efecto de los

distintos elementos cognitivos sobre este tltimo.
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Numerosas aportaciones respaldan el razonamiento causal de Oliver (1989) y, por
extension, el enfoque cognitivo—afectivo de la satisfaccion del consumidor. Derivadas del
area de la psicologia, las Teorfas de la Evaluacion indican que la evaluacién y la posterior
interpretaciéon de un evento por parte del consumidor juegan un papel fundamental en la
formacién de sus emociones (Smith y Ellsworth, 1985; Frijda, 1986, 1987; Ortony, Clore y
Collins, 1988; Lazarus, 1991). Estas evaluaciones pueden ser deliberadas y conscientes o,
por el contrario, automaticas, no reflexivas e inconscientes (Bagozzi, Gopinath y Nyer,
1999). De forma similar, Hoffman (19806) afirma que las creencias del individuo resultantes
de un estimulo externo son capaces de evocar respuestas afectivas a través de una gran

variedad de mecanismos.

En el contexto especifico del consumo, Oliver y Westbrook (1993) consideran
razonable que las creencias del consumidor y sus juicios de evaluacién del producto
contribuyan a la formacién de determinados tipos e intensidades de afectos. En esta misma
linea, varios trabajos destacan la importancia de distintos elementos cognitivos en la
formacion de las emociones del consumidor. Entre estos ultimos cabe resaltar el resultado
de la experiencia de consumo (Weiner, Russell y Lerman, 1979; Hoffman, 19806; Lazarus y
Smith, 1988; Smith et al., 1990; Mano y Oliver, 1993; Oliver, 1993; Oliver y Westbrook,
1993; Dubé y Menon, 2000), el juicio de disconfirmacion de las expectativas (Wirtz, 1994;
Oliver, 1997; Oliver, Rust y Varki, 1997; Wirtz y Bateson, 1999a; Dubé y Menon, 2000,
Andreu, 2001; Santos y Boote, 2003), el procesamiento del esquema cognitivo (Fiske y
Taylor, 1984; Fiske y Pavelchak, 19806) y el proceso de atribucion causal (Smith y Ellsworth,
1985; Weiner, 1985b, 2000; Folkes, 1988; Peeters y Czapinski, 1990; Dubé, Belanger y
Trudeau, 1996; Machleit y Mantel, 2001).

Como reflexién final, cabe resefiar que el llamamiento a la consideracién de las
variables afectivas en los juicios de satisfaccion (Yi, 1990; Yu y Dean, 2001), junto con la
importancia que presentan de hecho los elementos cognitivos y afectivos en los modelos
actuales de satisfaccion del consumidor (Oliver, 1989; Mano y Oliver, 1993; Oliver, 1993;
Dubé y Menon, 2000), ponen de manifiesto la necesidad de incorporar un enfoque
cognitivo—afectivo a la hora de abordar tedrica y empiricamente el proceso de formacion

de la satisfaccion del consumidor.
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1.4  ANTECEDENTES DE LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

De los enfoques tedricos revisados se desprende la existencia de un conjunto de
variables que contribuyen al proceso de formacién de la satisfacciéon del consumidor. Cabe
mencionar que distintos elementos cognitivos —expectativas, resultado, disconfirmacion de
las expectativas, atribucion y equidad— y afectivos actian como verdaderos antecedentes de
la satisfaccion del consumidor. De esta forma, en este epigrafe se examina el protagonismo
que poseen estos elementos en la formacion de la satisfaccion del consumidor. De igual
modo, se detallan los trabajos que evidencian empiricamente su influencia en el juicio de

. -, 15
satisfaccion .

11.4.1 EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR

Teniendo en cuenta la conceptuaciéon de las expectativas del consumidor como
fenémeno de anticipacion de un resultado futuro, y no como referente en torno al cual se
contrasta el resultado de la experiencia'®, puede formularse una relacién directa entre las
expectativas y el juicio de satisfaccion del consumidor (Szymanski y Henard, 2001). En esta
linea, Oliver y Burke (1999) sostienen que el nivel de expectativas suministra un tono
evaluativo general que influye en los juicios posteriores del consumidor. A continuacion, se
exponen los numerosos trabajos que evidencian la relaciéon entre las expectativas y la

satisfaccion del consumidor (figura I1.13).

La revision de la literatura permite destacar el amplio conjunto de investigaciones
empiricas que soportan una relaciéon directa y positiva entre las expectativas iniciales del
consumidor y su juicio de satisfacciéon tras la experiencia de consumo. Ademas, cabe
resefar que el analisis se efectia para categorias de producto muy diversas, incluyendo
diferentes tipologias de bienes y servicios, lo que facilita sin duda la generalizacién de los

resultados alcanzados.

15 Globalmente, el meta analisis de Szymanski y Henard (2001) pone de relieve que si bien las expectativas, el
resultado, el afecto, la disconfirmacion y la equidad estan significativamente relacionados con la satisfaccion,
son los dos ultimos juicios los que mejor explican la satisfaccién del consumidor.

16 Tal y como se ha expuesto en la revision del paradigma tradicional de la disconfirmacion, las expectativas
actuan como estandar o referente de comparacion en torno al que se contrasta el resultado de la experiencia
de consumo. De esta forma, se establece que el juicio de disconfirmacion resultante de esta comparacion es el
determinante directo de la satisfacciéon del consumidor.
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Figura 11.13. Principales trabajos que evidencian una relacidn directa entre las expectativas
y la satisfaccion del consumidor

ESTUDIO CATEGORIA DE PRODUCTO RELACION
Oliver (19802) Campana de vacunacion gripal Positiva
Oliver y Linda (1981) Ropa Positiva
Swan y Martin (1981) Automoéviles Positiva
Swan y Trawick (1981) Restaurantes de comida rapida Positiva
Churchill y Surprenant (1982) Plantas Positiva
Bearden y Teel (1983) Servicios de reparacion de automoviles Positiva
Westbrook y Reilly (1983) Automéviles Positiva
Westbrook (1987) Television por cable Positiva

Duhaime (1988)

Automoviles

Positiva (Satisf.)!

Negativa (Insat.)

Kennedy y Thirkell (1988)

Automoviles

Positiva (Satist.)

Negativa (Insat.)

Oliver y DeSarbo (1988) Transacciones bursatiles Positiva
Tse y Wilton (1988) Cassettes Positiva
Halstead (1989) Moquetas Positiva
Dr6ge y Halstead (1991) Moquetas Negativa (Insat.)
Szajna y Scamell (1993) Sistemas de informacion Positiva
Yi (1993) Detergentes Positiva
Pieters, Koelemeijer y Roest (1995)  Servicios de ensefianza superior Positiva
Bigné et al. (1996) Servicios publicos hospitalarios Positiva
Schommer (1996) Servicios farmacéuticos Negativa
Drége, Halstead y Mackoy (1997)  Elecciones (candidato Bush) Positiva
Voss, Parasuraman y Grewal (1998) Servicios hoteleros Positiva
Oliver y Burke (1999) Restaurantes Positiva
Andreassen (2000) Seguros o transporte, entre otros Positiva

! Nota: Insat.: grupo de consumidores insatisfechos; Satisf.: grupo de consumidores satisfechos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Halstead (1993, 1999).
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Tal y como se explica detalladamente en el tercer capitulo de esta Tesis Doctoral, el
fenémeno de asimilacién se convierte en el argumento mas generalizado a la hora de
soportar tedricamente la relacion directa y positiva entre las expectativas del consumidor y
sus posteriores juicios de satisfaccion. Segun este fendmeno, la posible discrepancia entre el
resultado de la experiencia de consumo y sus expectativas iniciales provoca un conflicto
psicologico en la mente del consumidor (Varela, 1992). Seguidamente, el individuo ajustara
su percepcion en la linea de sus expectativas para reducir o eliminar dicho molestar. Por
tanto, esta argumentacién permite formular que la respuesta del consumidor —satisfaccion—
esta orientada hacia sus expectativas (Oliver y DeSarbo, 1988). Este rol de las expectativas
como base de los juicios de satisfaccion (Oliver, 1981) mantiene cierto paralelismo con el
denominado nivel de adaptaciéon (Helson, 1964). Ambos actian como posible guia de los

juicios del consumidor (Oliver, 1997).

Una cuestion ampliamente debatida en la literatura es el peso que adquieren las
expectativas en la formacién de la satisfaccion del consumidor. El grado de ambigtiedad
existente en la evaluacién del producto es uno de los factores mas ampliamente utilizados
para estipular ese protagonismo. A su vez, la ambigliedad esta relacionada con la dificultad
técnica de la evaluacion (Kristensen, Martensen y Gronholdt, 1999), su caracter subjetivo
(Sabini y Silver, 1982; Nyer, 1996) y los atributos de creencia del producto evaluado
(Holbrook, 1978; Jackson y Cooper, 1988). Pues bien, cuanto mayor sea la ambigiiedad del
resultado, mayor sera también el peso de las expectativas en los juicios de satisfaccion del
consumidor (Anderson y Sullivan, 1993; Yi, 1993; Pieters, Koelemeijer y Roest, 1995; Nyer,
1996; Oliver, 1997; Oliver y Burke, 1999). Esto se debe a que el consumidor, en un
contexto marcado por la ambigiiedad de la experiencia de consumo, no confiarda en su
evaluacion del producto (Day y Barksdale, 1992; Yi, 1993), sino mas bien lo hard en la
informacién que contribuye a la formacion de sus expectativas a priori (LaTour y Peat,
1979; Hoch y Ha, 1986). Por el contrario, la objetividad del resultado de la experiencia o la
ambigiiedad'” en la formacion de las expectativas (Nyer, 1996) reducen el peso de estas

ultimas en los juicios de satisfaccion del consumidor.

17 Nyer (1996) establece que la ambigliedad en la formacién de las expectativas del consumidor puede estar
motivada por la ausencia de informacion acerca del producto, la complejidad de esta ultima o la incapacidad
para su comprension por parte del consumidor.
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Por su parte, S6derlund (2002) afirma que son los consumidores mas familiarizados
con un estimulo quienes evaluan una nueva experiencia de forma mas consistente con sus
experiencias anteriores. Puesto que éstas contribuyen decisivamente a la construcciéon de las
expectativas, estos consumidores tenderan a evaluar la experiencia en la linea de sus
creencias iniciales. Consecuentemente, las expectativas tendran un mayor impacto en la
satisfaccion de los consumidores mas experimentados. Finalmente, Oliver y Burke (1999)
destacan que el resultado percibido y la disconfirmacién pueden actuar como filtros de las

expectativas, motivando asi una reduccién de su efecto en la satisfaccion.

I1.4.2 RESULTADO DEL PRODUCTO

El resultado percibido del producto puede definirse como las creencias del
individuo sobre los atributos, niveles de atributos o resultados del producto tras su
experiencia de consumo (Spreng, Mackenzie y Olshavsky, 1996). Desde un enfoque
centrado en las necesidades y los valores del consumidor, el resultado esta estrechamente
relacionado con la capacidad del producto para cubrir las necesidades del individuo y
ayudar asf a la realizaciéon de sus valores (Swan, 1988). En un intento por delimitar de
forma mas precisa este término, diversos estudios proponen la existencia de varias
dimensiones bajo el concepto de resultado. Swan y Combs (1976) distinguen entre el
resultado instrumental, relativo a los aspectos fisicos del producto, y el resultado expresivo,
relacionado con la respuesta psicologica del consumidor. Por su parte, Hirschman y
Holbrook (1982) y Batra y Ahtola (1990) identifican las dimensiones de resultado
instrumental o utilitario y resultado hedoénico. La primera se centra en la funcién de utilidad

del producto, mientras que la segunda se refiere a sus propiedades de agrado.

Segun el paradigma de la disconfirmacion, el resultado percibido actda simplemente
como componente, junto con las expectativas, del juicio de disconfirmacién (Oliver, 1997).
Este ultimo se configura, a su vez, como la influencia mas inmediata de la satisfaccion del
consumidor (Oliver, 1993). Sin embargo, investigaciones recientes afirman que el proceso
de satisfaccion resulta mas complejo que el descrito con anterioridad (Patterson y Johnson,
1995; Morgan, Attaway y Griffin, 1996). Entre otros aspectos, se propone que el resultado
del producto representa algo mas que un simple elemento de comparaciéon dentro del juicio
de disconfirmacion. Numerosos trabajos verifican empiricamente una relacion directa entre

el resultado y el juicio de satisfaccion del consumidor (figura 11.14).
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Figura 11.14. Principales trabajos que evidencian una relacion directa entre el resultado y la
satisfacciéon del consumidor

ESTUDIO CATEGORIA DE PRODUCTO RELACION
Churchill y Surprenant (1982) Videos (duradero) y plantas (no duradero) Positiva
Oliver y DeSarbo (1988) Transacciones bursatiles Positiva
Swan (1988) Restaurantes Positiva
Tse y Wilton (1988) Cassettes Positiva
Mano y Oliver (1993) Productos de diversa involucracién Positiva
Patterson (1993) Calefacciones Positiva
Spreng y Olshavsky (1993) Céamaras digitales Positiva
Yi (1993) Cereales (no ambiguo) Positiva
Halstead, Hartman y Schmidt (1994) Educacién universitaria Positiva
Patterson y Johnson (1995) Setvicios de consultoria para empresas Positiva
Alford y Sherrell (1996) Servicios dentales Positiva
Jayanti (1996) Servicios médicos Positiva
Schommer (1996) Servicios farmacéuticos Positiva
De Ruyter, Bloemer y Peeters (1997)  Setvicios de salud Positiva
Giese, Cote y Henderson (1997) Equipamiento para hacer ejercicio Positiva
Patterson, Johnson y Spreng (1997)  Setvicios de consultorfa para empresas Positiva
Mittal, Ross y Baldasare (1998) Mantenimiento de la salud y automéviles Positiva
Voss, Parasuraman y Grewal (1998)  Servicios hoteleros Positiva
Oliver y Burke (1999) Restaurantes Positiva
Van Montfort et al. (2000) Servicios financieros Positiva
Bowen (2001) Viajes turisticos Positiva
Mittal, Katrichis y Kumar (2001) Tarjetas de crédito y curso de marketing Positiva
Moliner, Berenguer y Gil (2001) Ordenadores Positiva
Spreng y Droge (2001) Camaras digitales Positiva
Spreng y Chiou (2002) Camaras digitales Positiva
Yiy La (2003) Restaurantes Positiva

Fuente: Elaboracion propia a partir de Andreu (2001) y Moliner, Berenguer y Gil (2001).
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Tras la revision de numerosos trabajos cabe destacar la frecuente verificacion de
una relacion directa y positiva entre el resultado percibido del producto y el juicio de
satisfaccion del consumidor. Por tanto, puede establecerse que el consumidor se mostrara
mas satisfecho en la medida en que el producto sea capaz de ofrecerle lo que realmente
necesita, desea o valora. Paralelamente, Mittal, Ross y Baldasare (1998) examinan el efecto
asimétrico del resultado del producto sobre la satisfaccion del consumidor. Bajo un
enfoque de evaluacion multi—atributo, reconocen que el impacto de un resultado negativo
sobre la satisfaccion del consumidor puede ser mayor al efecto de un resultado positivo. Su
justificacion se sustenta, por un lado, en la aversion del individuo hacia la pérdida. Asi, el
consumidor valora mas una unidad de pérdida —resultado negativo— que la misma cantidad
de ganancia —resultado positivo— (Einhorn y Hogarth, 1981). Por otro lado, la informaciéon
negativa resulta mas relevante (Gardner, 1983) y sensible (Cacioppo y Berntson, 1994) de
cara a la percepcion del consumidor, lo que puede provocar que éste experimente una
respuesta psicologica —insatisfaccion— mas intensa tras la valoraciéon de informacién

negativa —resultados negativos— (Peeters y Czapinski, 1990).

El protagonismo que adquiere el resultado del producto en el juicio de satisfaccion
del consumidor varfa en funcién de distintos factores. En primer lugar, varios trabajos
proponen que cuanto menor sea la ambigliedad del resultado, mayor sera el peso de este
elemento en el juicio de satisfaccion del consumidor'® (Oliver y DeSarbo, 1988; Swan,
1988; Yi, 1993; Pieters, Koelemeijer y Roest, 1995; Nyer, 1996). Por otra parte, Johnson y
Fornell (1991) consideran que la novedad del producto facilita que el juicio de satisfaccion
dependa en mayor medida del resultado con el producto. En concreto, esta novedad
supone que el consumidor posea unas expectativas vagas e indirectas sobre el producto, lo
que puede motivar el mayor impacto del resultado sobre su satisfaccion. Finalmente,
Patterson (1993) demuestra al igual que Churchill y Surprenant (1982) un mayor peso del
resultado en la satisfaccion del consumidor para productos de alta involucraciéon. En este
sentido, advierte que el efecto del resultado y de otros elementos cognitivos, como son las
expectativas y la disconfirmacién, puede ser muy diferente en funciéon del grado de

involucracion del consumidot.

18 Esta afirmacién puede apoyarse en el argumento empleado anteriormente para justificar el mayor peso de
las expectativas en la satisfacciéon del consumidor. En este caso, cuanto mayor sea la objetividad de la
experiencia de consumo, mayor serda la confianza del consumidor en su percepcion del resultado vy, en
consecuencia, el impacto de esta tltima en el juicio de satisfaccion.
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11.4.3 DISCONFIRMACION DE LAS EXPECTATIVAS

La disconfirmaciéon, también denominada ‘“congruencia de las expectativas”

(Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996), es un juicio cognitivo posterior a la experiencia de

compra y/o consumo que tefleja si el producto o setvicio resulté mejor o peor de lo

esperado por el individuo (Swan y Oliver, 1984). A partir de los fundamentos tedricos del

paradigma tradicional de disconfirmacién de las expectativas, el juicio de disconfirmacion

se concibe como el principal determinante de la satisfacciéon del consumidor (Erevelles y

Leavitt, 1992). Por su parte, las expectativas se utilizan simplemente como un marco de

referencia o estandar de comparacién en torno al cual se contrasta el resultado del

producto o servicio (Szymanski y Henard, 2001). A continuacion, la figura 11.15 expone los

trabajos empiricos que evidencian una relaciéon directa entre la disconfirmacion de las

expectativas y el juicio de satisfaccion del consumidor.

Figura 11.15. Principales trabajos que evidencian una relacion directa entre la

disconfirmacién y la satisfaccion del consumidor

ESTUDIO CATEGORIA DE PRODUCTO RELACION
Oliver (1980a) Campafia de vacunacién gripal Positiva
Swan y Trawick (1981) Restaurante de comida rapida Positiva
Churchill y Surprenant (1982) Plantas (no duradero) Positiva
Bearden y Teel (1983) Servicios de reparacion de automoviles Positiva
Moore y Shuptrine (1984) Organizaciones no lucrativas Positiva
Oliver y Bearden (1985) Panel de consumidores regional Positiva
Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987) Restaurantes Positiva
Westbrook (1987) Automoéviles y television por cable Positiva
Oliver y DeSarbo (1988) Transacciones bursatiles Positiva
Swan (1988) Restaurantes Positiva
Tse y Wilton (1988) Cassettes Positiva
Halstead (1989) Moquetas Positiva
Oliver y Swan (1989a) Automoviles Positiva
Oliver y Swan (1989b) Automoviles Positiva
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Figura 11.15. Principales trabajos que evidencian una relacién directa entre la

disconfirmacion y la satisfaccion del consumidor (continuacion)

ESTUDIO CATEGORIA DE PRODUCTO RELACION
Anderson y Sullivan (1993) Diferentes productos y empresas Positiva
Oliver (1993) Curso de marketing y automoviles Positiva
Patterson (1993) Calefacciones Positiva
Halstead, Hartman y Schmidt (1994) Educacién universitaria Positiva
Oliver (1994) Servicios hospitalarios Positiva
Morgan, Attaway y Griffin (1996) Matriculaciéon de estudiantes Positiva
Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996) Camaras digitales Positiva
De Ruyter, Bloemer y Peeters (1997) Servicios de salud Positiva
Dr6ge, Halstead y Mackoy (1997) Elecciones Positiva
Oliver, Rust y Varki (1997) Parques y conciertos musicales Positiva
Patterson, Johnson y Spreng (1997) Servicios de consultorfa para empresas Positiva
Mittal, Ross y Baldasare (1998) Automoviles Positiva
Oliver y Burke (1999) Restaurantes Positiva
Wirtz y Bateson (1999a) Servicios bancarios Positiva
Andreassen (2000) Seguros o transporte, entre otros Positiva
Dabholkar, Shepherd y Thorpe (2000)  Servicios de fotografia Positiva
McCollough, Berry y Yadav (2000) Servicios de aerolineas Positiva
Van Montfort et al. (2000) Servicios financieros Positiva
Yoon y Kim (2000) Automoéviles Positiva
Andreu (2001) Servicios de ocio y turismo Positiva
Jun et al. (2001) Curso de negocios Positiva
Spreng y Droge (2001) Camaras digitales Positiva
Spreng y Chiou (2002) Camaras digitales Positiva
Yiy La (2003) Restaurantes Positiva

Fuente: Elaboracion propia a partir de Andreu (2001) y Moliner, Berenguer y Gil (2001).
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Después de la revision efectuada, cabe resaltar la existencia de una relacién directa y
positiva entre la disconfirmaciéon de las expectativas y la satisfaccion del consumidor. Tal y
como se detalla en el capitulo tercero, el efecto positivo del juicio de disconfirmacién sobre
la satisfacciéon puede justificarse mediante el fenémeno de contraste (Hovland, Harvey y
Sherif, 1957). En sintesis, se postula que tras una experiencia donde el resultado muestra
cierta desviacién con las expectativas, el individuo tiende a exagerar su comportamiento
debido al fenémeno sorpresa o contraste que se origina (Anderson, 1973). Por tanto, la
satisfaccion del consumidor se magnificara en la direccién de su juicio de disconfirmacion
(Oliver, 1997). No obstante, Yiy La (2003) advierten que este efecto puede ser asimétrico

tras evidenciar el mayor peso de la disconfirmacion negativa en la satisfaccion.

La disconfirmacion de las expectativas puede cobrar distinto peso en la formacion
de la satisfaccion para diferentes contextos. En primer lugar, la involucracion es el principal
determinante del protagonismo que tiene la disconfirmacién en la satisfacciéon (Richins y
Bloch, 1991; Patterson, 1993; Babin, Griffin y Babin, 1994). Este tltimo trabajo establece
que, bajo condiciones de alta involucracién, el consumidor es menos tolerante al
incumplimiento de sus expectativas, lo que motiva la aparicion del fenémeno de contraste
y, por tanto, el mayor impacto de la disconfirmaciéon en su juicio de satisfaccion. En
segundo lugar, Oliver (1997) argumenta que, bajo condiciones de escasa o nula ambigtiedad
de la experiencia de consumo, el individuo puede refutar sus expectativas iniciales mediante
la percepciéon del resultado. La posibilidad de asumir o reconocer la discrepancia entre
ambos elementos cognitivos facilita la mayor influencia del juicio de disconfirmacién sobre
la satisfaccion del consumidor. Finalmente, Morgan, Attaway y Griffin (19906) teorizan que,
gracias al mayor conocimiento del producto, los consumidores mas experimentados
presentan una mayor capacidad y habilidad para comparar de modo preciso el resultado de
la experiencia y sus expectativas. Esto se traduce en una mayor confianza en el juicio de
disconfirmacién a la hora de formar sus juicios de satisfacciéon. En consonancia con lo
anterior, sus resultados empiricos verifican que la disconfirmacién tiene mayor peso en la
satisfaccion de los consumidores mas experimentados. Sin embargo, no ocurre lo mismo
en el trabajo de Patterson y Johnson (1995), quienes evidencian el mayor impacto de la
disconfirmacion sobre la satisfaccion cuando los consumidores no tienen experiencia con el

producto o servicio.
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.44 ATRIBUCION CAUSAL

La atribucién causal adquiere gran importancia en la investigacion sobre el
comportamiento postcompra del individuo. Respecto a su protagonismo en la satisfaccion
del consumidor, cabe resefiar con caracter inicial que la Teorfa de la Atribuciéon Causal se
emplea en mayor medida en los contextos de insatisfaccién y comportamiento de queja
(Erevelles y Leavitt, 1992), lo cual esta justificado por la mayor relevancia del proceso de
atribucién causal tras una experiencia de consumo negativa (Oliver, 1997; Weiner, 2000).
Ademas, debe resaltarse que la respuesta de satisfaccion del consumidor esta influenciada

por las tres dimensiones de la atribucién causal: origen, grado de control y estabilidad.

Con el animo de caracterizar las consecuencias que tiene la atribucién causal sobre
la satisfaccién, cabe mencionar que el origen de la causa, interno o externo, es la dimensién
mas comunmente utilizada en las investigaciones al respecto (Folkes, 1988). Varios estudios
afirman que aquellos consumidores que asignan el problema a la empresa o a su vendedor
—atribucién externa— experimentan un mayor nivel de insatisfaccion que si lo atribuyeran
internamente (Richins, 1985; Hocutt, Chakraborty y Mowen, 1997). Por su parte, diversos
trabajos identifican que la atribucién interna del éxito alcanzado en una experiencia de
consumo conduce a un mayor grado de satisfaccion del individuo que si la atribucion
causal resultara externa (Weiner, Russell y Lerman, 1978; Folkes, 1984b; Oliver y DeSarbo,
1988; Oliver, 1993; Machleit y Mantel, 2001).

Otras dimensiones relevantes son el grado de control y la estabilidad de la causa. En
relacién con la primera, Folkes (1984a) expone que si el consumidor percibe que es el
vendedor quien controla la causa que ha motivado el fallo del producto, entonces este
ultimo se convierte en una fuente de hostilidad entre el comprador y el vendedor. De
modo similar, bajo un escenario de fracaso, Bitner (1990) demuestra que el control del
fracaso por parte de la empresa genera un mayor grado de insatisfaccion en el consumidor
que si este control no existiera o fuese, en cambio, atribuible al propio consumidor
(Machleit y Mantel, 2001). Respecto a la ultima dimensién —estabilidad de la causa—, Bitner
(1990) asegura que si la causa resulta estable a lo largo de un determinado periodo de
tiempo, como contraposicion a un hecho puntual, el consumidor mostrara un mayor nivel

de insatisfaccion.
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I1.4.5 EQUIDAD

Tal y como se explica detalladamente en el epigrafe tercero, los enfoque tradicional
y contemporaneo adoptan un prisma diferente para examinar la relacion entre la equidad y
la satisfaccion. Segin el primero, la equidad resultante de la comparacion entre los ratios
outputs/inputs del comprador y vendedor influye directamente en los posteriores juicios de
satisfaccion del consumidor. Bajo esta postura, diversas investigaciones demuestran que la
equidad es un antecedente directo de la satisfaccion del consumidor (Huppertz, Arenson y
Evans, 1978; Huppertz, 1979; Fisk y Coney, 1982; Mowen y Grove, 1983; Fisk y Young,
1985; Oliver y DeSarbo, 1988; Patterson, Johnson y Spreng, 1997; Bowen, 2001; Szymanski
y Henard, 2001; Olsen y Johnson, 2003). En concreto, se evidencia que la equidad
percibida en un intercambio genera un estado de satisfaccion del consumidor, mientras que

la inequidad se traduce en sentimientos de insatisfaccion.

Por su parte, el enfoque contemporianeo propone que los conceptos de justicia y
preferencia son dos dimensiones de la equidad que participan, a su vez, en el proceso de
formacion de la satisfaccion del consumidor (Swan y Oliver, 1991). La dimension justicia,
sin6nimo del concepto equidad, y la dimensién preferencia, también denominada inequidad
ventajosa o positiva, pueden influir individualmente en el juicio de satisfaccion del
consumidor. Las investigaciones empiricas de Oliver y Swan (1989a, 1989b) verifican que
so6lo la dimensién justicia influye significativamente en la satisfaccion del consumidor. No
obstante, Brockner y Adsit (1986) exponen que alguna cantidad de inequidad positiva

puede incrementar la satisfaccion del consumidor.

Finalmente, teniendo en cuenta las dimensiones distributiva, procesal e interaccion
de la justicia, varios trabajos analizan el protagonismo de cada una de ellas en la formacién
de la satisfacciéon del consumidor. Goodwin y Ross (1992) ponen de manifiesto que la
justicia de interaccion muestra una relacion estrecha y positiva con el juicio de satisfaccion
del consumidor. Por su parte, McCollough, Berry y Yadav (2000) demuestran que tanto la
justicia distributiva como la de interacciéon explican la satisfacciéon del individuo tras la
mejora del servicio. Por dltimo, varias investigaciones verifican el impacto independiente de
todas y cada una de las dimensiones de la justicia en la satisfacciéon del consumidor

(Clemmer y Schneider, 1996; Teo y Lim, 2001).
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I1.4.6  EMOCIONES DEL CONSUMIDOR

Existe un convencimiento cada vez mas generalizado entre los investigadores sobre
la importancia creciente de las emociones dentro de los juicios de satisfaccion del
consumidor (Yi, 1990; Oliver, 1997; Wirtz, Mattila y Tan, 2000; Szymanski y Henard,
2001). Esta conviccion puede tener sus raices en la relevancia que adquiere el componente
emocional dentro de las experiencias de consumo (Havlena y Holbrook, 1986; Westbrook
y Oliver, 1991; Mano y Oliver, 1993), no limitindose exclusivamente a comportamientos
de naturaleza hedoénica sino a un rango completo de actividades de consumo (Oliver y
Westbrook, 1993). Con todo ello, tal y como se expone en la figura I1.16, las emociones
cobran cada vez mayor relevancia dentro del proceso de formacién de la satisfaccion del

consumidor (Morgan, Attaway y Griffin, 1990).

Figura 11.16. Principales trabajos que evidencian una relacién directa entre las emociones y
la satisfaccion del consumidort

ESTUDIO CATEGORIA DE PRODUCTO RELACION

Positiva (emoc. posit) y
Westbrook (1987) Automoviles y televisién por cable

Negativa (emoc. negat)

Positiva (emoc. posit) y
Dubé-Rioux (1990) Restaurantes

Negativa (emoc. negat)

Positiva (emoc. posit) y
Westbrook y Oliver (1991) Automoviles

Negativa (emoc. negat)

Positiva (emoc. posit) y
Mano y Oliver (1993) Productos de diversa involucracion

Negativa (emoc. negat)

Positiva (emoc. posit) y
Oliver (1993) Curso de marketing y automoviles

Negativa (emoc. negat)

Positiva (emoc. posit) y
Oliver (1994) Servicios hospitalarios

Negativa (emoc. negat)

Positiva (emoc. posit) y
Price, Arnould y Tierney (1995)  Rafting
Negativa (emoc. negat)

Morgan, Attaway y Griffin (1996) Matriculacién de estudiantes Positiva

Oliver, Rust y Varki (1997) Parques y conciertos musicales Positiva
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Figura 11.16. Principales trabajos que evidencian una relacion directa entre las
emociones y la satisfaccion del consumidor (continuacion)

ESTUDIO CATEGORIA DE PRODUCTO RELACION
Wirtz y Bateson (1999a) Servicios bancarios Positiva
Wirtz, Mattila y Tan (2000) Restaurantes (simulacion) Positiva
Andreu (2001) Setvicios de ocio y turismo Positiva

Positiva (emoc. posit) y

Jun et al. (2001) Curso de negocios
Negativa (emoc. negat)

Machleit y Mantel (2001) Proceso de compra en general Positiva
Bloemer y Odekerken-Schréder

Supermercados Positiva
(2002)
Van Dolen, De Ruyter y Setvicios de informacién y Positiva (emoc. posit) y
Lemmink (2004) asesoramiento en mueblerias no signif. (emoc. negat)

! Nota: Numerosos trabajos distinguen entre emociones positivas (EMOC. Posit) y negativas (emoc. negat)

Fuente: Elaboracién propia.

El efecto de las emociones sobre la satisfaccion del consumidor se fundamenta, por
un lado, en la aportaciéon de Cohen y Areni (1991), quienes establecen que las emociones
surgidas durante la experiencia de consumo arrojan huellas afectivas en la memoria que son
recuperadas mas adelante por el individuo para la evocaciéon de su satisfaccion. Por otro
lado, las Teorias de la Evaluaciéon (Smith y Ellsworth, 1985; Frijda, 1986, 1987; Ortony,
Clore y Collins, 1988; Lazarus, 1991) destacan que las emociones provocadas por diversos
juicios cognitivos tales como la disconfirmacién o la atribucién causal, entre otros, median

el impacto de estos ultimos sobre la satisfaccion del consumidor.

Deben puntualizarse varios aspectos de interés en torno a la relacién entre las
emociones y la satisfaccion del consumidor. Teniendo en cuenta las dimensiones
individuales de agrado y activacion, varios trabajos destacan que el nivel de activacion actia
como auténtico amplificador del impacto del agrado sobre el juicio de satisfaccion del
consumidor (Westbrook, 1987; Wirtz, 1994; Wirtz, Mattila y Tan, 2000). Por su parte,
Bagozzi, Gopinath y Nyer (1999) afirman que la activacién y el autocontrol son los dos

componentes basicos de la intensidad de las emociones del consumidor.
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Finalmente, Morgan, Attaway y Griffin (1996) evidencian que las emociones
adquieren mayor peso en el juicio de satisfaccion de aquellos consumidores que poseen
escasa o nula experiencia con la categoria de producto objeto de estudio. Esto se debe a
que el consumidor, ante un estimulo novedoso, tiende a desarrollar una respuesta mas
afectiva que en el caso de un estimulo familiar, dado que no tiene la experiencia y, por

tanto, la capacidad y habilidad suficientes para realizar juicios cognitivos elaborados.

1.5 CONSECUENCIAS DE LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Halstead (1989) propone que el verdadero valor que tiene medir la satisfaccion es la
posibilidad de predecir o anticipar las respuestas del individuo con posterioridad a su
experiencia con el producto o servicio. De la revisiéon de la literatura se desprende que la
lealtad, expresada generalmente a través de las intenciones de recompra y la comunicacién
boca—oreja, y el comportamiento de queja son las consecuencias de la satisfaccion mas

frecuentemente examinadas en las investigaciones previas.

I1.5.1 LEALTAD DEL CONSUMIDOR

La busqueda de la lealtad del consumidor se convierte en la actualidad en un
auténtico “objetivo estratégico” para las empresas (Reichheld, 1993; Oliver, 1999). La
lealtad es un “aspecto critico” puesto que la retencién de clientes es mas deseable y menos
costosa que la busqueda de nuevos (Thomas, 2001; Petrick, 2004a; Petrick y Sirakaya,
2004). Por su parte, Caruana (2002) considera la lealtad como uno de los conceptos mas
importantes en el marketing de servicios. Dada su relevancia, el objetivo de este epigrafe es
examinar las distintas aportaciones conceptuales sobre la lealtad y su papel dentro del

proceso global de satisfacciéon del consumidor.

Oliver (1997) define la lealtad como el “compromiso profundo del consumidor por
la recompra del producto de una forma consistente en el futuro, a pesar de las influencias
situacionales y de marketing que tengan el potencial suficiente para provocar un cambio de
comportamiento en el consumidor”. Por su parte, Bloemer y De Ruyter (1998) la conciben
como una “respuesta del consumidor basada en el compromiso hacia la marca que se
expresa a lo largo del tiempo”. Por tanto, el compromiso y la consistencia temporal se

constituyen como los dos pilares basicos de la lealtad del consumidor.
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A su vez, pueden identificarse dos tipos fundamentales de lealtad, verdadera y
espuria. La primera se origina cuando el consumidor muestra un elevado compromiso hacia
el producto o la empresa (Bloemer y Kasper, 1995; Bloemer y De Ruyter, 1998) o, en
términos de Dick y Basu (1994), cuando goza de una actitud favorable hacia la marca y,
ademas, de un comportamiento de compra repetitivo con esa marca. Por el contrario, la
lealtad espuria o falsa se produce bajo la ausencia de compromiso (Bloemer y De Ruyter,
1998) o cuando el individuo, ain manteniendo el patrén de comportamiento anteriormente
mencionado, posee una actitud desfavorable hacia la marca u organizacién (Dick y Basu,
1994). Respecto al segundo caso, Oppermann (2000) afirma que el consumidor compra la
marca simplemente por conveniencia, falta de marcas sustitutivas, recompensas monetarias

y/o altos costes psicoldogicos de discontinuacion.

Sobre la base de la secuencia creencias—actitudes—intencioén propuesta originalmente
por Jacoby y Chestnut (1978), Oliver (1997) considera que la lealtad se construye a través
de diferentes fases donde, a diferencia de lo expuesto por los primeros, el consumidor
puede llegar a ser leal en cada una de ellas (Oliver, 1999). La figura 11.17 muestra las cuatro
etapas que participan en el desarrollo de la lealtad del consumidor, el concepto que subyace

a cada fase y la base de formacion que las caracteriza.

Figura I11.17. Fases de la lealtad del consumidor

FASE CONCEPTO SUBYACENTE BASE DE FORMACION

Informacién accesible sobre los diferentes
Cognitiva Creencias sobre la marca

atributos que posee la marca

Experiencias de satisfaccion con el consumo de
Afectiva Actitud hacia la marca

la marca

Episodios repetidos de afecto positivo del
Conativa Intencién de recompra

consumidor hacia la marca

Transformacién de la intencidén en preparacion
Accién Compromiso de accién para el acto de recompra y el deseo de salvar

cualquier obstaculo al respecto

Fuente: Elaboracién propia a partir de Oliver (1997, 1999).
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La lealtad verdadera como compromiso para la accién de recompra, reflejada en la
cuarta fase de la lealtad, requiere por tanto la presencia de las tres etapas definidas
previamente, es decir, la lealtad cognitiva, afectiva y conativa. Sin embargo, Oliver (1997)
destaca que la lealtad de acciéon no se analiza apenas, centrandose la mayor parte de las

investigaciones en la estructura cognitiva—afectiva—conativa de la lealtad del consumidor.

11.5.1.1  Intenciones de recompra

Numerosos estudios se posicionan en la fase conativa a la hora de definir y medir la
lealtad del consumidor. En esta fase, la lealtad supone un cierto compromiso del
consumidor en torno a la recompra del producto o la reutilizaciéon del servicio. No
obstante, Oliver (1999) puntualiza que la lealtad conativa, mas que un fuerte compromiso
hacia la compra, es un compromiso hacia la intencién de recomprar la marca. En otras
palabras, el consumidor puede desear fervientemente efectuar la recompra de la marca,
muestra de su buena intencidn, pero finalmente no realizar dicha acciéon. Bajo esta
perspectiva, las intenciones de recompra se definen como la “probabilidad de futuras
compras o renovaciones de los contratos de servicios” (Selnes, 1993; Andreassen y
Lindestad, 1998) o, igualmente, como la “probabilidad de que el consumidor compre la

oferta nuevamente” (Szymanski y Henard, 2001).

La relacién entre la satisfaccion del consumidor y sus intenciones de recompra
puede resumirse a través de la siguiente afirmacion: cuanto mayor sea la satisfaccion del
consumidor, mayor sera la probabilidad de que éste lleve a cabo la recompra del producto
(Somasundaram, 1993). Tal y como se detalla mas adelante, existen numerosos trabajos que
evidencian empiricamente una relacién positiva entre la satisfaccion y las intenciones de
recompra. De esta forma, la satisfaccion se convierte en la base principal de las intenciones
futuras del consumidor (Teo y Lim, 2001), adquitiendo un papel crucial en el
establecimiento de relaciones a largo plazo con los clientes y, consecuentemente, en el

logro del “bienestar estratégico” de la organizacion (Patterson, Johnson y Spreng, 1997).

Una cuestion que puede dificultar la caracterizaciéon de la relaciéon entre la
satisfaccion y las intenciones comportamentales es su falta de linealidad (Oliva, Oliver y
MacMillan, 1992). Este fenémeno puede deberse a diversos factores, como son la

naturaleza heterogénea de las experiencias de consumo (Feinberg et al., 1990), las diferentes
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caracteristicas de los consumidores (Mittal y Kamakura, 2001) y el distinto “entorno de
confianza” que pueden presentar estos ultimos (Johnson y Auh, 1998). Este factor incluye
aspectos tales como la interaccion entre el cliente y la empresa, los costes de cambio o el

entorno social, entre otros.

11.5.1.2  Comunicacion boca—oreja

La comunicacién boca—oreja se examina en la literatura de marketing desde un
doble enfoque. Por un lado, la comunicacién boca—oreja positiva puede definirse como una
manifestacién o dimensiéon de la lealtad del consumidor (Selnes, 1993; Andreassen y
Lindestad, 1998; Bei y Chiao, 2001; Yoon y Uysal, 2005). Por otro lado, la comunicacién
boca—oreja negativa se concibe como un comportamiento de queja especifico del individuo
(Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Blodgett, Wakefield y Barnes, 1995; Nyer, 1999;
Szymanski y Henard, 2001).

Bajo el primer enfoque, la comunicacién boca—oreja se configura como la reaccién
posible del consumidor ante una experiencia de consumo satisfactoria. Tal y como se
expone posteriormente, numerosos trabajos evidencian empiricamente una relacion
positiva entre la comunicacién boca—oreja y el estado de satisfacciéon del consumidor. La
comunicaciéon boca—oreja actua, no sélo como indicador de la intencién del cliente para

continuar su relaciéon con la empresa —manifestacion de su lealtad—, sino también como

>
fuente de informacién positiva y vital para un importante colectivo de consumidores
(Maxham III, 2001). A este respecto, Bone (1992) puntualiza que el individuo que
suministra esta informacién, emisor de la comunicacion, representa una auténtica “fuente
de marketing”. Ademas, Murray (1991) afirma que la comunicaciéon boca—oreja genera una

importante confianza para su receptor, permitiéndole reducir el riesgo y la incertidumbre

asociados a su decision de compra.

Por su parte, la comunicacién boca—oreja negativa presenta, no sélo un mayor
interés investigador, sino también un mayor alcance comunicativo (Mangold, Miller y
Brockway, 1999). Su definicién desde la 6ptica del comportamiento de queja permite, por
un lado, considerarla como un mecanismo de “alivio emocional” del consumidor ante una
experiencia insatisfactoria (Nyer, 1999) y, por otro, establecer una relacién inversa entre la

satisfaccion del consumidor y la comunicacién boca—oreja negativa (Szymanski y Henard,
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2001). Entre los factores que desencadenan esta ultima destacan la responsabilidad del
proveedor acerca de un problema severo (Richins, 1983; Folkes, 1984b, 1988), la escasa
probabilidad de éxito en la busqueda de una recompensa (Blodgett, Granbois y Walters,
1993) y la percepcion del consumidor de una injusticia en el intercambio (Blodgett,

Granbois y Walters, 1993; Seiders y Berry, 1998).
La figura IL.18 expone los distintos trabajos empiricos que identifican las

intenciones de recompra y la comunicacién boca—oreja como las principales consecuencias

del juicio de satisfaccién del consumidor.

Figura 11.18. Principales consecuencias de la satisfaccién del consumidor

Intenciones de recompra

Oliver (1980a); LaBarbera y Mazursky (1983); Swan (1988); Oliver y Swan (1989a); Woodside, Frey
y Daly (1989); Halstead y Page (1992); Selnes (1993); Dabholkar y Thorpe (1994); Rust y Williams
(1994); Taylor y Baker (1994); Alford y Sherrell (1996); Danaher y Haddrell (1996); Mooradian y
Olver (1997); Oliver, Rust y Varki (1997); Patterson, Johnson y Spreng (1997); Patterson y Spreng
(1997); Bloemer y De Ruyter (1998); Séderlund (1998); Baker y Crompton (2000); Cronin, Brady y
Hult (2000); Jones, Mothersbaugh y Beatty (2000); Kozak y Rimmington (2000); McDougall y
Levesque (2000); Sivadas y Baker-Prewitt (2000); Van Montfort, Masurel y Van Rijn (2000); Yoon y
Kim (2000); Andreu (2001); Bei y Chiao (2001); Bigné, Sanchez y Sinchez (2001); Brady y
Robertson (2001); Homburg y Giering (2001); Mittal y Kamakura (2001); Teo y Lim (2001); Yu y
Dean (2001); Caruana (2002); Chan et al. (2003); Olsen y Johnson (2003); Yi y La (2003); Petrick
(2004b); Yoon y Uysal (2005)

Comunicacion boca-oreja

Richins (1983); Brown y Beltramini (1989); Selnes (1993); Dabholkar y Thorpe (1994); Danaher y
Haddrell (1996); Mooradian y Olver (1997); Andreassen y Lindestad (1998); Séderlund (1998);
Mangold, Miller y Brockway (1999); Baker y Crompton (2000); Cronin, Brady y Hult (2000); Kozak
y Rimmington (2000); McDougall y Levesque (2000); Sivadas y Baker-Prewitt (2000); Andreu
(2001); Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos (2001); Bei y Chiao (2001); Bigné, Sanchez y
Sanchez (2001); Brady y Robertson (2001); Homburg y Giering (2001); Mittal, Katrichis y Kumar
(2001); Teo y Lim (2001); Yu y Dean (2001); Caruana (2002); Olsen y Johnson (2003); Yoon y
Uysal (2005)

Fuente: Elaboracién propia.
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I1.5.2  COMPORTAMIENTO DE QUEJA DEL CONSUMIDOR

La literatura de satisfacciéon del consumidor concibe el comportamiento de queja
como una actividad emprendida por el individuo para reducir o aliviar la disonancia
motivada por una experiencia de consumo negativa (Oliver, 1987; Halstead y Page, 1992).
Esta conducta contribuye a que el consumidor se desahogue de sus enfados, frustraciones y
experiencias con resultados insatisfactorios (Kolodinsky y Aleong, 1990; Kowalski, 1996).
Por tanto, tal y como exponen Szymanski y Henard (2001), el comportamiento de queja
debe reconocerse como un mecanismo de reaccién del individuo ante situaciones de

consumo insatisfactorias.

Sin embargo, existen dos perspectivas diferentes a la hora de examinar el
comportamiento de queja del consumidor. Por un lado, se encuentra la postura que afirma
que sin percepciones de insatisfaccion no puede existitr un comportamiento de queja
(Singh, 1988), considerando la insatisfaccion como un antecedente necesario de esta
conducta. En un intento por caracterizar aun mas la relacion entre la satisfaccion y el
comportamiento de queja, Szymanski y Henard (2001) establecen que la habilidad y la
motivacion del individuo para desarrollar esta conducta, asi como también su evaluacién de
la combinacién costes/beneficios y del éxito asociados a esta conducta, moderan el efecto

de la insatisfaccién sobre su comportamiento de queja.

Por otro lado, se defiende que la insatisfacciéon no es condicién ni necesaria (Jacoby
y Jaccard, 1981) ni suficiente para originar la queja del consumidor. En este sentido,
Landon (1977) propone que, ademas de la insatisfaccion, la importancia de la experiencia,
los beneficios de la queja y la personalidad del individuo explican su comportamiento de
queja. Day (1983) pone de manifiesto que las atribuciones causales, la inequidad y los costes
tanto psicolégicos como econémicos son condiciones que deben reunirse, junto con la
insatisfaccion, para que el consumidor inicie la queja. Por su parte, Westbrook (1987)
demuestra que el afecto negativo puede provocar directamente el comportamiento de
queja, lo que implica una relaciéon afecto—queja sin necesidad de que medie la satisfaccion
del consumidor. Finalmente, la investigacion exploratoria de Moliner et al. (2004) evidencia
que la actitud hacia la queja, la importancia de la situacién y la probabilidad de éxito

influyen significativamente en la queja, mientras que la satisfaccién no lo hace.

-111-



Capitulo II. Satisfaccion del consumidor

Como conclusion del segundo capitulo de esta Tesis Doctoral, merece destacarse
por encima de todo el enfoque cognitivo—afectivo con el que las investigaciones actuales
examinan la satisfacciéon del consumidor. Esto pone de relieve la necesidad de explicar la
formacion de la satisfaccion, no solo a través de antecedentes cognitivos, sino también
mediante las emociones vividas por el individuo durante su experiencia de consumo. Por su
parte, las intenciones de recompra y la comunicacién boca—oreja se convierten en las
principales consecuencias del juicio de satisfacciéon. Por dltimo, cabe resefar que las
expectativas son un elemento cognitivo especialmente relevante en el proceso global de
satisfaccion del consumidor, si bien existen aportaciones realmente diferentes en cuanto a
su naturaleza y su funcién en la satisfaccion. Por ello, el capitulo tercero de esta Tesis
Doctoral revisa las principales contribuciones en torno a este tema, lo que permitira definir

con mayor precision el tipo de expectativas y su papel en la satisfaccion del turista.
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1.1 INTRODUCCION

Las expectativas del consumidor han adquirido un protagonismo creciente dentro
de la investigacion en marketing a lo largo de las ultimas décadas. Asi, las expectativas
ocupan en la actualidad una posicion central en la discusion de dos conceptos sumamente
relevantes en la literatura, como son la satisfaccion del consumidor y la calidad de servicio.
Respecto al primero, objeto de examen en esta Tesis Doctoral, cabe resefiar que son cada
vez mas numerosos los trabajos que postulan y/o evidencian el papel determinante de las
expectativas en la formacion de la satisfaccion del consumidor (Anderson y Hair, 1972;
Day, 1977b; Oliver, 1980a; Tse y Wilton, 1988; Anderson, Fornell y Lehmann, 1994;
Patterson y Johnson, 1995; Bigné et al., 1996; VVoss, Parasuraman y Grewal, 1998; Bolton y
Lemon, 1999; Oliver y Burke, 1999), concibiéndose esta Gltima a su vez como una de las
principales preocupaciones de las empresas para lograr la fidelizacion del cliente (Alet,
1994; Barroso y Martin, 1999).

Por su parte, la calidad de servicio es un concepto ampliamente tratado en la
literatura de marketing (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 1988; Swartz y Brown, 1989;
Carman, 1990; Cronin y Taylor, 1992; Teas, 1993, 1994). Dentro de este area, se examina
igualmente el papel de las expectativas del consumidor en la construccién de sus juicios de
calidad. Varios trabajos ponen de relieve que la empresa debe comprender las expectativas
del cliente para prestar un servicio superior (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Gale,
1994). En esta linea, Bebko (2000) considera que las expectativas son la verdadera clave
para suministrar un servicio de calidad. Estas aportaciones muestran sin duda la relevancia

que adquieren también las expectativas en la investigacién sobre la calidad de servicio.

A pesar de la importancia actual de las expectativas, se requiere todavia un mayor
esfuerzo para delimitar de forma precisa su concepto y naturaleza, su papel en los juicios
del consumidor o sus antecedentes, entre otros aspectos. De aqui se desprende la necesidad
de una mayor investigacion en el campo de las expectativas (Clow, Kurtz y Ozment, 1998;
Oliver y Burke, 1999). Por ello, el objetivo de este capitulo es exponer y estructurar las
principales aportaciones sobre las expectativas del consumidor, pudiendo facilitar de esta
forma el desarrollo de futuras investigaciones en torno a un tema tan complejo como es el

comportamiento del consumidor.
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Teniendo en cuenta este objetivo, el capitulo tercero de esta Tesis Doctoral se
estructura tal y como se detalla a continuacion; en primer lugar, se revisan las aportaciones
més importantes sobre el concepto y la naturaleza de las expectativas del consumidor.
Entre otros aspectos, se destacan los principales estandares de comparacion que, bajo la
denominacion genérica de expectativas, se han propuesto a la hora de estudiar la
satisfaccion del consumidor. En segundo lugar, se explora el proceso de formacion de las
expectativas mediante el analisis de la estructura que las caracteriza, las fuentes externas e
internas al individuo que contribuyen a este proceso y, por ultimo, los mecanismos o las
estrategias que emplea el consumidor para recuperar la informacion almacenada en su
memoria, lo cual contribuird seguidamente a la construccion de sus expectativas iniciales.
En tercer lugar, se identifican las distintas teorias que examinan el papel de las expectativas
en los juicios de satisfaccion del consumidor, destacando las teorias de asimilacion y de
contraste. Finalmente, se analizan detalladamente las razones por las cuales el consumidor
utiliza unas expectativas u otras en sus juicios de satisfaccion. Para ello, se examina el papel
de la accesibilidad y la relevancia de los distintos tipos de estandares o expectativas, asi
como también el rol de la involucracion del consumidor o de la categoria de producto,

entre otras variables de interés.

I11.2 REVISION CONCEPTUAL DE LAS EXPECTATIVAS DEL
CONSUMIDOR

Dado el ambito de estudio de esta Tesis Doctoral, la satisfaccion en el contexto
turistico, este epigrafe se centra en la revision de los estandares de comparacion que se han
propuesto a la hora de examinar el proceso de satisfaccion del consumidor. Si bien se
tiende a agruparlos bajo el concepto genérico de expectativas, cada uno de los estandares
rednen una naturaleza distintiva y pueden explicarse mediante una teoria concreta. Esto
conlleva en definitiva la necesidad de estudiarlos de forma individual. Adicionalmente, se
revisan un conjunto de aspectos ampliamente debatidos en la literatura, como son: a) la
utilizacion de uno o multiples estandares de comparacion en los juicios de satisfaccion, b) la
estabilidad de las expectativas a lo largo del tiempo, ¢) el impacto que tiene sobre la
satisfaccion del consumidor la heterogeneidad esperada del resultado, y d) la consideracion

de las expectativas bajo un enfoque retrospectivo.

-116-



Capitulo 111. Expectativas del consumidor

111.2.1 DEFINICION DE LAS EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR

La revision de la literatura pone de relieve un acuerdo generalizado a la hora de
definir la satisfaccion del consumidor como una evaluacién subjetiva que se deriva de un
proceso de comparacion entre el resultado del producto y un determinado estandar de
comparacion (Howard y Sheth, 1969; Swan y Trawick, 1979; Day, 1984; Oliver, 1989;
Stayman, Alden y Smith, 1992; Yi, 1993; Wirtz y Bateson, 1999b). Desde un enfoque mas
amplio, relativo a la psicologia social y aplicada, diversas investigaciones sugieren la
necesidad de contemplar un punto inicial de referencia, denominado también estandar de
comparacion, a la hora de explorar los juicios de satisfaccion de los individuos en campos
tan heterogéneos como la salud, el trabajo o la vida, entre otros (Locke, 1969; Weaver y
Brickman, 1974; Campbell, Converse y Rodgers, 1976).

Si bien se reconoce la presencia de un estandar de comparacion en los juicios de
evaluacion del individuo, no existe ese mismo consenso sobre el tipo concreto de
expectativas que emplea el consumidor en su evaluacion de un producto o servicio (Tse y
Wilton, 1988; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Ngobo, 1997). Consecuentemente, se
hace necesario revisar los distintos estandares propuestos en la literatura a la hora de
examinar el proceso global de satisfaccion del consumidor. Con carécter inicial, cabe
destacar que las expectativas predictivas son el estandar mas frecuente en los trabajos de
satisfaccion previos (Summers y Granbois, 1977; Olson y Dover, 1979; Oliver, 1980a;
Churchill y Surprenant, 1982; Bearden y Teel, 1983; Prakash y Lounsbury, 1984; Oliver y
DeSarbo, 1988; Tse y Wilton, 1988; Drdge, Halstead y Mackoy, 1997; Park y Choi, 1998;
Oliver y Burke, 1999). A continuacion, pueden indicarse otros estdndares tales como las
normas basadas en la experiencia (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Cadotte, Woodruff y
Jenkins, 1987; Spreng y Dixon, 1992; Gardial et al., 1993, 1994; Park y Choi, 1998; Tam,
2005), las expectativas ideales (Miller, 1977; Sirgy, 1984; Tse y Wilton, 1988; Park y Choi,
1998; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005), los deseos del consumidor (Olshavsky y Spreng,
1989; Myers, 1991; Spreng y Olshavsky, 1993; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996;
Droge, Halstead y Mackoy, 1997), sus necesidades (Oliver, 1995, 1997), el esquema
cognitivo (Stayman, Alden y Smith, 1992) o, incluso, las promesas realizadas por el
proveedor (Spreng y Dixon, 1992; Gardial et al., 1993).
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Las diferentes expectativas pueden agruparse bajo dos categorias fundamentales: a)
estandares de naturaleza predictiva, que se conciben globalmente como las creencias
iniciales del consumidor sobre lo que ocurrira en su proximo encuentro con el producto o
servicio, y b) estandares de caracter normativo, los cuales pueden considerarse como las
creencias que posee el individuo acerca de lo que deberia ocurrir en su futura experiencia
de consumo (Boulding et al., 1993; Ngobo, 1997). La figura I11.1 agrupa los distintos
estandares de comparacion en torno a estas dos categorias e indica, para cada tipo de

expectativas, la teoria que facilita su explicacion.

Figura I11.1. Marco conceptual de los estandares de comparacion

CATEGORIA ESTANDAR TEORIA SUBAYACENTE

Expectativas predictivas
Estandares predictivos Teoria de Expectativa—Valor
Promesas del proveedor

Normas basadas en la experiencia Teoria del Nivel de Comparacion

Esquema cognitivo Teoria de la Categorizacion
Estandares normativos Normas basadas en la equidad Teoria de la Equidad

Deseos Teoria de los Medios—Fin

Expectativas ideales Teoria del Punto Ideal

Fuente: Elaboracion propia a partir de Woodruff et al. (1991) y Ngobo (1997).

111.2.1.1 Expectativas predictivas

Las expectativas nacen muy probablemente hace miles de afios bajo el término o la
idea de anticipacién —de comida, agua 0 sexo, entre otros— (Oliver, 1997). Mas cercano a
nuestros tiempos, Tolman (1932) argumenta dentro del estudio del comportamiento
humano que los individuos aprenden de las consecuencias potenciales de sus acciones,
positivas 0 negativas, y posteriormente se comportan para lograr o evitar, segun el caso,

dichas consecuencias. En este sentido, las expectativas pueden concebirse como la
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anticipacion que hace el individuo de futuras consecuencias basada en su experiencia a
priori, las circunstancias que le rodean y otras fuentes de informacion (Tryon, 1994). Pues
bien, este fendmeno de anticipacién o prediccion se constituye posteriormente como la

base esencial de las denominadas expectativas predictivas.

La Teoria de Expectativa—\Valor es un soporte consistente para la conceptuacion de
las expectativas predictivas (Ngobo, 1997). Esta teoria propone que la actitud hacia un
objeto se define a partir de dos componentes basicos, como son las creencias del individuo
sobre los atributos del objeto y su evaluacion de los mismos. Segun Fishbein y Ajzen
(1975), las creencias son la probabilidad subjetiva de que el objeto posea un determinado
atributo, mientras que el segundo componente consiste en la valoracion del individuo
acerca del atributo sobre la base de una determinada dimension de evaluacion —por

ejemplo, bueno/malo-.

En el ambito de la satisfaccion del consumidor, varios trabajos se apoyan en este
marco conceptual para sostener que, antes de la experiencia de compra y/o consumo, el
individuo estima la probabilidad de que el producto o servicio proporcione un determinado
resultado o posea ciertos atributos durante el encuentro posterior (Olson y Dover, 1976,
1979; Oliver, 1977, 1980a). En la misma linea argumental, Oliver (1981) considera que las
expectativas deben concebirse como las probabilidades definidas por el consumidor sobre
la ocurrencia de eventos positivos y negativos si se compromete en un determinado
comportamiento. En consecuencia, la conceptuacion de las expectativas gira en torno a la

anticipacion o la prediccion de experiencias o eventos futuros (Oliver, 1997).

Las expectativas predictivas pueden definirse entonces como las predicciones del
consumidor sobre el resultado de un intercambio o transaccion (Miller, 1977; Liechty y
Churchill, 1979; Oliver, 1980a), el resultado mas probable del producto (Tse y Wilton,
1988), las estimaciones anticipadas del nivel de resultado (Prakash, 1984), una cognicion
anterior a la compra sobre el resultado del producto (Park y Choi, 1998) o, finalmente, las
creencias a priori del consumidor sobre el resultado o los atributos de un producto en un
momento futuro (Summers y Granbois, 1977; Bearden y Teel, 1983; Prakash y Lounsbury,
1984; Oliver, 1987; Oliver y DeSarbo, 1988; Ngobo, 1997).
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Por otra parte, estudios relativamente recientes incluyen dentro de la categoria de
estandares predictivos las promesas realizadas por el proveedor del producto o servicio. A
través de la comunicacion del proveedor —publicidad, personal de ventas o empaquetado
del producto, entre otros—, los individuos formaran determinadas creencias acerca del
resultado que proporcionara el producto o servicio en el futuro. De esta manera, las
promesas del proveedor pueden actuar como estandar de comparacion en los juicios de
satisfaccion del consumidor (Woodruff et al., 1991; Gardial et al., 1993; Ngobo, 1997).
Aungue dichas promesas pueden adquirir personalidad propia como estandar o referente
de comparacion, se conciben habitualmente como una importante fuente externa que
contribuye a la formacion de las expectativas predictivas del consumidor (Zeithaml, Berry y
Parasuraman, 1993), tal y como se recoge en el epigrafe tercero de este capitulo.

Si bien las expectativas predictivas adquieren un protagonismo dominante en las
investigaciones sobre la satisfaccion del consumidor, consolidandose en consecuencia
como el estandar de comparacion mas frecuentemente utilizado (Oliver y Linda, 1981;
Woodruff et al., 1991; Park y Choi, 1998; Walker y Baker, 2000; Santos y Boote, 2003), se
han propuesto en la literatura otros estandares como alternativas conceptuales y empiricas

gue se examinan a continuacion.

111.2.1.2 Normas basadas en la experiencia

La Teoria del Nivel de Comparacion, marco utilizado para el estudio de la
satisfaccion del consumidor (LaTour y Peat, 1979, 1980), permite explicar los estandares de
comparacién denominados normas basadas en la experiencia. De acuerdo con Thibaut y
Kelley (1959), el resultado del encuentro con un producto o servicio puede concebirse
como el promedio de las recompensas y los costes asociados a sus atributos, a las
interacciones personales entre el cliente y el proveedor y a las respuestas de aprobacion o
no del producto por otras personas. Por su parte, el nivel de comparacion utilizado en los
juicios de satisfaccion se forma en la mente del consumidor sobre la base de los resultados
de productos iguales o similares que ha experimentado directamente o de los cuales es

consciente®,

19 A partir de las sugerencias de Thibaut y Kelley (1959), LaTour y Peat (1979) establecen que los resultados
se ponderan en el siguiente orden a la hora de formar el nivel de comparacion: primero y mas importante, los
resultados experimentados por el propio consumidor; segundo, los resultados de consumidores similares y
tercero, las promesas especificas del proveedor.
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De lo anteriormente expuesto se desprende que el consumidor puede formar sus
expectativas o estandar de comparacion a través de su experiencia pasada, no sélo con la
marca objeto de estudio, sino también con otras marcas y/o productos similares. Esto
supone una aproximacion distinta a la realizada en el enfoque tradicional de la
disconfirmacion, donde la base de comparacién —expectativas predictivas— se limita a las
experiencias del individuo con la marca comprada o consumida (Woodruff, Cadotte y
Jenkins, 1983). Bajo esta nueva perspectiva, se plantea que el individuo puede gozar de una
experiencia mucho mas amplia dentro de una categoria de producto concreta, facilitando
de este modo la construccion de normas o estandares que reflejan el resultado que la marca
deberia ser capaz de suministrar teniendo en cuenta toda la experiencia acumulada por el
consumidor. A su vez, estas normas estaran condicionadas por la variedad de marcas que
haya comprado el individuo y por el nimero de ocasiones en las que han sido utilizadas
(Patterson y Johnson, 1995).

En su intento por modelar la satisfaccion del consumidor usando normas basadas
en la experiencia, Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983) proponen que la experiencia de un
consumidor podria derivarse de: a) una unidad de una marca concreta, b) otras unidades de
esa marca, ¢) otras marcas similares, d) un conjunto de marcas similares compitiendo por la
misma situacion de consumo e, incluso, e) diferentes tipos de productos que compiten por
satisfacer la misma necesidad. Esta aproximacion enfatiza el concepto o la idea de
experiencia ampliada, que se concibe como la base fundamental y distintiva de las normas
basadas en la experiencia. Consecuentemente, estas normas pueden diferir ostensiblemente
de las expectativas sobre una marca especifica —expectativas predictivas— (Woodruff,
Cadotte y Jenkins, 1983; Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987).

La norma basada en una marca y la norma—producto son las principales normas
basadas en la experiencia (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Cadotte, Woodruff y
Jenkins, 1987). La primera refleja el resultado que el consumidor considera mas probable o
frecuente en una marca particular. Esta norma opera en la mente del consumidor cuando
una marca domina al resto de las evocadas en su evaluacion —marca preferida o Ultima
marca comprada, entre otras—. Por tanto, esta marca no tiene por qué coincidir con la
marca objeto de estudio. Por el contrario, la norma—producto adquiere protagonismo
cuando ninguna marca sobresale entre las planteadas por el individuo. Asi, la norma refleja

el resultado que el consumidor considera tipico en un conjunto de marcas similares.
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La figura 111.2 detalla los principales estdndares de comparacion que pueden
incluirse dentro de las normas basadas en la experiencia, como son el resultado minimo
tolerable (Miller, 1977), la marca mas accesible (Spreng y Dixon, 1992), el resultado
experimentado por otras personas (Gardial et al., 1993), las normas categoria—producto o

las normas tipo—producto (Gardial et al., 1994), entre otros.

Figura 111.2. Revision de las principales normas basadas en la experiencia

NORMA DEFINICION

. El resultado minimo que un consumidor cree que debe suministrar
Resultado minimo tolerable
un producto o una marca

Marca mas accesible El resultado que un consumidor cree que es el mas accesible

_ El resultado que un consumidor obtiene a partir de su marca
Marca favorita _
preferida

_ El resultado que el consumidor considera tipico o promedio para
Resultado promedio o
un producto o servicio

) El resultado que un consumidor puede recibir a partir de la
Categoria—Producto . o )
comparacion del producto con otro de distinta categoria

_ El resultado que un consumidor puede recibir a partir de la
Tipo—Producto . _ )
comparacion del producto con otro de la misma categoria

. . El resultado de la experiencia mas reciente del consumidor con una
Ultimo resultado recibido ’
marca o categoria de producto

Resultado que otras personas  El resultado que otros han recibido con anterioridad y, por tanto,
han recibido el resultado que el consumidor cree que deberia recibir

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ngobo (1997).

111.2.1.3 Esquema cognitivo

Los individuos reciben numerosa informacion proveniente del entorno que, en
muchos casos, les resulta imposible procesar en su totalidad (Rosch, 1975). Con objeto de
organizar y procesar la informacion de la forma mas eficiente posible, las personas
desarrollan un proceso de categorizacion mediante el cual agrupan los estimulos del

entorno en diferentes esquemas o estructuras de conocimiento (Rosch et al., 1976;
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Kahneman y Miller, 1986; Sujan y Tybout, 1988; Lee, 1995). Cada una de estas estructuras
contienen atributos o elementos relacionados con un estimulo concreto (Smith y Medin,
1981; Fiske y Pavelchak, 1986) y sus interrelaciones (Folkes y Kiesler, 1991). En esta linea,
Collins y Quillian (1969) establecen que el contenido de una estructura cognitiva incluye un

conjunto de conceptos que se muestran interrelacionados.

La Teoria de la Categorizacion, de la que parte todo el razonamiento anterior,
puede resultar relevante para comprender el comportamiento de compra y/o consumo en
el entorno actual. Dado que el ambito de la eleccion es cada vez mas complejo, compuesto
por una gran variedad de productos y marcas y un ingente volumen de informacién en
torno a los mismos, los consumidores podrian utilizar el proceso de categorizacion para
simplificar y estructurar dicho contexto (Sujan y Tybout, 1988). En este caso, los conceptos
que integran las estructuras de conocimiento son representaciones mentales del individuo
sobre categorias de producto o marcas (Lawson, 1998). Estas representaciones pueden
incluir caracteristicas y situaciones de uso (Hirschman, 1980; Marks y Olson, 1981;
Gutman, 1982; Brucks, 1986; Dubé, Schmitt y Bridges, 1992; Lawson, 1998), beneficios
funcionales, simbdlicos y experimentales (Keller, 1993), criterios de eleccion (Olson, 1978;
Marks y Olson, 1981) o actitudes (Keller, 1993; Lefkoff-Hagius y Mason, 1993; Wright y
Lynch, 1995), entre otros aspectos. Ademas, los consumidores desarrollan y perfeccionan
sus estructuras cognitivas a partir de sus experiencias con el producto o servicio (Olson y
Mitchell, 1975; Hayes-Roth, 1977; Russo y Johnson, 1980; Marks y Olson, 1981; Alba y
Hutchinson, 1987; Sujan y Dekleva, 1987).

Numerosos trabajos argumentan que la categorizacion tiene un papel relevante en
los juicios del consumidor (Olson, 1978; Mandler, 1982; Alba y Hutchinson, 1987; Cohen y
Basu, 1987; Sujan y Dekleva, 1987; Meyers-Levy y Tybout, 1989; Loken y Ward, 1990;
Stayman, Alden y Smith, 1992; Lee, 1995; Gupta y Stewart, 1996). Una vez que el individuo
asocia un producto con una determinada categoria en su memoria, el esquema cognitivo
desarrollado a lo largo del tiempo en torno a esa categoria afecta tanto a la interpretacion
que hace el individuo de la informacién recibida del producto como a sus inferencias sobre
este ultimo (Bettman, 1979; Sujan y Dekleva, 1987). Para un estimulo concreto, Ngobo
(1997) considera que el esquema cognitivo es un modelo organizado de expectativas que se
construye a partir de las caracteristicas que el individuo cree que definen un miembro tipico
de la categoria de estimulo analizada (Lee, 1995).
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Sobre la base de esta teoria, el esquema cognitivo de una categoria de producto
puede concebirse como un estandar de comparacion alternativo en el estudio de la
satisfaccion del consumidor (Stayman, Alden y Smith, 1992). Segiin Ngobo (1997), este
esquema podria definirse como el resultado que el consumidor cree que deberia recibir de
un producto basandose en el resultado de un miembro tipico de la categoria a la que ese
producto pertenece. Este mismo autor destaca las principales diferencias entre el esquema
cognitivo y otros estandares de comparacion. En primer lugar, el esquema implica un
procesamiento holistico basado en la consideracion simultanea de los atributos, mas que un
procesamiento analitico para cada uno de ellos. En segundo lugar, el esquema considera, no
sOlo las marcas adquiridas previamente por el consumidor, sino también las caracteristicas
genéricas y abstractas de la categoria de producto. Por dltimo, el esquema cognitivo es un

estandar normativo mas que probabilistico o predictivo.

Bajo la Teoria de la Categorizacion la satisfaccion puede estar influenciada, no solo
por el mero hecho de que el producto supere o caiga por debajo de las expectativas,
postura adoptada tradicionalmente en la literatura, sino también por el propio fenémeno de
incongruencia entre ambos conceptos (Mandler, 1982; Meyers-Levy y Tybout, 1989; Gupta
y Stewart, 1996). Respecto a esto ultimo, la comparacion entre el producto y el esquema
puede provocar tres situaciones: a) incongruencia moderada, b) incongruencia extrema, y c)
congruencia (Mandler, 1982; Gupta y Stewart, 1996). La incongruencia sucede cuando el
producto no se ajusta al esquema de que dispone el consumidor sobre la categoria de
producto analizada, mientras que la congruencia ocurre cuando se produce el ajuste entre
ambos conceptos. Por su parte, la incongruencia puede resultar extrema o moderada en la
medida en que el consumidor considere mas o menos compleja la asimilacion de la

evaluacion del producto en la linea de su esquema inicial.

Ante una situacion de congruencia entre el producto y el esquema, el consumidor
experimentara una evaluacion positiva que no causara ni conflicto psicologico ni verdadero
afecto (Mandler, 1982). Si por el contrario existe incongruencia moderada, el consumidor
evaluara el producto mas favorablemente de lo que lo haria en los casos de congruencia y
extrema incongruencia (Mandler, 1982; Stayman, Alden y Smith, 1992), aunque la
discrepancia sea negativa (Meyers-Levy y Tybout, 1989). En concreto, el esfuerzo cognitivo
adicional del individuo para asimilar el producto en la linea de su esquema inicial

incrementard su afecto positivo hacia el producto (Mandler, 1982).
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Por ultimo, la incongruencia extrema provocard que el consumidor trate de
acomodar el resultado dentro del esquema inicial o directamente cambie este Gltimo por
otro, si bien la primera actuacion parece la mas probable (Ozanne, Brucks y Grewal, 1992).
Mandler (1982) pone de relieve que, tras una percepcion de incongruencia extrema, el
individuo emitird una respuesta afectiva negativa tanto si la acomodacion se lleva a cabo de
forma exitosa como si no. Si se logra el éxito, la respuesta sera negativa por la falta en la
mayor parte de las ocasiones de congruencia estructural que dirija a evaluaciones positivas;

si no se alcanza, lo serd por la sensacion de ansiedad o frustracion del consumidor.

111.2.1.4 Normas basadas en la equidad

La explicacion de las normas basadas en la equidad como estandar de comparacion
debe apoyarse en la denominada Teoria de la Equidad (Adams, 1965). Tal y como se ha
avanzado en el capitulo segundo, esta teoria construye el marco conceptual de la
equidad/inequidad enfatizando las dos partes del intercambio y no sélo la figura del
comprador (Oliver y Swan, 1989a, 1989b). Bajo esta premisa, la equidad estad determinada
por la comparacion entre el ratio outputs/inputs del comprador y el mismo ratio del
vendedor. La equidad se alcanzara siempre que este ratio se mantenga constante a través de
las distintas partes del intercambio (Adams, 1963, 1965).

En este apartado deben puntualizarse varios aspectos de interés para facilitar la
comprension de los estandares basados en la equidad. En primer lugar, diversos estudios
hacen hincapié en el concepto de recompensa para definir la equidad. Homans (1961)
avanza que la recompensa de una persona en un intercambio debe ser proporcional a sus
aportaciones, mientras que Anderson et al. (1969) sostienen la presencia de la inequidad
cuando agentes similares en un intercambio obtienen distintas recompensas 0 agentes
diferentes logran recompensas semejantes. En segundo lugar cabe resefiar que, si bien se
alude generalmente a la figura del vendedor como la otra parte del intercambio en los
juicios de equidad del individuo, Bagozzi (1986) suministra una nueva perspectiva del
intercambio en marketing sugiriendo que los compradores pueden compararse, no sélo con
la otra parte del intercambio —vendedor—, sino también con otras personas que participan al

mismo nivel con esa otra parte —otros compradores— 0 con una empresa comercial.
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Pues bien, la Teoria de la Equidad actia como paraguas de diferentes estandares de
comparacion propuestos a la hora de examinar la satisfaccion del consumidor. Dentro de
éstos se encuentra el resultado justo o merecido, estandar que refleja el nivel de resultado
que el consumidor debe o merece recibir dado un conjunto de costes percibidos (Miller,
1977; Liechty y Churchill, 1979; Tse y Wilton, 1988). Por su parte, Spreng y Dixon (1992)
proponen el concepto de justicia como estdndar de comparacion en los juicios de
satisfaccion. Estos autores definen la justicia como sindnimo de la equidad en la medida en
que esta Ultima implica una forma de justicia distributiva por la cual los individuos
consiguen lo que es correcto o lo que ellos merecen (Jasso, 1980; Cook y Messick, 1983).
Teniendo en cuenta las relaciones implicitas entre las recompensas anticipadas y los costes
del individuo (Tse y Wilton, 1988), las normas basadas en la equidad deben concebirse en
definitiva como un estdndar normativo que representa el nivel de resultado que un

consumidor merece recibir dada su aportacion en el intercambio (Ngobo, 1997).

111.2.1.5 Deseos del consumidor

La Teoria de los Medios—Fin, propuesta por Gutman (1982), define la figura del
consumidor como un poseedor de un conjunto de valores que llevara a cabo la compra y/o
consumo de un producto para lograr la satisfaccion de estos ultimos. En consecuencia, esta
aproximacion expone que un producto es verdaderamente relevante cuando contribuye a la
consecucion de los valores del consumidor (Mulvey et al., 1994). En este marco adquieren
especial relevancia los denominados encadenamientos medios—fin, que pueden concebirse
como estructuras simples de conocimiento que relacionan los productos —conjuntos de

atributos y beneficios— con los valores finales de los consumidores (Gutman, 1982).

Olson y Reynolds (1983) muestran un encadenamiento configurado por varios
niveles de atributos, consecuencias —beneficios— y valores ordenados de menor a mayor
nivel de abstraccion (figura 111.3). Este encadenamiento representa la conexion entre el
conocimiento del individuo de los atributos y beneficios funcionales de un producto vy el
conocimiento de si mismo, donde se incluyen los beneficios psicoldgicos y sus valores.
Debe puntualizarse que los beneficios funcionales estan relacionados con las motivaciones
mas basicas del individuo, mientras que los psicolOgicos estan asociados con sus

motivaciones sociales y de estima (Keller, 1993).
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Figura 111.3. Encadenamiento medios—fin
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Fuente: Olson y Reynolds (1983).

A partir de esta teoria, varias investigaciones establecen que los individuos emplean
sus encadenamientos medios—fin como estandares de comparacion en los juicios de
satisfaccion, proponiéndose los deseos como una representacion de estos estandares
(Olshavsky y Spreng, 1989; Clemons y Woodruff, 1991; Spreng y Olshavsky, 1993; Spreng,
MacKenzie y Olshavsky, 1996; Olshavsky y Kumar, 2001). A su vez, la aproximacion
conceptual de los deseos puede llevarse a cabo en distintos niveles del encadenamiento
(Spreng y Olshavsky, 1993). En el escalafon mas alto, los deseos se corresponden con los
valores finales del consumidor (Westbrook y Reilly, 1983). De este modo, los deseos
pueden definirse como las representaciones cognitivas de las necesidades y los objetivos
mas basicos y fundamentales del consumidor (Peter y Olson, 1987). En un nivel més
concreto, los deseos se conciben como los niveles de atributos y beneficios que un
consumidor cree que seran capaces de cubrir o igualar sus valores finales (Spreng y
Olshavsky, 1993). Sélo a este nivel, el resultado de la experiencia de consumo es

comparable con los deseos del individuo (Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996).
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Clemons y Woodruff (1991) consideran que las consecuencias deseadas llegan a ser
el estindar més apropiado en torno al cual comparar las consecuencias percibidas de una
experiencia de consumo. En la misma linea, Westbrook y Reilly (1983) destacan que los
deseos del consumidor son el referente de comparacion mas adecuado en los juicios de
satisfaccion. Este argumento parte de la comparacion entre el paradigma tradicional de la
disconfirmacion y el modelo de discrepancia del valor percibido, llegando a afirmar que las
expectativas como creencias de lo que ocurrira en un momento futuro no tienen por qué

coincidir con lo que el consumidor realmente desea o valora.

111.2.1.6  Expectativas ideales

Las expectativas ideales, propuestas como estandar de comparacion en diferentes
estudios de la satisfaccion del consumidor (Miller, 1977; Swan, Trawick y Carrol, 1980;
Sirgy, 1984; Tse y Wilton, 1988; Park y Choi, 1998), pueden definirse a partir de los
Modelos “Punto Ideal” de Preferencia y Eleccion (Holbrook, 1984). Estos modelos
establecen que los consumidores poseen en su memoria la imagen de una marca ideal, que
sera utilizada posteriormente en sus juicios de satisfaccion como estandar de comparacion
en torno al que se contrastard la marca objeto de examen (Ngobo, 1997). En concreto, el
individuo dispone mentalmente de un punto ideal para cada atributo, que representa la
cantidad optima o ideal de ese atributo (Kotler, 1991; Garpentine, 1994). Apoyandose en
estos modelos, diversas investigaciones tratan de delimitar el concepto de expectativas
ideales. Entre estas aportaciones pueden incluirse las realizadas por Tse y Wilton (1988),
que definen las expectativas ideales como el resultado 6ptimo que un consumidor puede
esperar idealmente —lo que “puede ser”—, y Spreng y Dixon (1992), que las conciben como

el “mejor resultado que un individuo puede imaginarse”.

Si bien esta Tesis Doctoral se centra en la revision de las expectativas dentro de la
investigacion sobre la satisfaccion del consumidor, cabe recordar que las expectativas del
individuo tienen también un papel importante dentro de la literatura de calidad de servicio
(Gronroos, 1982, 1994; Lehtinen y Lehtinen, 1982; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985,
1988; Brown y Swartz, 1989). Las expectativas propuestas en los juicios de calidad de
servicio son muy similares al estandar ideal que se revisa en este epigrafe (Zeithaml, Berry y
Parasuraman, 1993; Oliver, 1997).
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A partir del debate mantenido por Teas (1993, 1994) y Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1994b), puede destacarse que el significado del juicio de calidad dependera de la
interpretacion que se haga de las expectativas, cuestion que puede extenderse igualmente a
los juicios de satisfaccion basados en las expectativas ideales. Esta ampliamente aceptada la
medicién de la calidad de servicio como la diferencia entre el resultado percibido y las
expectativas como estandar ideal (P—E). Cuanto mayor sea el resultado del servicio, mayor
serd la percepcion de calidad del individuo. Sin embargo, esto solo se verifica para aquellos
atributos cuyo punto ideal se halla en un nivel infinito (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1994b). Si por el contrario el atributo posee un punto ideal finito, la relacion propuesta
entre el resultado percibido y la calidad de servicio puede no verificarse. En este sentido, si
las expectativas se interpretan como un punto ideal clasico®, futuros incrementos del
resultado por encima de las expectativas conduciran a la obtencion de utilidad negativa por
el consumidor (Lilien, Kotler y Moorthy, 1992). Si la interpretacion de las expectativas se
hace como punto ideal factible®, resultados superiores a estas Gltimas e inferiores al punto
ideal clasico aun son evaluados favorablemente por el consumidor. En conclusion, en
funcion de cdmo se definan las expectativas ideales, sera muy diferente la interpretacion
que se haga de la relacion entre el resultado percibido y las expectativas y, en consecuencia,

de la calidad o satisfaccion del consumidor.

En este punto cabe recordar que, si bien se han propuesto numerosos estandares de
comparacion alternativos a la hora de examinar el proceso de satisfaccion del consumidor,
son las expectativas predictivas —anticipaciones o predicciones de un resultado futuro— el
estandar que ha cobrado mayor peso en la investigacion pasada. Revisados los principales
tipos de expectativas y las explicaciones tedricas de cada uno de ellos, se examinan a
continuacion otros aspectos relacionados con la naturaleza de las expectativas. Entre las
cuestiones que se abordan en este apartado se encuentran la posibilidad de que los
individuos utilicen varios estandares conjuntamente en sus juicios de satisfaccion
(Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Walker y Baker, 2000) o la naturaleza dindmica
versus estable de las expectativas del consumidor (Boulding et al., 1993; Clow, Kurtz y

Ozment, 1998), entre otros aspectos de interés.

20 Seglin Teas (1993), el punto ideal clasico debe concebirse como “el nivel de atributo donde se maximiza la
utilidad del individuo™.

21 E| punto ideal factible puede definirse como “el nivel de resultado plausible bajo circunstancias ideales”
(Teas, 1993). En otras palabras, el punto ideal factible representa “el nivel de servicio que el consumidor
considera posible para el mejor proveedor de servicios” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994b).
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111.2.2 EXPECTATIVAS INDIVIDUALES VERSUS MULTIPLES

Si bien las expectativas son un fendmeno ampliamente estudiado en la literatura de
satisfaccién del consumidor y calidad de servicio, no existe actualmente un consenso
claramente definido sobre la presencia de uno o varios estandares de comparacion en los
juicios del consumidor (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Walker y Baker, 2000).
Aungue la mayor parte de los trabajos plantean un Unico estandar de comparacion en la
evaluacion del consumidor, generalmente las expectativas de naturaleza predictiva, a partir
de la década de los ochenta se propone que los juicios evaluativos deben concebirse como
procesos que suponen complejas y simultaneas interacciones donde podrian estar
involucrados paralelamente mas de un estandar de comparacion (Woodruff, Cadotte y
Jenkins, 1983; Sirgy, 1984; Oliver, 1985; Forbes, Tse y Taylor, 1986; Wilton y Nicosia,
1986; Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994a; Spreng,
MacKenzie y Olshavsky, 1996; Fournier y Mick, 1999; Walker y Baker, 2000).

Espaciadas en el tiempo, varias investigaciones examinan la posibilidad de que el
individuo reconozca y utilice maltiples expectativas o estandares de comparacion en sus
evaluaciones postconsumo. En la literatura de satisfaccion, Prakash y Lounsbury (1984)
establecen que las expectativas normativas y comparativas, asi como sus respectivos juicios
de confirmacion, deben considerarse conjuntamente a la hora de examinar la satisfaccion
del consumidor. Por su parte, Tse y Wilton (1988) examinan la presencia conjunta de las
expectativas predictivas e ideales en los juicios de satisfaccion del consumidor. Los
resultados evidencian empiricamente que las primeras ejercen un efecto directo y positivo
sobre la satisfaccion, mientras que las segundas lo hacen sé6lo de forma indirecta a través
del resultado percibido. Méas adelante, Spreng, Mackenzie y Olshavsky (1996) integran
multiples estandares de comparacion —expectativas y deseos— en el proceso de satisfaccion
del consumidor. Tras el analisis confirman que ambos estandares operan simultdneamente
en dicho proceso y, ademas, ponen de relieve que la incorporacion de los deseos elimina
una de las inconsistencias del paradigma tradicional de la disconfirmacion. En la literatura
de calidad, Boulding et al. (1993) evidencian que las expectativas predictivas y normativas
del cliente participan de forma conjunta en sus percepciones de la calidad de servicio. De
forma similar, Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) construyen un modelo que combina
las expectativas predictivas, adecuadas y deseadas, actuando estas dos Ultimas como los
niveles maximo y minimo del servicio esperado por el cliente.
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De lo aqui expuesto se desprende que los consumidores pueden emplear de forma
simultanea multiples estandares de comparacion en sus juicios de evaluacién. La inclusion,
no sélo de las expectativas predictivas, sino también de otros estandares de comparacion
podria mejorar la capacidad de los modelos para explicar la respuesta de satisfaccion del

consumidor (Oliver, 1997).

111.2.3 APROXIMACION A LA ZONA DE TOLERANCIA DEL CONSUMIDOR

En consonancia con lo propuesto en el epigrafe anterior, varias investigaciones
centradas en la calidad de servicio postulan la existencia de dos tipos de expectativas o
estandares —servicio adecuado y servicio deseado— en los juicios de los consumidores
(Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1994a; Zeithaml y Bitner, 1996). La presencia de ambas expectativas da
lugar a la denominada zona de tolerancia del consumidor, cuyos limites superior e inferior
se corresponden con el estandar deseado y adecuado, respectivamente. El estdndar deseado
consiste en el nivel de servicio que el consumidor espera recibir, una mezcla de lo que el
consumidor cree que puede y deberia ser el servicio ofrecido (Parasuraman, Berry y
Zeithaml, 1991). Aunque los individuos esperan realizar sus deseos, son conscientes de que
no siempre es posible. Por tanto, los consumidores poseen un nivel de expectativas mas
bajo —servicio adecuado— similar al estandar minimo tolerable de Miller (1977). Este
estandar adecuado puede definirse como el nivel de servicio mas bajo que el consumidor

estaria dispuesto a aceptar (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993).

La zona de tolerancia, que refleja la diferencia entre el servicio deseado y el servicio
adecuado (figura 111.4), puede definirse como el rango de resultado que el individuo
considera aceptable (Walker y Baker, 2000) o, en otras palabras, el intervalo donde el
consumidor reconoce y acepta la heterogeneidad en el servicio suministrado (Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1993). Ademas, debe resaltarse que una de las caracteristicas
fundamentales de la zona de tolerancia es su movimiento de “acordedn” (Parasuraman,
Berry y Zeithaml, 1991). Esta zona se expande o contrae en funcion de varios factores
como son las dimensiones especificas de calidad de servicio que se examinen, las

caracteristicas de los consumidores y las alternativas de servicio disponibles.
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Figura I111.4. Zona de tolerancia del consumidor
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Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993).

En primer lugar, la zona de tolerancia del consumidor podria variar en funcion de la
dimension de calidad de servicio® que se analice. Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991)
consideran que la zona de tolerancia resulta mas estrecha para la dimension fiabilidad que
para el resto de las dimensiones proceso, dado que se concibe como la dimension mas
critica de la calidad de servicio (Berry y Parasuraman, 1991). En esta linea, Walker y Baker
(2000) ponen de manifiesto que el cliente es menos tolerante a las dimensiones de calidad
mas esenciales, evidenciando que la zona de tolerancia es significativamente mas reducida
para las dimensiones basicas de seguridad y fiabilidad. En segundo lugar, la experiencia del
consumidor es un factor que puede influir en la magnitud de la zona de tolerancia. La
experiencia previa con el servicio permitira al individuo configurar unas expectativas mas
precisas sobre un encuentro futuro (Walker y Baker, 2000). De esta forma, cuanto mayor
sea la experiencia del consumidor, mayor resultara el ajuste entre sus niveles de servicio
deseado y adecuado, lo que favorecera una zona de tolerancia mas estrecha. Estos mismos
autores evidencian empiricamente que a medida que los consumidores ganan experiencia,

sus zonas de tolerancia disminuyen significativamente.

22 Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) identifican cinco dimensiones de calidad de servicio percibida por el
cliente: la fiabilidad —dimensidn resultado—, y los elementos tangibles, la capacidad de respuesta, la seguridad y
la empatia —dimensiones proceso—.
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En tercer lugar, las alternativas de servicio pueden considerarse como la percepcion
del consumidor del grado por el cual puede obtener un mejor servicio a través de otros
proveedores (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). En la medida en que el cliente percibe
que tiene accesibilidad a un mayor nimero de alternativas su nivel de servicio adecuado
sera mayor y, en consecuencia, sera menos tolerante con el servicio (Parasuraman, Berry y
Zeithaml, 1991; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). Sin embargo, Walker y Baker (2000)
no encuentran evidencia para soportar dicho razonamiento. Por ultimo, cabe destacar que
la zona de tolerancia varia en la mayor parte de las ocasiones por cambios en el nivel de
servicio adecuado y no en el deseado, que permanece mas estable (Zeithaml, Berry y

Parasuraman, 1993).

Si bien la zona de tolerancia es un concepto ampliamente reconocido y utilizado en
la literatura de calidad de servicio, cabe resefiar igualmente la existencia de diversas
aportaciones sobre este fendmeno en la literatura de satisfaccion. Una de las principales
contribuciones es la realizada por Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983), quienes construyen
la zona de indiferencia —concepto similar al de zona de tolerancia— a partir de la norma
establecida como estandar de comparacion. Estos autores definen la zona de indiferencia
como aquel intervalo alrededor de la norma de comparacion donde el resultado percibido
serd considerado probablemente equivalente a esta Ultima. Este intervalo o zona de
indiferencia puede variar segun la importancia de la ocasion, la familiaridad del consumidor
con las marcas o el reconocimiento social de estas Ultimas, entre otros factores. Segun
Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983), la existencia de esta zona se fundamenta en las
limitaciones de la percepcion del individuo, que pueden causar alguna imprecisién cuando
se realiza la confirmacion/disconfirmacion de la norma. En consecuencia, el consumidor

tolerara o aceptara aquel nivel de resultado similar a la norma de comparacion.

La figura 111.5 representa graficamente la zona de indiferencia del consumidor en
sus juicios de satisfaccion. Sobre la base de la Teoria de la Asimilacion, puede afirmarse que
aquellas percepciones del producto estrechamente ligadas a la norma se encuentran en una
latitud de aceptacion —zona de indiferencia—, pudiendo ser asimiladas hacia la norma
utilizada como referencia por el consumidor. Esto provoca una situacion de confirmacion
de la norma de comparacion. Por el contrario, si la distancia entre el resultado percibido y
la norma es lo suficientemente grande como para caer fuera de la latitud de aceptacion, se

producird un estado de disconfirmacion de la norma, ya sea positiva 0 negativa.
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Figura I11.5. Zona de indiferencia del consumidor
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Fuente: Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983).

Finalmente, pueden resaltarse otras aportaciones en la literatura en torno al
concepto de zona de tolerancia o indiferencia. Miller (1977) expone que el consumidor
posee latitudes de satisfaccion y latitudes de insatisfaccion, asi como también una zona de
“indiferencia” donde no se mostrara ni satisfecho ni insatisfecho con el resultado del
producto o servicio. De forma similar, Bluel (1990) sugiere la presencia de una zona de
“incertidumbre” como estado mental del consumidor que actla como separacién entre los
estados de satisfaccion e insatisfaccion. Esta zona puede concebirse basicamente como un
reflejo del estado de animo real del individuo. No obstante, Walker y Baker (2000)
puntualizan que estos conceptos de zona no se fundamentan en la presencia de distintos
niveles de expectativas del consumidor, tal y como se pone de relieve en la literatura de
calidad de servicio, sino mas bien en la incertidumbre que tiene el individuo en torno al

resultado del producto o servicio.
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[11.2.4 ESTABILIDAD DE LAS EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR

Una de las cuestiones que se plantean actualmente en la literatura de marketing es si
las expectativas del consumidor son realmente estables o, por el contrario, presentan una
naturaleza dinamica (Tam, 2005). El examen de esta cuestion puede realizarse sobre la base
de dos horizontes temporales diferenciados; por un lado, el espacio temporal que rodea a la
experiencia de consumo Yy, por otro, el periodo de tiempo comprendido entre las

experiencias actual y futura del individuo con el producto o servicio.

En relacion con el primer enfoque existen dos posturas claramente diferenciadas, si
bien las dos parten de la idea de que las expectativas son ajustadas tras la experiencia de
consumo. La postura més intuitiva y generalizada es que los consumidores satisfechos
aumentan sus expectativas, mientras que los insatisfechos las reducen tras el encuentro con
el producto o servicio. Los individuos realizan este proceso cognitivo para evitar el
desequilibrio en encuentros futuros (Lundberg, Rzasnicki y Sdderlund, 2000). Por el
contrario, Clow, Kurtz y Ozment (1998) adoptan una postura diferente y proponen que el
consumidor podria ajustar sus expectativas de un modo distinto al anterior para justificar
aun mas su satisfaccion o insatisfaccion con la experiencia de consumo. Estos autores
consideran que resulta mas facil modificar las expectativas que la percepcion del resultado.
De este modo, los consumidores insatisfechos incrementaran sus expectativas tras la
experiencia para justificar su insatisfaccion, mientras que los individuos satisfechos

reduciran sus expectativas iniciales para fortalecer su satisfaccion.

La figura I11.6 ilustra el razonamiento anterior de Clow, Kurtz y Ozment (1998)
diferenciando dos momentos temporales, anterior —t,— y posterior —t,— a la experiencia de
consumo. Consideradas las expectativas y la percepcion de forma simultanea, E=t, y P=t,,
el individuo satisfecho con la experiencia reducird sus expectativas para reforzar la
discrepancia positiva entre el resultado (P) y las expectativas (E) y, en consecuencia, su
satisfaccion. Por el contrario, el consumidor insatisfecho tras la experiencia tenderd a
justificar su evaluacién aumentando sus expectativas y, en consecuencia, la discrepancia
negativa (P—E). De lo aqui expuesto se desprende que tanto para situaciones de satisfaccion
—discrepancia positiva— como de insatisfaccion —discrepancia negativa—, el tamafio de la
disconfirmacion o discrepancia sera mayor cuando ambos conceptos se midan de forma

simultanea tras la experiencia de consumo —momento t,—. En definitiva, en la figura 111.6 se
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ilustra graficamente que, mediante un ajuste hacia abajo de las expectativas en el primer
caso y hacia arriba en el segundo, el consumidor aumenta o refuerza la discrepancia

correspondiente y, por tanto, su juicio de evaluacion.

Figura I111.6. Estabilidad de las expectativas del consumidor

Satisfaccion del consumidor Insatisfaccion del consumidor
E=t E=t E=t E=t
P=t, P=t, P=t, P=t,

P P E

Discrepancia positiva Discrepancia negativa

Fuente: Elaboracion propia a partir de Clow, Kurtz y Ozment (1998).

El segundo enfoque examina la estabilidad de las expectativas a traves de un
horizonte temporal mas amplio, existiendo un acuerdo generalizado de que las expectativas
tienden a ajustarse a lo largo del tiempo (Oliver, 1997). En este apartado resulta de gran
interés el modelo de procesamiento dindmico de Boulding et al. (1993). Este modelo
establece que, tras la experiencia con el servicio, las expectativas de lo que ocurrira en un
encuentro futuro se basaran, no sélo en las creencias del individuo antes del encuentro,
sino también en su percepcion del servicio y en la informacion que obtenga a través de
diversas fuentes tales como la comunicacion del proveedor o la comunicacion boca—oreja,
entre otras. Todo ello se expresa mediante la ecuacion EP;= F, (EP;;, X;, DS*;)), donde
EP;. son las expectativas predictivas del individuo i para la dimension j de un servicio
después del encuentro, EP;,, refleja las expectativas del consumidor con anterioridad al
encuentro con el servicio, X; supone un vector de variables de informacion distintas al
contacto con el servicio y DS*; representa el servicio prestado, que esta positivamente

relacionado con el servicio percibido.

-136-



Capitulo 111. Expectativas del consumidor

Puede concluirse que las expectativas tienden a ajustarse tras la experiencia con el
producto o servicio. En concreto, Lundberg, Rzasnicki y Soderlund (2000) aseguran que las
expectativas se actualizan sobre la base del nivel de satisfaccion logrado por el consumidor
durante el encuentro. No obstante, Tam (2005) evidencia empiricamente que las
expectativas del individuo aumentan significativamente tras una experiencia positiva pero
permanecen relativamente estables después de un encuentro negativo, poniendo de

manifiesto la necesidad de una mayor investigacion al respecto.

[11.2.5 HETEROGENEIDAD ESPERADA DEL RESULTADO

Un aspecto poco tratado en la literatura es el impacto que puede tener sobre el
juicio de satisfaccion del consumidor la heterogeneidad esperada del resultado del
producto. La heterogeneidad es una caracteristica asociada frecuentemente a los servicios
(Berry, 1980; Krughoff, 1981; Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1985; Gronroos, 1994,
Kotler, 2000), dado que su prestacion implica la participacion de las capacidades técnicas y
sociales del personal de la empresa, pudiendo variar estas capacidades de uno a otro
empleado para el mismo servicio (Wirtz y Bateson, 1999b) y también a lo largo del tiempo
para un mismo empleado (Krughoff, 1981). Ademas, desde un enfoque centrado en el
consumidor, la heterogeneidad es la consecuencia directa de que el servicio se preste de
forma individualizada a cada uno de los clientes (Vazquez, Trespalacios y Rodriguez del
Bosque, 2002).

Wirtz y Bateson (1999b) construyen un modelo que trata de recoger el impacto que
tiene la heterogeneidad esperada del resultado —expectativas inciertas— sobre la satisfaccion
del consumidor (figura 111.7). Partiendo del paradigma de la disconfirmacion, estos autores
descomponen las expectativas del consumidor en dos partes, el resultado esperado por
término medio y la varianza esperada en el resultado. El primer componente recoge las
expectativas tal y como se plantean en los modelos tradicionales de satisfaccion, mientras
que el segundo componente captura verdaderamente el nivel de incertidumbre asociado al
resultado del producto. De esta forma, se propone que las expectativas y la heterogeneidad
esperada del resultado operan conjuntamente en el proceso de formacion de la satisfaccion

del consumidor.
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Figura I11.7. Impacto de la heterogeneidad esperada del resultado en la satisfaccion

Resultado
medio esperado

Varianza esperada Confirmacion/ Satisfaccion/
en el resultado Disconfirmacion Insatisfaccion

Resultado
percibido

Fuente: Wirtz y Bateson (1999b).

Tras los resultados obtenidos, Wirtz y Bateson (1999b) destacan varias situaciones a
partir de la combinacion de la variable tamafio de la discrepancia entre el resultado y las
expectativas y la variable nivel de incertidumbre. En primer lugar, si la discrepancia es
reducida y la incertidumbre asociada al resultado es elevada, los individuos que sean
conscientes de la varianza del resultado se mostrardn maés satisfechos percibiendo el
producto alrededor de sus expectativas que aquellos que desconocen la potencial varianza
del resultado. Por el contrario, si la discrepancia es elevada, los consumidores se mostraran
igual de satisfechos —si la percepcion es superior a las expectativas— o insatisfechos —si la
percepcion cae por debajo de las expectativas— con independencia de la varianza esperada
en el resultado del producto o servicio. En este caso especifico, la heterogeneidad esperada
no ejerceria un impacto significativo sobre el proceso de formacion de la satisfaccion del

consumidor.

A pesar de los resultados de este trabajo, es necesaria una mayor investigacion
sobre el concepto de heterogeneidad esperada, especialmente critico en el ambito de los
servicios. Deben examinarse sus implicaciones tanto en la formacion de las expectativas

iniciales como en el proceso global de satisfaccion del consumidor.
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111.2.6 EXPECTATIVAS A PRIORI VERSUS RETROSPECTIVAS

La definicion de las expectativas como las creencias a priori del consumidor sobre
el resultado de un producto en el futuro (Bearden y Teel, 1983; Prakash y Lounsbury, 1984;
Oliver, 1987; Oliver y DeSarbo, 1988; Ngobo, 1997) pone de relieve la necesidad de medir
las expectativas antes de la experiencia de compra y/o uso del producto. Sin embargo,
dadas las dificultades que ello provoca en el disefio de la investigacion, la medicion de las
expectativas después de la experiencia de consumo, en lugar de antes, es una practica
relativamente frecuente en la literatura (Westbrook y Reilly, 1983; Westbrook, 1987;
Kennedy y Thirkell, 1988; Chaudhary, 2000; Van Montfort, Masurel y Van Rijn, 2000). No
se habla entonces de expectativas a priori sino de expectativas recuperadas (Halstead, 1993)
0 retrospectivas (Oliver y Burke, 1999).

En las expectativas recuperadas el individuo valora con posterioridad a la
experiencia de consumo sus creencias iniciales sobre el producto. De esta forma, las
expectativas retrospectivas estan sujetas a la posible pérdida de memoria y/o distorsion de
la informacion por parte del consumidor, aspectos que pueden incrementarse a medida que
lo hace el tiempo entre la compra y/0 uso del producto y el momento de medicion de las
expectativas (Halstead, 1993). Paralelamente, Oliver (1997) afirma que tras la experiencia de
consumo el individuo puede confundir el resultado experimentado y el esperado. En esta
linea, Oliver y Burke (1999) establecen que la medicion de las expectativas de forma
retrospectiva puede provocar que, dadas las ineficiencias en el recuerdo, el resultado del
producto condicione las expectativas del consumidor, causando por tanto una correlacion
entre ambos conceptos mayor que en el caso de la medicion de las expectativas a priori.
Este fendbmeno se ha definido en la literatura como asimilacion hacia atras (Pieters,

Koelemeijer y Roest, 1995).

De lo anteriormente expuesto se desprende que la medicion de las expectativas de
forma retrospectiva puede provocar dos problemas basicos; por un lado, las expectativas
del consumidor estarian sujetas a ineficiencias en su recuerdo y, por otro, la relacion entre
esta variable y otras postexperiencia, tales como el resultado percibido y la satisfaccion del
consumidor, podria inflarse artificialmente (Patterson, Johnson y Spreng, 1997). Sin
embargo, varios trabajos minimizan o eliminan los problemas asociados a las expectativas

retrospectivas. En el primer caso, Westbrook y Reilly (1983) destacan que realmente los
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consumidores son capaces de recuperar toda la informacion de su memoria o, al menos, la
mas importante. De este modo, los individuos podran recuperar las expectativas que tenian
inicialmente del resultado global y/o de los atributos maés relevantes del producto. En el
segundo caso, Van Montfort, Masurel y Van Rijn (2000) hacen hincapié en que la medicion
de las expectativas en un momento temporal distinto a las variables postexperiencia puede

influir negativamente en la validez y fiabilidad de los conceptos.

111.3 FORMACION DE LAS EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR

La formacion de las expectativas del consumidor se concibe igualmente como una
cuestion de especial interés en la literatura, por lo que se dedica a su analisis este apartado.
Se examina, en primer lugar, el marco general propuesto por Oliver y Winer (1987) en
torno a la formacién y la estructura de las expectativas del consumidor. En segundo lugar,
se identifican las fuentes externas e internas al consumidor que participan en la formacion
de sus expectativas. Por Gltimo, se exploran los mecanismos que puede utilizar el individuo
para recuperar la informacion acumulada en su memoria, lo cual incidira en la construccion

de sus expectativas.

111.3.1 ESTRUCTURA DE LAS EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR

En su intento por explicar la formacion y la estructura de las expectativas del
consumidor, Oliver y Winer (1987) proponen tres dimensiones a tener en cuenta para la
caracterizacion de este elemento cognitivo: a) activacion, b) conocimiento y, finalmente, c)
incertidumbre (figura 111.8). Sobre la base del trabajo de Kahneman y Tversky (1982), la
primera dimension recoge el nivel de activacion de las expectativas del individuo,
distinguiendo entre expectativas activas y expectativas pasivas. Las primeras son aquellas
que se procesan cognitivamente por el consumidor (Oliver, 1997). En este caso, pueden
concebirse como predicciones donde el consumidor anticipa conscientemente estados de
naturaleza futuros (Oliver y Winer, 1987). Por el contrario, las expectativas pasivas no se
hallan en un estado de memoria activo. Mas bien, deben considerarse como suposiciones
generalmente verdaderas del individuo acerca de objetos o eventos y que no se procesan
muy probablemente hasta el juicio de disconfirmacion (Oliver y Winer, 1987).
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Figura 111.8. Estructura del proceso de evocacién de las expectativas del consumidor

Con Certeza
Resultados N
conocidos <E Con Probabilidad

Con Ambigtiedad

Expectativas
activas
Consideracion
de resultados ———p Con Ignorancia
no conocidos
Expectativas Resultados no
pasivas procesados

Fuente: Oliver (1997).

La segunda dimension se refiere a la inmediatez del conocimiento que genera las
expectativas, diferenciando entre inmediato y futuro segun el grado de conocimiento que
tiene el individuo de los datos (Oliver y Winer, 1987). Los datos o resultados basados en
eventos historicos —descripciones fisicas del objeto o datos procedentes de tendencias y
frecuencias histdricas (Kahneman y Tversky, 1973), entre otros— son conocimiento
inmediato con independencia de su certeza. En definitiva, se hace referencia a resultados
conocidos por el individuo. Por el contrario, el conocimiento futuro o de anticipacion
consiste en aquellos resultados que no pueden conocerse hasta un momento futuro. En
esta Ultima situacion, donde el consumidor no posee la capacidad para anticipar o prever
los resultados, se origina un estado de aprensién o ansiedad mas que una expectativa
propiamente dicha (Oliver y Winer, 1987; Oliver, 1997).

Por ultimo, la tercera dimensién distingue varios tipos de resultados segun el
conocimiento del individuo sobre la distribucion de frecuencias de los mismos (Einhorn y
Hogarth, 1985). En relacion con el conocimiento inmediato, pueden destacarse varias
situaciones de interés: a) el individuo conoce con total certeza el resultado o las
consecuencias de un determinado comportamiento —certeza—, b) la persona sélo conoce la

probabilidad con la que se puede obtener un cierto resultado —incertidumbre—, y ¢) los
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individuos conocen los resultados posibles de un objeto pero no sus probabilidades de
ocurrencia —ambiguedad—. Respecto al conocimiento futuro, el consumidor ignora los
resultados debido a que no existe un precedente historico y/o los resultados estan sujetos a

un proceso de azar (Oliver, 1997).

En conclusion, puede afirmarse que las expectativas son en muchos casos un
fendbmeno muy complejo como consecuencia de que su proceso de formacion esta sujeto a
todo un conjunto de resultados inciertos, ambiguos e, incluso, no conocidos de antemano

por el consumidor.

I11.3.2 FUENTES DE FORMACION DE LAS EXPECTATIVAS DEL
CONSUMIDOR

Este epigrafe revisa las principales fuentes que acttan en el proceso de formacion
de las expectativas del consumidor. Para ello, se parte del marco tedrico propuesto por
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) en torno a su naturaleza y sus determinantes (figura
111.9). Apoyados en los resultados de una investigacion exploratoria para distintas tipologias
de servicios, estos autores identifican varios niveles de expectativas en los juicios de
evaluacion del individuo, asi como también diferentes fuentes que intervienen en la
formacion de cada nivel. Tal y como se observa en la figura 111.9, el servicio esperado por
el cliente oscila entre un umbral méaximo que refleja su nivel de servicio deseado y un
umbral minimo que identifica el nivel de servicio mas bajo que estaria dispuesto a aceptar.
Ademas, se expone que este ultimo esta influenciado por el nivel de servicio predicho o
anticipado por el cliente. Este marco se completa con las fuentes que contribuyen a la
formacion de las expectativas, destacando la experiencia pasada, la comunicacion o las

necesidades del individuo, entre otras.

Sobre la base de esta aproximacion teorica, esta Tesis Doctoral revisa
profundamente las distintas fuentes que contribuyen a la formacion de las expectativas
predictivas —servicio predicho—, dado que son las expectativas mas ampliamente utilizadas
en la literatura de satisfaccion del consumidor. Adicionalmente, bajo el epigrafe “otras
fuentes de formacidn”, se examinan el resto de factores que influyen en los niveles de

servicio deseado y adecuado.
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Figura 111.9. Fuentes de formacion de las expectativas del consumidor

Intensificadores de Promesas del
servicio duraderos servicio explicitas
SERVICIO
) ESPERADO Promesas del
Necesidades del ici servicio implicitas
individuo | Servicio deseado 4——|_ p
Comunicacion
Intensificadores de boca-oreja
servicio transitorios Zona —
de Experiencia
Alternativas de Tolerancia pasada
servicio percibidas
Rol del p_ropio L> Servicio adecuado [« Servicio predicho
consumidor
Factores

situacionales

Fuente: Adaptado de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993).

111.3.2.1 Experiencia del consumidor

En la década de los ochenta, Oliver (1980a) propone ya el impacto de la experiencia
pasada en la formacion de las expectativas del consumidor al establecer un paralelismo
entre este concepto y el denominado nivel de adaptacion (Helson, 1948, 1964). Segun los
trabajos de Helson, el individuo percibe un estimulo sélo en relacion con un estandar
adaptado que recibe el nombre de nivel de adaptacion. A su vez, este estandar puede estar
influenciado por el producto en si mismo, el contexto y las caracteristicas personales del
individuo (Helson, 1959), siendo la experiencia pasada uno de los factores mas importantes
dentro de la categoria producto. Més adelante, numerosos trabajos destacan la experiencia
del consumidor como un factor influyente en la formacién de sus expectativas (Grénroos,
1984; Prakash y Lounsbury, 1984; Bitner, 1990; Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991;
Webster, 1991; Patterson, 1993; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Clow et al., 1997;
Hoffman y Bateson, 1997; Oliver, 1997; Dion, Javalgi y DiLorenzo-Aiss, 1998; Oliver y
Burke, 1999; Faché, 2000; Kalamas, Laroche y Cézard, 2002).
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La influencia de la experiencia pasada en la formacioén de las expectativas del
consumidor puede explicarse a través de varios argumentos: efecto mera exposicion, efecto
polarizacion y efecto naturaleza de las experiencias previas. El primero propone que la
simple exposicion del individuo a un estimulo u objeto mejora la actitud hacia el mismo
(Zajonc, 1968). Partiendo de esto, Johnson y Mathews (1997) consideran que Sucesivos
encuentros del individuo con un servicio contribuyen a mejorar de forma significativa sus

expectativas de un futuro encuentro con el mismo.

A partir del efecto polarizacion de la actitud, puede afirmarse que cuanto mas
elaborada sea la estructura cognitiva del individuo, mas extremas serdn sus inferencias y
evaluaciones sobre el objeto (Peracchio y Tybout, 1996). Los individuos que tienen mayor
familiaridad con el objeto retnen una estructura de conocimiento mas elaborada vy, en
consecuencia, realizaran inferencias mas intensas que aquellos con menor familiaridad. En
el contexto del consumo, los individuos mas experimentados con el producto tienen una
estructura cognitiva mas elaborada (Alba y Hutchinson, 1987; Mitchell y Dacin, 1996) v,
por tanto, un marco de referencia diferente para sus evaluaciones (Soderlund, 2002).
Teniendo en cuenta los argumentos anteriores, puede establecerse que los individuos que
acumulan mayor experiencia previa poseeran unas expectativas del producto mas extremas

en relacion con las personas menos experimentadas.

Y en tercer lugar, Oliver (1997) expone que las expectativas se ajustan a lo largo del
tiempo a través de las distintas experiencias del individuo con el producto o servicio. En
concreto, las expectativas estan influenciadas por la satisfaccion del consumidor durante
sus experiencias o encuentros pasados (Clow et al., 1997; Lundberg, Rzasnicki y Séderlund,
2000). En conclusion, la naturaleza positiva 0 negativa de estas experiencias incidira
significativamente en las expectativas del individuo sobre un futuro encuentro con el

producto o servicio.

Patterson y Johnson (1995) sugieren que los consumidores novatos formaran
expectativas mas débiles y menos estables en el tiempo ya que tienen que confiar en las
comunicaciones externas y/o los elementos tangibles. Por el contrario, los individuos mas
experimentados poseeran unas expectativas mas realistas (Morgan, Attaway y Griffin, 1996)
y menos ambiguas (Higgs, Polonsky y Hollick, 2005).
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111.3.2.2 Promesas explicitas e implicitas del servicio

Con el animo de agrupar toda la informacion externa que recibe el individuo del
proveedor y su oferta, Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) definen dos categorias donde
se incluyen las promesas al consumidor: a) promesas explicitas —valoraciones personales y
no personales de la organizacion acerca del servicio—, y b) promesas implicitas —sefiales
inherentes al producto o servicio—. En ambos casos, las promesas afectan al nivel de

servicio anticipado por el individuo.

Dentro de las promesas explicitas pueden considerarse la comunicacion publicitaria
0 la desarrollada por el personal de contacto de la empresa, entre otras. Las promesas de
naturaleza explicita, llamadas también comunicacion externa, influyen en las expectativas
del consumidor (Anderson y Hair, 1972; Olson y Dover, 1976; Shostack, 1977; Oliver,
1980a; George y Berry, 1981; Gronroos, 1984; Bitner, 1990; Murray, 1991; Webster, 1991;
Patterson, 1993; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Hoffman y Bateson, 1997; Oliver,
1997; Oliver y Burke, 1999; Faché, 2000). Varios trabajos establecen que cuanto mas
ambiguo y dificil de evaluar sea el resultado del producto, mayor sera la importancia que
concede el consumidor a la publicidad en la formacion de sus expectativas (Deighton,
1984; Hoch y Ha, 1986; Ha y Hoch, 1989).

Entre las promesas implicitas pueden incluirse los elementos tangibles asociados al
entorno fisico del servicio y el precio (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). Los tangibles,
tales como la decoracion y el equipamiento del escenario donde se presta el servicio (Clow
et al., 1997), influyen en la formacion de las expectativas del individuo sobre su futuro
encuentro con el servicio (Shostack, 1977, Booms y Bitner, 1981; Bitner, 1986, 1990; Baker,
1987; Kurtz y Clow, 1991; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Hoffman y Bateson,
1997). Por otra parte, el consumidor utiliza el precio como una sefial para la formacion de
sus expectativas, es decir, como un indicador del resultado futuro (Gronroos, 1984; Rao y
Monroe, 1988, 1989; Bitner, 1990; Dodds, Monroe y Grewal, 1991; Kurtz y Clow, 1991;
Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Grewal, 1995; Clow et al., 1997; Hoffman y Bateson,
1997; Voss, Parasuraman y Grewal, 1998). Cuanto mayor sea el precio del producto, mayor
sera el resultado esperado por el cliente. Oliver (1997) concluye que el precio es muy

relevante cuando el individuo no dispone de informacion adicional sobre el producto.
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Las promesas explicitas e implicitas adquieren gran importancia en la formacion de
las expectativas del consumidor para aquellos productos de naturaleza intangible,
caracteristica especialmente vinculada a los servicios (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993;
Gronroos, 1994). La intangibilidad dificulta la formacion de las expectativas puesto que el
individuo no puede anticipar de forma precisa el resultado del servicio (Bebko, 2000),
provocando unos mayores niveles de riesgo e incertidumbre en torno a su decision de
compra y/o consumo. En este contexto, el consumidor tratara de reducir ambos aspectos
mediante la informacién proveniente de diversas fuentes de comunicacion externa (Murray,
1991), el precio y/o los elementos tangibles que rodean al servicio (Kotler, 2000). En
definitiva, el individuo utiliza estas sefiales para tangibilizar el servicio y formar con mas

exactitud sus expectativas de un futuro encuentro.

111.3.2.3 Comunicacion boca-oreja

Gronroos (1994) define la comunicacion boca—oreja como el mensaje oral que un
cliente o una persona cualquiera comunica a otra sobre la credibilidad, la formalidad y los
servicios de una organizacion. En general, el consumidor utiliza esta comunicacién como
un mecanismo para reducir o aliviar el riesgo asociado a su decision de compra y/o
consumo del producto (Murray, 1991). Particularmente, Ennew, Banerjee y Li (2000)
destacan que la comunicacion boca—oreja es especialmente relevante en el ambito de los
servicios debido a la predominancia de las caracteristicas de experiencia y creencia, lo que
provoca una situacioén de mayor riesgo e incertidumbre para el individuo. Por su parte, File,
Cermak y Prince (1994) vinculan su importancia a situaciones de elevada involucracion del
consumidor, alto riesgo de la decision y escaso conocimiento del producto. El individuo
empleara este tipo de comunicacion para construir con mayor precision sus expectativas y
reducir asi la incertidumbre de su decision de compra y/o consumo. La influencia de la
comunicacion boca—oreja en la formacion de las expectativas se ha expuesto en numerosos
trabajos (Olson y Dover, 1976; Davis, Guiltinan y Jones, 1979; Donnelly, 1980; George y
Berry, 1981; Gronroos, 1984; Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1985; Bolton y Drew, 1991b;
Murray, 1991; Webster, 1991; Patterson, 1993; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993;
Grewal, 1995; Clow et al., 1997; Hoffman y Bateson, 1997; Oliver, 1997; Dion, Javalgi y
DiLorenzo-Aiss, 1998; Faché, 2000; Kalamas, Laroche y Cézard, 2002).
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Gelb y Johnson (1995) recalcan que la comunicacion boca—oreja facilita al
consumidor la identificacion de las dimensiones mas relevantes del producto o servicio y la
anticipacion de su resultado. Ademaés, varios estudios consideran que esta comunicacion
puede adquirir un peso fundamental en la construccion de las expectativas del consumidor,
ya que se percibe verdaderamente como una fuente imparcial (Zeithaml, Berry y
Parasuraman, 1993) y mas fiable que otros tipos de comunicacion (Grénroos, 1994; Clow
etal., 1997).

El denominado ciclo de la comunicacion (Grénroos y Rubinstein, 1986) permite
ilustrar graficamente la influencia de la comunicacion boca—oreja en la formacion de las
expectativas del consumidor (figura 111.10). Este ciclo se inicia mediante la posesion del
individuo de unas expectativas que pueden motivar su comportamiento de compra, lo que
conllevaria un conjunto de interacciones entre el cliente y la organizacion —momentos de la
verdad (Normann, 1984) o momentos de la oportunidad (Gronroos, 1994)-. Si el cliente
percibe durante estos momentos un conjunto de experiencias positivas, entonces reforzara
su conducta de compra y, ademas, desarrollara una comunicacién boca—oreja positiva que
contribuird a la generacion de unas expectativas favorables en la mente de los clientes
potenciales. Si por el contrario las experiencias fueran negativas, el razonamiento seria
justamente el opuesto. Por tanto, puede establecerse una relacion positiva entre esta

comunicacion y las expectativas del consumidor.

Figura 111.10. Ciclo de la comunicacion

Comunicacion
Boca—Oreja

Expectativas/Compras Experiencias del
(Cliente nuevo o antiguo) consumidor

Interacciones
(Momentos de la verdad)

Fuente: Adaptado de Gronroos (1994).
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111.3.2.4 Imagen

La imagen de la compafiia u organizacion no ha recibido tanta atencién como se
merece por los investigadores a la hora de examinar los determinantes de las expectativas
del consumidor® (Clow et al., 1997). En este contexto, se revisan con caracter inicial
diversas aportaciones realizadas en la literatura sobre el concepto imagen de empresa y, mas
adelante, se trata de justificar el papel de esta variable como fuente de formacion de las

expectativas del consumidor.

Respecto a la conceptuaciéon de la imagen de empresa, varios trabajos la definen
como la actitud global del consumidor hacia la organizacioén (Bearden, 1977; Houston y
Nevin, 1981; Korgaonkar, Lund y Price, 1985; Andreassen y Lindestad, 1998), el conjunto
de impresiones (Vazquez, 1989), creencias y sentimientos del individuo sobre la compafiia
(Hirschman, Greenberg y Robertson, 1978; Bullmore, 1984; Barich y Kotler, 1991;
Cappriotti, 1992; Barich y Srinivasan, 1993) o la forma en la que el consumidor percibe la
empresa, es decir, su vision de la organizacion (Groénroos, 1984, 1994). En definitiva,
parece existir un acuerdo generalizado en la literatura a la hora de definir la imagen como la
representacion mental del individuo acerca de una determinada empresa (Garcia de los
Salmones, 2001).

En relacion con la influencia de la imagen de empresa en la formacion de las
expectativas del consumidor, cabe destacar inicialmente la contribucion de Grénroos
(1994) calificando la imagen como un auténtico “comunicador de expectativas”. De este
modo, reconoce el efecto que posee la imagen en la construccion de las expectativas del
individuo, relacion que ha sido propuesta por otras investigaciones en marketing (Kotler,
1973; Donovan y Rossiter, 1982; Gronroos, 1982, 1984; Mazursky y Jacoby, 1986; Clow,
Kurtz y Ozment, 1991; Kurtz y Clow, 1991; Faché, 2000). Estos estudios defienden que los
consumidores que tienen una imagen positiva de la empresa poseeran, a su vez, unas
expectativas favorables de sus productos y servicios. Por su parte, los trabajos de Clow et
al. (1997) y Devlin, Gwynne y Ennew (2002) evidencian empiricamente la contribucion

significativa de la imagen a la formacion de las expectativas del consumidor.

23 Sirva como ejemplo el marco teérico propuesto por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993), donde no se
considera la imagen dentro de los determinantes de las expectativas de los clientes en el &mbito de los
Servicios.
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Una de las razones que explican la relacion entre la imagen y las expectativas del
consumidor es aportada por Weigelt y Camerer (1988), quienes afirman que en un entorno
de marcada incertidumbre la imagen percibida de la empresa se convierte para el individuo
en una verdadera sefial de sus capacidades. De esta manera, la imagen que posee el
consumidor de la empresa le permite anticipar el resultado futuro de sus productos y/o
servicios, favoreciendo por tanto la formacion de unas expectativas mucho mas precisas y
fiables. Por otra parte, tomando como elemento central de la imagen la interaccion del
individuo con los empleados y medios fisicos de la empresa (Gronroos, 1984), la imagen
puede adquirir de igual modo un importante peso en la formacion de las expectativas del
consumidor. Debido al contacto directo en los denominados momentos de la verdad, el
individuo construye una aproximacion mental de los productos y servicios de la empresa
mas ajustada a la realidad, al menos, tal y como éste la percibe. Asi, el consumidor puede

confiar en su imagen de la empresa para la formacion de sus expectativas.

De forma complementaria, varios autores manifiestan que la imagen de empresa
puede estar influenciada por diversos factores tales como la comunicacion boca—oreja
(Gronroos, 1984; Clow, Kurtz y Ozment, 1991; Kurtz y Clow, 1991; Murray, 1991; Clow et
al., 1997), las variables tradicionales de marketing mix publicidad y precio (Grénroos, 1984,
Clow et al., 1997) o la ideologia de los individuos (Gronroos, 1984), entre otros. En este
sentido, cabe destacar el trabajo empirico desarrollado por Clow et al. (1997), donde se
propone la comunicacién boca—oreja, el precio, los tangibles asociados al servicio y la

publicidad del proveedor como variables que anteceden a la imagen®.

111.3.2.5 Otras fuentes de formacioén

Bajo el epigrafe “otras fuentes de formacion” se examinan el resto de factores que,
segun Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993), actian como antecedentes de los niveles de
servicio adecuado y deseado. La explicacion de cada uno de ellos esta acompariada por la
exposicion de otros trabajos que han propuesto igualmente estas variables como fuentes de
formacion de las expectativas del consumidor.

24 Clow et al. (1997) llevan a cabo el estudio de la imagen en el contexto de cuatro servicios diferentes: taxi,
restauracion, alquiler de videos y consulta de dentista. Tras la fase de analisis, evidencian que la relacion entre
la comunicacién boca—oreja y la imagen se verifica en las cuatro industrias examinadas. Sin embargo, la
relacion precio—imagen sélo se cumple en dos industrias, la relacion tangibles—imagen en una industria,
mientras que la relacion publicidad—imagen no se verifica en ningln caso.
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Uno de estos factores son las necesidades del individuo, que pueden concebirse
como la sensacién de carencia de algo (Alonso y Grande, 2004) o un sentimiento de
privacion (Vazquez, Trespalacios y Rodriguez del Bosque, 2002). Las necesidades provocan
un estado de desequilibrio que se tratard de reducir mediante el consumo de bienes y
servicios. Cabe resefiar igualmente que las necesidades son innatas o adquiridas (Schiffman
y Kanuk, 1997) y pueden incluirse dentro de una de las categorias propuestas originalmente
por Maslow (1954): necesidades fisioldgicas, sociales y psicoldgicas. A partir de esta
aproximacion conceptual, varios trabajos consideran las necesidades del individuo como
una fuente de formacion de sus expectativas (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993;
Hoffman y Bateson, 1997; Pizam y Ellis, 1999; Faché, 2000). Cuanto mayor sea el nivel de
necesidades personales, mayor serd el resultado deseado por el consumidor (Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1993).

Los intensificadores del servicio, definidos como factores estables o temporales que
incrementan la sensibilidad del consumidor hacia el servicio, se conciben igualmente como
una variable que incide en la formacién de las expectativas del usuario (Zeithaml, Berry y
Parasuraman, 1993). Dentro de los intensificadores duraderos se incluye la actitud firme del
individuo en torno al significado del servicio y la conducta apropiada del proveedor. Las
situaciones de emergencia y aquellas donde se ha producido algin fallo del servicio con
anterioridad pueden considerarse intensificadores de caracter temporal (Parasuraman, Berry
y Zeithaml, 1991). La presencia de estos intensificadores aumenta la sensibilidad del cliente
respecto al servicio y, con ello, sus expectativas. Los intensificadores estables aumentan el
nivel de servicio deseado, mientras que los temporales incrementan el nivel adecuado
(Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993).

Diversas investigaciones resaltan las alternativas de servicio percibidas como una
fuente de formacion de las expectativas (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1993; Dion, Javalgi y DiLorenzo-Aiss, 1998; Pizam y Ellis, 1999;
Faché, 2000). La exigencia del consumidor ser4 mayor cuanto mas numerosas sean las
alternativas percibidas, lo que provoca que aumente el nivel de servicio que cree adecuado.
Relacionado con este ultimo factor, varios trabajos afirman que la escasez de producto
influye positivamente en las expectativas (Lynn, 1992a; Grewal, 1995; Oliver, 1997). Esta
escasez connota una sensacion de valor o calidad (Olmsted, 1991; Lynn, 1992b; Seta y Seta,

1992) que provoca que el consumidor forme unas expectativas del producto favorables.
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Una caracteristica esencial de los servicios es la participacion del usuario en la
prestacion de los mismos (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1985; Gronroos, 1994; Kotler,
2000). Segun Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993), esta participacion se define como la
percepcion del consumidor de su influencia en el servicio que recibe. Ademas, estos autores
destacan que cuando el resultado del servicio depende criticamente de esta participacion,
las expectativas del individuo se forman en parte por su capacidad para desempefiar
exitosamente su papel en la prestacion del servicio. El nivel de servicio adecuado sera mas
elevado cuando el individuo se considere capaz de cumplir su cometido u objetivo en la

prestacion del servicio.

Finalmente, el marco conceptual de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) pone de
relieve la existencia de una serie de factores situacionales, contingencias que se encuentran
fuera del control del proveedor, que influyen en el nivel de expectativas del consumidor.
Contingencias tales como las catastrofes o el mal tiempo, entre otras, pueden favorecer que

el individuo reduzca el nivel de servicio que considera aceptable o adecuado.

[11.3.3 MECANISMOS DE RECUPERACION DE LA INFORMACION
ALMACENADA EN LA MEMORIA DEL CONSUMIDOR

Un analisis mas profundo de la formacion de las expectativas requiere examinar los
mecanismos que utiliza el individuo para recuperar la informacion almacenada en su
memoria (Folkes, 1994). Segun Oliver (1997), la accesibilidad y el caracter distintivo de las
experiencias pasadas o0 las comunicaciones externas, entre otros elementos acumulados en
la memoria, condicionan la tarea de recuperacion de la informacion y, como consecuencia

de ello, la formacion de las expectativas del consumidor.

En situaciones de escasa involucracion, los consumidores no realizan importantes
esfuerzos cognitivos en sus inferencias o evaluaciones sobre el producto. Mas bien, utilizan
aquella informacion almacenada en la memoria que resulta méas fécil de recuperar (Oliver,
1997). De este modo, los individuos emplean un mecanismo de recuperacion basado en la
accesibilidad o disponibilidad de la informacion (Tversky y Kahneman, 1973), formando

sus expectativas sobre la base de la informacion més accesible o facilmente recuperable.
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Este mecanismo de recuperacion puede estar influenciado por varios factores:
frecuencia, caracter reciente y naturaleza de la informacion almacenada en la memoria. En
primer lugar, Hasher y Zacks (1984) ponen de relieve que las experiencias frecuentes son
mas faciles de recuperar que los eventos infrecuentes. A continuacion, debe resaltarse que
el caracter reciente de la experiencia juega un papel importante en la accesibilidad de la
informacion (Johnson y Mathews, 1997; Oliver, 1997). Los consumidores no pueden
procesar en muchos casos un amplio conjunto de experiencias, sino mas bien accederan a
la informacién maés reciente disponible en su memoria. En este sentido, los consumidores
pueden formar sus expectativas actualizando toda la experiencia pasada con la exposicion
mas reciente (Waller y Mitchell, 1991; Fredrickson y Kahneman, 1993). Por ultimo, los
eventos negativos pueden resultar mas accesibles en la memoria del consumidor que los

positivos (Mittal, Ross y Baldasare, 1998).

El segundo fendmeno de especial interés es el caracter distintivo de la informacion
almacenada en la memoria del consumidor (Oliver, 1997). Segun distintas aportaciones en
la literatura, la informacion negativa (Gardner, 1983) y los eventos sorprendentes (Wong y
Weiner, 1981) son més distintivos que los eventos positivos y previsibles, facilitando asi la
tarea de recuperacién de informacién del individuo. Teniendo en cuenta, no sélo esta
propiedad, sino también el fendmeno de la accesibilidad, puede concluirse que las
experiencias pasadas y las comunicaciones externas mas accesibles y/o distintivas gozaran
de mayor protagonismo en la formacion de las expectativas, dado que al individuo le resulta

mucho mas facil y rapido recuperar la informacién de su memoria.

I11.4 ENFOQUES TEORICOS DE LA FUNCION DE LAS EXPECTATIVAS
EN LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Existe un reconocimiento generalizado sobre el relevante papel de las expectativas
en la formacion de la satisfaccion del consumidor. Sin embargo, no existe ese mismo
consenso a la hora de determinar la funcion especifica de las expectativas en los juicios de
satisfaccion. Este epigrafe examina diferentes enfoques teoricos bajo los que se postula,
bien un efecto directo de las expectativas sobre la satisfaccion del consumidor, bien la
funcion de las expectativas Unicamente como referente en torno al que se contrasta el

resultado de la experiencia y se forma el juicio de disconfirmacion.
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[11.4.1 TEORIA DE ASIMILACION O DISONANCIA COGNITIVA

Segun los fundamentos de la Teoria de la Disonancia Cognitiva (Festinger, 1957) y
la Teoria de Asimilacion (Sherif y Hovland, 1961), puede afirmarse que aquellas situaciones
donde las expectativas no son cubiertas por el resultado de la experiencia de consumo
generan en el individuo un estado de malestar o conflicto psicolégico, dado que el
resultado contradice su posicion o hipoétesis inicial. Esta disonancia deberia incrementarse a
medida que lo hace la importancia del producto o servicio objeto de evaluacion (Cummings
y Venkatesan, 1975).

Cuando las expectativas y la percepcién son dos conceptos psicolégicamente
disonantes, el consumidor tiende a minimizar la discrepancia entre ambos ajustando la
percepcion del resultado en la linea de sus expectativas iniciales (Anderson, 1973; Varela,
1992). En otras palabras, el individuo tratara de hacer mas consistente el resultado con sus
creencias a priori. De esta forma, con el animo de proteger y/o mejorar su ego, los
consumidores intervienen consciente o inconscientemente en el proceso de consumo para
garantizar la veracidad de sus predicciones, es decir, la exactitud de sus expectativas (Oliver,
1997). Segun esta aproximacion conceptual, los juicios de satisfaccion del consumidor estan
guiados por sus expectativas o creencias iniciales (Anderson y Hair, 1972; Oliver, 1977,
1997; Pieters, Koelemeijer y Roest, 1995). En consecuencia, puede concluirse que cuanto
mayores sean las expectativas del individuo, mayor sera su grado de satisfaccion tras la

experiencia de consumo.

Desde una perspectiva empresarial, estos argumentos sugieren el desarrollo de un
mix promocional que genere unas expectativas elevadas en torno al producto (Anderson y
Hair, 1972; Anderson, 1973). De esta forma, el individuo experimentara un mayor nivel de
satisfaccidn al ajustar su percepcion en la linea de unas expectativas superiores a las que se
corresponden con el resultado objetivo del producto. Una importante critica es que esta
teoria asume que el individuo no aprendera de sus errores previos —creencias 0 expectativas
desfasadas—, sino que los cometerd nuevamente reduciendo la disonancia posterior a la
compra a traves de la justificacion y racionalizacion de sus decisiones (Cohen y Goldberg,
1970). Ademas, cabe resefiar que unas expectativas muy altas pueden provocar una

respuesta de contraste mas que de asimilacion, fenébmeno que se revisa mas adelante.
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[11.4.2 TEORIA DE CONTRASTE

De acuerdo con la Teoria de Contraste (Hovland, Harvey y Sherif, 1957), tras el
encuentro con el producto o servicio el individuo magnificara la posible discrepancia entre
el resultado de la experiencia y sus expectativas a priori. De este modo, en aquellas
situaciones donde la percepcion del resultado supere las expectativas, el consumidor
evaluara mas positivamente el producto de lo que resulta en realidad. Por el contrario, el
individuo lo evaluard de forma mas pobre cuando el resultado percibido no cubra sus
expectativas iniciales. La razon de esta magnificacion o exageracion es el efecto sorpresa o
contraste que se produce cuando el resultado de la experiencia de consumo no confirma las
expectativas a priori del individuo (Anderson y Hair, 1972). Bajo esta aproximacion
conceptual, las expectativas actuan s6lo como base de un proceso cognitivo mucho mas
complejo donde el individuo compara el resultado de la experiencia de consumo con sus
creencias iniciales (Oliver, 1997). De lo aqui expuesto se desprende que el juicio de
satisfaccion del consumidor depende fundamentalmente de la disconfirmacion de las
expectativas (Oliver, 1977; Yi, 1990).

Desde un enfoque empresarial, las medidas a adoptar son totalmente opuestas a las
indicadas en la teoria anterior. De acuerdo con la Teoria de Contraste, la empresa debe
comunicar a través de su mix promocional unas cualidades del producto ligeramente
inferiores a las objetivas (Anderson y Hair, 1972; Anderson, 1973). Gracias al efecto
sorpresa que se produce tras el encuentro con el producto o servicio, el individuo
magnificara la discrepancia positiva y experimentara un mayor nivel de satisfaccion. No
obstante, debe puntualizarse que unas expectativas realmente bajas pueden condicionar

negativamente el atractivo del producto y, con ello, la competitividad de la empresa.

111.4.3 TEORIA DE ASIMILACION-CONTRASTE

La Teoria de Asimilacion—Contraste (Hovland, Harvey y Sherif, 1957) establece que
pequefias discrepancias entre el resultado y las expectativas conducen a un ajuste de la
percepcion del consumidor en la linea de sus creencias iniciales —efecto asimilacion—. Por el
contrario, diferencias verdaderamente significativas entre ambos elementos provocan que el
individuo exagere las discrepancias debido a su sorpresa —efecto contraste— (Olshavsky y

Miller, 1972). Consecuentemente, esta teoria asume la existencia de una latitud de
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aceptacion y otra de rechazo donde los individuos asimilaran o magnificaran la discrepancia
percibida entre el resultado del producto y sus expectativas a priori, segun el caso
(Anderson y Hair, 1972; Anderson, 1973). No obstante, Bone, Shimp y Sharma (1990)
afirman que la asimilacion es un fendmeno mas probable puesto que las comunicaciones de
marketing implantan creencias sobre el producto en la mente del individuo que, ain siendo

potencialmente falsas y exageradas, son muy dificiles de desafiar tras la experiencia.

Tomando como referencia los argumentos expuestos en esta teoria, cabe pensar
que la comunicacion de las empresas deberia crear en la mente del consumidor unas
expectativas tan altas como sea posible. Ahora bien, sin que la discrepancia posterior entre
el resultado y las expectativas caiga fuera de la denominada latitud o zona de aceptacién
(Anderson y Hair, 1972; Anderson, 1973).

[11.4.4 TEORIA DE LA NEGATIVIDAD GENERALIZADA

Segun la Teoria de la Negatividad Generalizada (Carlsmith y Aronson, 1963), la
discrepancia entre el resultado percibido y las expectativas iniciales provocara un estado
heddnicamente negativo del consumidor. Para todas aquellas situaciones donde las
expectativas no se cumplan, el individuo juzgara el resultado del producto menos
favorablemente de lo que lo haria en una situacién objetiva (Anderson, 1973). Como
consecuencia de ello, la disconfirmacion de las expectativas juega de nuevo un papel

determinante en los juicios de satisfaccion del consumidor.

Sobre la base de esta aproximacién conceptual, las empresas deben esforzarse en
desarrollar campafias de comunicacion que proyecten en la mente del individuo un
conjunto de expectativas ciertamente consistentes con el resultado que posteriormente
recibird. EI consumidor experimentard un sentimiento de agrado acorde con el resultado
del producto sélo en aquellas situaciones donde la percepcion se ajuste efectivamente a sus

expectativas iniciales (Anderson, 1973).

Como conclusion, se ilustran graficamente las distintas teorias que examinan la

funcion de las expectativas en la satisfaccion del consumidor (figura 111.11).

-155-



Capitulo 111. Expectativas del consumidor

Figura I11.11. Teorias de la funcion de las expectativas en la satisfaccion del consumidor

Muy bajas Exactas Muy altas
Expectativas
8 (A)
Q2 [T -7
8 \_\. ’,’/
8_ \,\‘\ ”’/,
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g T~ = Resultado
g e ’,;’:;/ \‘;::\_\H—“\ \ objetivo
[ T~<_ (NG)
[<5) - T~.
= b ~.
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Nivel de expectativas
Resultado percibido segln los fenémenos de:
(A) Asimilacién (A—C) Asimilacién—Contraste
(NG) Negatividad Generalizada (C) Contraste

Fuente: Adaptado de Anderson (1973).

La figura 111.11 se construye a partir de tres niveles de expectativas —muy bajas,
exactas y muy altas— y dos tipos de resultado —objetivo y percibido—. Segln la Teoria de
Asimilacion, el ajuste posterior a la experiencia de consumo provoca que el resultado
percibido se encuentre siempre entre el resultado objetivo del encuentro y las expectativas
iniciales, excepto cuando los tres coinciden. Por el contrario, la Teoria de Contraste apuesta
por una magnificacién de la discrepancia, lo que supone que el resultado percibido esté por
encima o debajo del resultado objetivo de la experiencia, segun el caso. La Teoria de
Asimilacion—Contraste plantea el fenomeno de asimilacion para pequefias discrepancias y el
efecto contraste para elevadas discrepancias. Asi, el resultado percibido se representa
graficamente mediante una curva en forma de S. Finalmente, la Teoria de la Negatividad
Generalizada pone de manifiesto que para cualquier discrepancia, positiva 0 negativa, el
resultado percibido siempre se encuentra por debajo del resultado objetivo.
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1.5 MARCO TEORICO Y VARIABLES INFLUYENTES EN TORNO AL
USO DE LAS EXPECTATIVAS EN LOS JUICIOS DE SATISFACCION

De acuerdo con el modelo de accesibilidad—relevancia (Feldman y Lynch, 1988), la
probabilidad de que un elemento almacenado en la memoria forme parte de los juicios o las
decisiones del individuo dependera de lo accesible y relevante que sea. La accesibilidad,
facilidad con la que un elemento puede recuperarse de la memoria (Ngobo, 1997), influye
en distintos juicios del consumidor tales como la eleccidn o evaluacién de una marca, entre
otros (Dick, Chakravarti y Biehal, 1990; Hanson y Biehal, 1995; Ahluwalia y Girhan-Canli,
2000). Incluso, la accesibilidad puede influir en estos juicios con independencia del
contenido informativo que se recupere (Schwarz et al., 1991; Wanke, Bless y Biller, 1996).
Por altimo, la accesibilidad puede estar influenciada por la primacia y el caracter reciente de
la informacion (Biehal y Chakravarti, 1986), la frecuencia en su obtencién (Menon, 1993),
la forma de aprendizaje (Gardial y Biehal, 1985) o la confianza en la informacion (Spreng,

MacKenzie y Olshavsky, 1996), entre otros factores.

Por su parte, un elemento de informacion disponible en la memoria resultara
relevante si permite al individuo asignar un objeto o producto a una determinada categoria
—por ejemplo, alta o baja calidad— (Herr, Kardes y Kim, 1991). En general, la investigacion
previa sugiere que cuanto mayores sean las asociaciones compartidas entre dos objetos,
mas relevante sera la informacién de uno de ellos para realizar juicios sobre el otro
(Skowronski y Carlston, 1987). En el &mbito del consumo, puede afirmarse entonces que
cuanto mayores sean las similitudes entre una categoria cognitiva disponible en la memoria
del consumidor y el producto objeto de estudio, mas relevante sera la informacién de la
primera para realizar juicios sobre dicho producto. El fendmeno de la relevancia se ha
examinado de igual modo, por ejemplo, en el contexto de las extensiones de marca (Loken
y John, 1993; John, Loken y Joiner, 1998; Ahluwalia y Gurhan-Canli, 2000).

Bajo esta perspectiva, Ngobo (1997) propone que la utilizacion de un estandar de
comparacion en los juicios de satisfaccion del consumidor dependera de su accesibilidad y
relevancia. Por un lado, concibe la accesibilidad como la facilidad con la que el individuo
puede recuperar un estandar de su memoria. Por otro lado, define la relevancia a partir de
la asociacion entre el estandar y el objetivo fundamental de la experiencia de consumo. En

concreto, la considera como el grado por el cual el uso de un estandar de comparacién
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permitira al individuo cubrir su objetivo de compra o consumo. Por ultimo, Ngobo (1997)
indica que el uso de un determinado tipo de estandar es una funcion positiva de su
accesibilidad y relevancia, asi como también una funcién negativa de la accesibilidad y la

relevancia que reunen el resto de los estandares de comparacion del consumidor.

Teniendo en cuenta los dos tipos basicos de expectativas, predictivas y normativas,
se indica a continuacion la utilizacion de unas u otras en funcion de su accesibilidad y
relevancia (figura 111.12). EI primer criterio que evala el consumidor es la accesibilidad del
estandar de comparacion. En el caso de que uno sea accesible y el otro no, el consumidor
utilizara como base en sus juicios de satisfaccion el estandar que resulta accesible. Por el
contrario, si existen varios estandares alternativos que son accesibles, el individuo evaluara
la relevancia de cada uno de ellos. De este modo, los estandares que poseen una alta
relevancia se tomaran como referencia en la evaluacién del consumidor del producto.
Finalmente, en el caso de relevancia moderada para ambas expectativas, el consumidor
puede utilizar maltiples estandares de comparacion.

Figura 111.12. Utilizacion de los estandares segun su accesibilidad y relevancia

ESTANDAR PREDICTIVO |ESTANDAR NORMATIVO DECISION DEL
Accesibilidad Relevancia |Accesibilidad Relevancia CONSUMIDOR
Inexistente - Existe - Utilizacion de normas
. . Utilizacion de expectativas
Existe - Inexistente - predictivas
Existe Baja Existe Alta Utilizacion de normas
. . , Utilizacion de expectativas
Existe Alta Existe Baja oredictivas
Existe Moderada Existe Moderada Combinacién de ambas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ngobo (1997).

Si bien la accesibilidad y la relevancia guian la utilizacion de los estandares de
comparacion en los juicios de satisfaccion del consumidor, existen otros factores que
pueden condicionar dicha utilizacion (Woodruff et al., 1991; Park y Choi, 1998). De esta
forma, se examinan seguidamente la involucracion del consumidor o el tipo de producto,
entre otras variables de interés.
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[11.5.1 EFECTO DE LA INVOLUCRACION DEL CONSUMIDOR

En primer lugar, cabe resefiar que existen diferentes aportaciones en la literatura en
torno al concepto de involucracion. No obstante, puede destacarse por un lado la realizada
por Mittal (1995), que define esta variable como “la importancia percibida de un objeto
basada en las necesidades, los valores y los intereses del individuo”. Por su parte, Dholakia
(2001) concibe la involucracion como “un estado interno del consumidor que refleja la
cantidad de activacion, interés o impulso evocada por un producto”. Tomando como
ejemplo estas definiciones, debe ponerse de relieve que la importancia y el interés se usan

frecuentemente como dos elementos definitorios de la involucracion del consumidor.

Diversos trabajos contemplan la involucracion como un determinante del estandar
de comparacién que utiliza el consumidor en sus juicios de satisfaccion. De la revision de la
literatura se desprende que los estandares normativos se emplean mas frecuentemente en
aquellas situaciones donde el consumidor presenta una elevada involucracion (Bolfing y
Woodruff, 1988; Ngobo, 1997; Park y Choi, 1998), si bien el estandar especifico depende
de la experiencia del individuo. Las normas basadas en la experiencia son el estindar mas
frecuentemente utilizado por los consumidores méas familiarizados con el producto,
mientras que los deseos lo son para los individuos con menor experiencia (Spreng,
MacKenzie y Olshavsky, 1996; Ngobo, 1997; Park y Choi, 1998). En situaciones de escasa
involucracion, las expectativas predictivas pueden concebirse como el estandar de
comparacion mas empleado por los consumidores en sus evaluaciones (Hunt, 1983;
Bolfing y Woodruff, 1988; Ngobo, 1997; Park y Choi, 1998).

La utilizacion de distintos estandares de comparacion por colectivos con diferente
involucracion puede explicarse a través de varios argumentos. Con carécter inicial, cabe
destacar que los consumidores mas involucrados manifiestan generalmente una mayor
preocupacion por cubrir sus necesidades y deseos (Park y Choi, 1998). Como consecuencia
de ello, los individuos mas involucrados y experimentados procesaran de forma mas
intensa la informacién sobre el producto, lo que implica la consideracion a la hora de
realizar sus evaluaciones, no solo de la marca objeto de examen, sino también del conjunto
de marcas utilizadas previamente (Bolfing y Woodruff, 1988). Por tanto, usaran las normas

basadas en la experiencia como estandar de comparacion en sus juicios de satisfaccion.
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Por su parte, los consumidores altamente involucrados pero sin experiencia estaran
igualmente preocupados por cubrir sus necesidades y deseos. Sin embargo, dada su
inexperiencia, utilizaran los propios deseos como estandar de comparacion —el resultado
del producto que personalmente desean recibir— (Park y Choi, 1998). Finalmente, el
dominio de las expectativas predictivas en contextos de baja involucracion puede explicarse
a partir de los resultados obtenidos en la investigacion sobre el procesamiento de la
informacion. Segun diversas aportaciones, los consumidores no involucrados tienden a usar
informacién facilmente recuperable de su memoria a la hora de realizar sus juicios
(Sanbonmatsu y Fazio, 1990; Park y Hastak, 1994). Dentro de esta informacion se halla la
experiencia a priori y/o la comunicacion en torno a la marca objeto de evaluacion, fuentes

que contribuyen a la formacion de las expectativas predictivas (Park y Choi, 1998).

111.5.2 EFECTO DEL TIPO DE PRODUCTO

La tipologia de producto puede jugar igualmente un papel determinante en el uso
de uno u otro estandar por parte del consumidor en sus juicios de satisfaccion. En primer
lugar, Churchill y Surprenant (1982) evidencian que las expectativas predictivas son un
estandar especialmente apropiado para explicar los juicios de satisfaccion donde intervienen
productos de consumo inmediato, pero no en el caso de productos duraderos. Segln Cote,
Foxman y Cutler (1989), el cambio de necesidades que puede experimentar el individuo
durante un largo periodo de consumo provoca que sea verdaderamente este elemento, las
necesidades reales del consumidor, el estandar de comparacion mas apropiado para sus
juicios de satisfaccion con productos duraderos. En segundo lugar, Spreng y Dixon (1992)
indican que los deseos del consumidor pueden ser el estandar mas apropiado en el ambito
del consumo publico, mientras que una norma basada en la experiencia como es la marca
favorita puede serlo en el contexto del consumo privado. Finalmente, Ngobo (1997)
establece que las expectativas de naturaleza predictiva o los deseos son los estdndares mas
frecuentemente utilizados en la evaluacion de nuevos productos, dado que el consumidor
no acumula experiencia alguna con los mismos. Por el contrario, las normas basadas en la
experiencia resultardn mas apropiadas para aquellas situaciones donde el consumidor esta
familiarizado con el producto o servicio. De este modo, la experiencia previa con la marca
objeto de analisis y con otras marcas de la misma categoria actuara como referente de

comparacion en los juicios de satisfaccion del consumidor.
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[11.5.3 EFECTO DE OTRAS VARIABLES DE INTERES

En este epigrafe se indican otras variables que pueden influir en el uso de las
expectativas del consumidor, como son la busqueda de variedad, la naturaleza heddnica del
consumo Y el nivel en la jerarquia medios—fin. Cote, Foxman y Cutler (1989) destacan que
los individuos desarrollan en ocasiones un comportamiento de busqueda de variedad
donde realmente lo que esperan es la novedad. De este modo, los consumidores no pueden
formar expectativas especificas sobre el producto ni normas basadas en la experiencia, sino
mas bien confiaran en su deseo de novedad como estandar en sus juicios de satisfaccion.
Adicionalmente, consideran que las experiencias de consumo guiadas por una motivacién
heddnica, donde el individuo busca fantasias y emociones (Hirschman y Holbrook, 1982) y
no niveles concretos de ciertos atributos del producto, provocan que la necesidad de
estimulacion sensorial y activacion emocional se convierta en el principal estandar de

comparacion (Cote, Foxman y Cutler, 1989).

Por su parte, Gardial et al. (1993) indican que los estandares podrian variar de
acuerdo con el nivel del encadenamiento medios—fin en el que esté pensando el individuo.
De los resultados de su trabajo se desprende que el consumidor utiliza efectivamente
diferente estandar segun el nivel de la jerarquia medios—fin en el que se encuentre. En
concreto, evidencian que el estandar producto® es el mas utilizado en el nivel inferior del
encadenamiento —atributos—, mientras que otras situaciones que ha experimentado el

individuo previamente lo son en niveles superiores —consecuencias y valores—.

Como conclusion final, cabe resefiar que las expectativas pueden adoptar diferente
denominacion y contenido en el estudio de la satisfaccion del consumidor, si bien las
expectativas de naturaleza predictiva son el principal estandar en los trabajos previos. De
esta forma, el modelo que se plantea en el capitulo cuarto de esta Tesis Doctoral incluye las
expectativas predictivas a la hora de examinar el proceso global de satisfaccion en el ambito

del turismo.

25 Gardial et al. (1993) definen el estandar producto como cualquier producto dentro de la misma o distinta
categoria que utiliza el consumidor para contrastar el resultado del producto.
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Capitulo 1V. Modelo tedrico, hipotesis y metodologia de la investigacion

IV.I INTRODUCCION

El cuarto capitulo pone de relieve, por un lado, los objetivos de esta Tesis Doctoral,
el modelo que representa el proceso de satisfaccion en el contexto turistico y las hipotesis
de estudio que se derivan de ambas cuestiones. Por otro lado, se explica la metodologia
desarrollada en la investigacion para contrastar las hipotesis de trabajo, prestando especial

atencion a la estructura y al contenido de sus fases tanto cualitativa como cuantitativa.

IV.2 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

El estudio de la imagen preconcebida del destino turistico y el proceso global de
satisfaccion del turista es el objetivo global de esta Tesis Doctoral. Bajo este cometido, y
sobre la base de los fundamentos tedricos y aquellas cuestiones que requieren ain mayor

investigacion, se proponen otros objetivos mas especificos.

Primer objetivo. Analizar la naturaleza de la imagen de destino turistico mediante la
identificacion de las distintas dimensiones que componen la imagen percibida a priori del

destino vacacional.

Segundo objetivo. Construir un modelo conceptual que integre la imagen
preconcebida del destino turistico en el proceso global de satisfaccion del turista. De esta
forma, bajo una perspectiva cognitiva—afectiva, se pretende explicar el papel de la imagen
en las etapas pre y postexperiencia turistica, asi como también las relaciones entre los
distintos elementos del proceso global de satisfaccion —juicios cognitivos, estados

emocionales, satisfaccion y lealtad del turista—.

Tercer objetivo. Estudiar el proceso global de satisfaccion segin diferentes
colectivos de turistas. En concreto, se pretende analizar el papel moderador que tienen dos
variables comportamentales —familiaridad e involucracion del turista— sobre las relaciones

causales incluidas en el modelo tedrico de satisfaccion.
Cuarto objetivo. Aportar un mayor conocimiento sobre la formacion de la imagen,

analizando la influencia que ejercen los factores estimulo y personales en la imagen

preconcebida del destino turistico.
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Quinto objetivo. Examinar la formacion de las expectativas del turista identificando
el peso que tienen la imagen de destino turistico, la experiencia pasada, la comunicacion
boca—oreja y la comunicacion externa en la generacion de las expectativas del individuo

sobre su futura experiencia turistica.

IV.3 HIPOTESISY MODELO TEORICO

En este epigrafe se detallan las hipdtesis de trabajo que subyacen a cada objetivo
concreto, las cuales seran objeto de contrastacion empirica mas adelante. De igual modo, se
expone el conocimiento previo que respalda estas hipdtesis. En particular, se presta
especial atencion al modelo teérico de la satisfaccion, que constituye el elemento central de

esta Tesis Doctoral.

IV.3.1 HIPOTESIS SOBRE LA MULTIDIMENSIONALIDAD DE LA IMAGEN DE
DESTINO TURISTICO

La revision de la literatura pone de manifiesto la definicion de la imagen de destino
turistico como un fendémeno de caracter multidimensional (Milman y Pizam, 1995; Ahmed,
1996). Diversos estudios defienden recientemente la presencia de evaluaciones tanto
cognitivas como afectivas en la percepcion del individuo del destino turistico (Baloglu y
McCleary, 1999a, 1999b; Yoon y Kim, 2000; Kim y Richardson, 2003). En este sentido, la
imagen no se limita exclusivamente a las propiedades fisicas del destino turistico, sino que
abarca igualmente el conjunto de experiencias emocionales que evoca este ultimo (Baloglu
y Brinberg, 1997; Walmsley y Young, 1998).

Si bien la mayor parte de las investigaciones centran sus esfuerzos Unicamente en
identificar la estructura factorial cognitiva que subyace a la imagen percibida de un destino
turistico (Fakeye y Crompton, 1991; Schroeder, 1996; Choi, Chan y Wu, 1999; Bigné y
Sanchez, 2001; S6nmez y Sirakaya, 2002; Hui y Wan, 2003), recientes trabajos empiricos
distinguen los componentes cognitivo y afectivo en su medicion (Baloglu y McCleary,
1999a, 1999b; Baloglu, 2001; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Kim y Richardson, 2003; Beerli y
Martin, 2004).
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Asi pues, dada la naturaleza multidimensional de la imagen de destino turistico y la
importancia que cobran en la actualidad las evaluaciones tanto cognitivas como afectivas en

su definicion, se postula la primera hipétesis de investigacion de esta Tesis Doctoral:

H1: La imagen preconcebida del destino turistico es un concepto multidimensional

integrado por varias dimensiones que incluyen evaluaciones cognitivas y afectivas.

IV.3.2 MODELO TEORICO E HIPOTESIS DE ESTUDIO RELACIONADAS

Bajo el enfoque cognitivo—afectivo defendido actualmente en la literatura de
satisfaccion (Oliver, 1989; Mano y Oliver, 1993; Oliver, 1993, 1997; Dubé y Menon, 2000),
este trabajo tiene por objeto construir un marco conceptual que integre la imagen percibida
a priori del destino turistico dentro del proceso global de satisfaccion del turista (figura
IV.1). La imagen preconcebida del destino turistico, junto con las expectativas, el juicio de
disconfirmacion y las emociones derivadas de la experiencia turistica, se conciben a la luz
del modelo propuesto como los determinantes basicos de la satisfaccion del turista.
Igualmente, se aborda el impacto de la imagen y la satisfaccion sobre la lealtad del turista,
estando ésta constituida a su vez por las intenciones de visitar de nuevo el destino y de

recomendarlo a familiares, amigos y/o conocidos.

Del planteamiento del modelo tedrico se desprenden varias hipdtesis de trabajo
vinculadas a las relaciones causales entre los distintos elementos del proceso global de
satisfaccion del turista. Estas hipdtesis, indicadas también en la figura 1V.1, se sustentan en
las aportaciones conceptuales y empiricas realizadas al respecto, las cuales han sido

revisadas en los tres capitulos teoricos.

Finalmente, con objeto de facilitar la interpretacion de las hipétesis de estudio, éstas
se agrupan en tres grandes categorias: a) hipdtesis relativas al protagonismo de la imagen
preconcebida del destino en las distintas etapas del proceso de satisfaccion, b) hipdtesis
referidas al efecto de los otros antecedentes sobre la satisfaccion del turista, asi como a las
relaciones entre los mismos, y c) hipotesis correspondiente a la consecuencia del juicio de

satisfaccion del turista.
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IV.3.2.1 La imagen preconcebida del destino turistico en el proceso global de

satisfaccion

Dentro del proceso global de satisfaccion del turista, una de las fases donde la
imagen preconcebida del destino adquiere especial importancia es en la relativa a las
expectativas del individuo de su experiencia turistica. Diversos estudios manifiestan el
impacto efectivo de la imagen del destino turistico en las expectativas del individuo
(Gartner, 1989; Chon, 1990; Echtner y Ritchie, 1991; Alhemoud y Armstrong, 1996;
MacKay y Fesenmaier, 1997; Coshall, 2000; Leisen, 2001). Se ha puesto de manifiesto que
la imagen supone una representacion mental del destino que ayuda al individuo a anticipar
su futura experiencia turistica (Jenkins, 1999; Goossens, 2000) o, en otras palabras, a
moldear sus expectativas de su proxima experiencia en el destino turistico (Bigné, Sanchez
y Sénchez, 2001).

A pesar de este consenso, no existen apenas aportaciones dentro del campo de los
productos y servicios turisticos que verifiqguen empiricamente esta afirmacion. Por tanto, la
evidencia empirica que soporte la relacion entre la imagen y las expectativas del individuo
debe hallarse en la literatura general de marketing, donde la imagen puede concebirse como
un “auténtico comunicador de expectativas” (Gronroos, 1994). El trabajo desarrollado por
Clow et al. (1997) soporta empiricamente una relacion directa y positiva entre la imagen y
las expectativas iniciales del cliente, resultando significativa para las cuatro industrias de
servicios objeto de contrastacion —servicios contables, dentales, de restauracion y de

alquiler de videos—.

Teniendo en cuenta las aportaciones efectuadas en turismo en torno a la imagen y
las expectativas del turista, asi como también la evidencia empirica suministrada por uno de
los trabajos mas completos en el andlisis empirico de los antecedentes causales de las

expectativas, se propone la siguiente hipdtesis de trabajo:

H2: Cuanto mas favorable sea la imagen percibida a priori del destino turistico,

mayores seran las expectativas del individuo sobre su futura experiencia turistica.
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Ademas de su protagonismo en la fase de construccion de las expectativas, la
imagen preconcebida del destino puede ejercer un impacto directo sobre el juicio de
satisfaccion del turista. En el ambito de los servicios, Andreassen y Lindestad (1998)
proponen que la dificultad en la evaluacion de los servicios, motivada fundamentalmente
por su marcado caracter intangible, provoca que la imagen disponible inicialmente de la
empresa se convierta en uno de los determinantes basicos de la satisfaccion del individuo
tras su encuentro con el servicio. Esta afirmacion se verifica en diversos trabajos empiricos
dentro de la investigacion en marketing (Andreassen, 1994; Bigné et al., 1996; Andreassen y
Lindestad, 1998; Kristensen, Martensen y Gronholdt, 1999). Recientemente, Giirhan-Canli
y Batra (2004) evidencian que la influencia de la imagen corporativa sobre la evaluacion del
producto es mayor en aquellas situaciones de elevado riesgo percibido por el consumidor.

La intangibilidad (Gartner, 1989; Font, 1997; Litvin y Ling, 2001) y el riesgo
(Bowen y Clarke, 2002) se conciben como dos rasgos definitorios del producto destino
turistico. Ambas caracteristicas provocan que la evaluacion de la experiencia turistica sea
mas compleja. Sobre la base de los argumentos expuestos en el parrafo anterior, puede
establecerse que la imagen que dispone inicialmente el individuo del destino actuara como
un auténtico conductor de su satisfaccion tras la estancia turistica. La dificultad del
individuo para evaluar su experiencia en el destino turistico, junto con el conocimiento, la
experiencia y la confianza que le proporciona su imagen del lugar (Joppe, Martin y Waalen,
2001), motivan que esta Ultima adquiera especial relevancia en el juicio de satisfaccion tras

la experiencia turistica.

El trabajo de Bigné, Sanchez y Sanchez (2001) aporta evidencia empirica en torno a
este tema, el cual no es tratado muy frecuentemente dentro de la investigacion en turismo.
Estos autores soportan una relacion significativa y positiva entre la imagen disponible del
destino turistico y la posterior satisfaccion del individuo con su experiencia turistica. En un
intento por ofrecer un mayor conocimiento en turismo, se plantea la siguiente hipotesis de

partida para su contrastacion empirica:

H3: Cuanto mas favorable sea la imagen percibida a priori del destino turistico,

mayor serd la satisfaccion del individuo con su experiencia turistica.
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Otra cuestion que ha recibido poca atencion en la literatura es el protagonismo de
la imagen en la formacion de la lealtad del consumidor. El indice de satisfaccion ECSI,
desarrollado por un conjunto de expertos europeos (ECSI Technical Committee, 1998),
reconoce el impacto de la imagen sobre la lealtad del consumidor. No obstante, la evidencia
empirica suministrada en diferentes contextos de investigacion no permite extraer
resultados del todo concluyentes. Andreassen y Lindestad (1998) y Kristensen, Martensen y
Gronholdt (1999) demuestran una relacion significativa y positiva entre la imagen y la
lealtad; sin embargo, Bloemer, De Ruyter y Peeters (1998) no hallan suficiente evidencia
para soportar empiricamente una relacion directa entre ambos conceptos en el contexto de

los servicios bancarios.

Dentro de la investigacion en turismo, Court y Lupton (1997) evidencian una
relacion positiva y significativa entre la imagen que poseen los individuos de Nuevo México
y sus intenciones de visitarlo de nuevo en el futuro. Por su parte, Bigné, Sanchez y Sanchez
(2001) encuentran para los dos destinos espafioles analizados, Pefiiscola y Torrevieja, una
relacion directa entre la imagen disponible del destino turistico y la intencidn de retornar en
el futuro, asi como también entre la imagen y la intencion de recomendar el destino

turistico a otras personas.

La relacion entre la imagen y la lealtad puede explicarse del siguiente modo: con
independencia del nivel de satisfaccidbn que obtenga el turista durante una experiencia
puntual, su imagen disponible inicialmente del destino turistico puede influir positiva o
negativamente, segun el caso, en su lealtad hacia ese destino. De esta forma, una imagen
favorable del destino turistico puede provocar que el individuo manifieste su intencion de
visitarlo nuevamente en un momento futuro o de recomendarlo a amigos, familiares y/o
conocidos aungue puntualmente su experiencia no haya resultado del todo favorable.

Consecuentemente, se establece la siguiente hipotesis de estudio:

H4: Cuanto mas favorable sea la imagen percibida a priori del destino turistico,

mayor sera la lealtad del individuo hacia ese destino.
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IV.3.2.2 Otros antecedentes cognitivos y afectivos de la satisfaccion

A continuacion, se presentan un conjunto de hipotesis que recogen los efectos de
distintos antecedentes cognitivos y afectivos sobre la satisfaccion del individuo con su
experiencia turistica, asi como las relaciones entre los mismos. Por tanto, el modelo teorico
se construye bajo un prisma cognitivo—afectivo de la satisfaccion. Esto responde no cabe
duda a la necesidad de considerar actualmente las variables afectivas, junto con las
tradicionales variables cognitivas, en la exploracion del proceso global de satisfaccion del
consumidor (Yi, 1990; Mano y Oliver, 1993; Oliver, 1997, Dubé y Menon, 2000; Yu y
Dean, 2001).

Con objeto de examinar de forma pormenorizada el papel de cada antecedente en el
proceso de formacion de la satisfaccion del turista, se estudian seguidamente las relaciones

causales asociadas a cada concepto del modelo.

a) Estudio de las relaciones causales asociadas al concepto de expectativas

La relevancia adquirida por las expectativas dentro del proceso de satisfaccion del
consumidor debe analizarse bajo una doble perspectiva: a) su impacto directo en el juicio
de satisfaccion, y b) su efecto indirecto sobre ese juicio. Respecto a la primera, tal y como
se ha revisado en los capitulos segundo y tercero, la relacién directa y positiva entre las
expectativas y la satisfaccion del consumidor se justifica mediante el denominado efecto
asimilacion. Bajo este fenomeno, el individuo trata de reducir cualquier conflicto
psicologico ajustando su percepcion de la experiencia de consumo en la linea de sus
expectativas iniciales (Anderson, 1973; Varela, 1992), lo que motivara una tendencia de
respuesta orientada hacia sus expectativas (Oliver y DeSarbo, 1988). En definitiva, puede
concluirse que los juicios de satisfaccion del consumidor son una funcion de sus

expectativas (Pieters, Koelemeijer y Roest, 1995; Oliver, 1997).

La evidencia empirica hasta la fecha demuestra ampliamente un efecto directo y
positivo de las expectativas sobre la satisfaccion. Esta relacion se verifica para diferentes
tipologias de servicios, entre los que pueden incluirse a modo de ejemplo los servicios de
restauracion (Swan y Trawick, 1981; Oliver y Burke, 1999), transporte (Andreassen, 2000),
hoteleros (Voss, Parasuraman y Grewal, 1998), de caracter publico (Pieters, Koelemeijer y
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Roest, 1995; Bigné et al., 1996) y bancarios (Andreassen, 2000). De igual modo, se obtiene
evidencia empirica para varias categorias de bienes tangibles, como son los automoviles
(Swan y Martin, 1981; Westbrook y Reilly, 1983) y diversos productos del hogar
(Westbrook, 1987; Halstead, 1989; Patterson, 1993; Yi, 1993).

La Teoria de la Asimilacion, junto con los numerosos trabajos que soportan
empiricamente la relacion positiva entre las expectativas y la satisfaccion del consumidor,
permiten avanzar en el ambito del turismo que el individuo ajustara su percepcion de la
experiencia turistica en la linea de sus expectativas iniciales. De este modo, podra justificar
su decision de viajar al destino y reducir cualquier malestar o conflicto psicoldgico tras su

experiencia en el lugar. Por tanto, se formula la siguiente hipétesis de trabajo:

H5: Cuanto mayores sean las expectativas iniciales del individuo sobre el destino

turistico, mas favorable resultara su satisfaccion con la experiencia turistica.

En relacion con su efecto indirecto, cabe destacar que las expectativas ejercen un
impacto sobre la satisfaccion a través del denominado juicio de disconfirmacion. Bajo esta
afirmacion subyace la funcién de las expectativas como marco de referencia o estdndar de
comparacion en torno al cual el individuo contrasta el resultado de su experiencia de
consumo (Szymanski y Henard, 2001). De esta manera, tal y como se expone mas adelante,
el juicio de disconfirmacion resultante de dicha comparacion es el determinante directo de

la satisfaccion del consumidor.

Con todo ello, parece logico formular una relacion negativa entre las expectativas y
la disconfirmacidn. En otras palabras, cuanto mayores sean las primeras, mas reducida sera
la discrepancia positiva entre el resultado percibido de la experiencia de consumo vy las
expectativas iniciales, lo que se traduce finalmente en una menor disconfirmacion. Si bien
las investigaciones aluden frecuentemente a dicho razonamiento, los resultados empiricos
alcanzados no son del todo concluyentes. Varios trabajos evidencian la relacion negativa
establecida previamente (Churchill y Surprenant, 1982; Yi, 1993; Spreng, MacKenzie y
Olshavsky, 1996; Patterson, Johnson y Spreng, 1997), mientras que otros identifican que las
expectativas y el juicio de disconfirmacion son realmente dos variables independientes
entre si (Oliver, 1977, 1980a; Tse y Wilton, 1988; Jayanti, 1996; Oliver y Burke, 1999).
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Esta Tesis Doctoral adopta el razonamiento tedrico explicado previamente, por lo
que se propone una relacion negativa entre las expectativas iniciales del turista y el juicio de
disconfirmacion tras su experiencia en el destino turistico. En consecuencia, se plantea la

siguiente hipdtesis:

H6: Cuanto mayores sean las expectativas iniciales del individuo sobre el destino

turistico, menor resultara la disconfirmacion tras la experiencia turistica.

b) Estudio de las relaciones causales asociadas al concepto de disconfirmacion

El modelo conceptual planteado pone de relieve un doble efecto del juicio de
disconfirmacion de las expectativas; por un lado, su efecto directo sobre la satisfaccion del
turista y, por otro, su impacto sobre los estados emocionales vividos por el individuo en su
experiencia turistica. Respecto al primero, cabe destacar que el paradigma tradicional de
disconfirmacion de las expectativas, aproximacién muy utilizada en los modelos previos de
satisfaccién (Morgan, Attaway y Griffin, 1996; Patterson, Johnson y Spreng, 1997; Wirtz,
Mattila y Tan, 2000), considera la disconfirmacion como el principal determinante del juicio
de satisfaccion del consumidor (Erevelles y Leavitt, 1992). El papel de la disconfirmacién
en el proceso de satisfaccion puede justificarse conceptualmente a partir de la Teoria de
Contraste. Tras una experiencia donde la percepcion discrepa de las expectativas iniciales,
el consumidor tendera a exagerar su comportamiento como consecuencia del contraste o la
sorpresa que se origina (Anderson y Hair, 1972). Si el resultado percibido supera las
expectativas, entonces el individuo evaluara la experiencia de consumo mas positivamente
de lo que lo haria en una situacion objetiva. En el caso contrario, la evaluacion resultard
mucho méas negativa. En consecuencia, el juicio de disconfirmacion de las expectativas
guiara la satisfaccion del consumidor (Yi, 1990; Oliver, 1997).

En la literatura general de marketing, numerosos trabajos soportan empiricamente
la relacion directa y positiva entre la disconfirmacion y la satisfaccion del consumidor. Esta
evidencia procede de ambitos muy diferentes, abarcando numerosas tipologias de bienes y
servicios (Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Oliver y DeSarbo, 1988; Oliver y Swan,
1989a, 1989b; Oliver, 1994; Mittal, Ross y Baldasare, 1998; Oliver y Burke, 1999; Wirtz y
Bateson, 1999a; Dabholkar, Shepherd y Thorpe, 2000; Van Montfort, Masurel y Van Rijn,
2000; Yoon y Kim, 2000; Jun et al., 2001; Spreng y Chiou, 2002).
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Dentro de la investigacion en turismo se reconoce el impacto que tiene sobre el
juicio de satisfaccion la discrepancia entre las expectativas del individuo y su percepcién de
la experiencia turistica. La relacion entre la disconfirmacion de las expectativas, llamada
igualmente congruencia funcional, y la satisfaccion del turista se ha postulado (Chon, 1990;
Echtner y Ritchie, 1991) y contrastado favorablemente en el contexto turistico (Chon y
Olsen, 1991; Andreu, 2001).

Este trabajo propone la siguiente hipdtesis de investigacion sobre la base de los
fundamentos de la Teoria de Contraste y las diferentes aportaciones realizadas en la

literatura de marketing y turismo:

H7: La disconfirmacion de las expectativas del individuo tiene un efecto positivo

sobre su satisfaccion posterior con la experiencia turistica.

La segunda relacion, que contempla el juicio de disconfirmacién y las emociones del
turista, se apoya en las denominadas Teorias de la Evaluacién (Smith y Ellsworth, 1985;
Frijda, 1986, 1987; Ortony, Clore y Collins, 1988; Lazarus, 1991). Derivadas del area de la
psicologia, estas teorias plantean que la evaluacion y la posterior interpretacion que hace el
individuo de un evento adquieren especial relevancia en la formacién de sus emociones.
Varios estudios materializan esta evaluacion e interpretacion del estimulo en el juicio de
disconfirmacion de las expectativas, evidenciando una estrecha relacion entre este elemento
cognitivo y las emociones del consumidor (Wirtz, 1994; Oliver, Rust y Varki, 1997; Menon
y Dubé, 2000; Andreu, 2001).

Consecuentemente, parece l6gico pensar que la disconfirmacion experimentada por
el turista —discrepancia entre la realidad percibida y esperada del destino turistico—
contribuya positiva o negativamente, segin el caso, a la formacion de sus emociones tras su
experiencia vacacional. Con todo ello, se formulan las siguientes hipdtesis de estudio para

las categorias emocionales definidas en este trabajo™:

26 Tal y como se abordard mas adelante, la agrupacion de las emociones en dos categorias, positiva y negativa,
responde al hecho de que los turistas pueden vivir emociones tanto positivas como negativas durante una
misma experiencia turistica. Ademas, se trata de una aproximacion conceptual y metodoldgica ampliamente
utilizada en la literatura de marketing.
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H8a: La disconfirmacion de las expectativas tiene un efecto positivo sobre las

emociones positivas del turista.

H8b: La disconfirmacion de las expectativas tiene un efecto negativo sobre las

emociones negativas del turista.

C) Estudio de las relaciones causales asociadas al concepto de emociones

El modelo de satisfaccion aqui planteado concede especial importancia al efecto
que tienen sobre el juicio de satisfaccién del individuo los estados emocionales derivados
de su experiencia turistica. A partir de las Teorias de la Evaluacién, varios modelos
conceptuales establecen que las emociones evocadas por diversos juicios cognitivos median
el efecto de estos ultimos sobre la satisfaccion del consumidor (Weiner, 1985a; Oliver,
1989). Paralelamente, Cohen y Areni (1991) afirman que las huellas afectivas que provocan
las emociones vividas por el individuo durante la experiencia de consumo adquieren

especial relevancia en sus posteriores juicios de satisfaccion.

Son muchas las investigaciones que evidencian empiricamente una relacion directa 'y
positiva entre las emociones y la satisfaccién del consumidor (Morgan, Attaway y Griffin,
1996; Oliver, Rust y Varki, 1997, Wirtz y Bateson, 1999a; Wirtz, Mattila y Tan, 2000;
Andreu, 2001; Machleit y Mantel, 2001). No obstante, dado que las emociones positivas y
negativas pueden simultanear su existencia durante una misma experiencia de consumo
(Watson y Tellegen, 1985; Westbrook, 1987), cabe puntualizar que numerosos trabajos
distinguen entre las emociones de naturaleza positiva y negativa, demostrando a su vez sus
efectos positivo y negativo sobre el juicio de satisfaccion del consumidor, respectivamente
(Dubé-Rioux, 1990; Westbrook y Oliver, 1991; Mano y Oliver, 1993; Oliver, 1994; Price,
Arnould y Tierney, 1995; Jun et al., 2001; Van Dolen, De Ruyter y Lemmink, 2004).

En general, el componente emocional adquiere importancia dentro de cualquier
experiencia de consumo (Havlena y Holbrook, 1986; Westbrook y Oliver, 1991, Mano y
Oliver, 1993), si bien su protagonismo puede resultar aun mas relevante con determinadas
condiciones. Las emociones pueden tener un fuerte impacto sobre la satisfaccion del
consumidor cuando el componente experimental del consumo es importante (Dubé-Rioux,

1990) y/o existe elevada ambigtiedad e incertidumbre en torno a la experiencia de consumo
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(Jayanti, 1996). Las caracteristicas expuestas —de experiencia, ambigiedad e incertidumbre—
pueden concebirse como tres propiedades esenciales de los productos y servicios turisticos
que integran el destino turistico. En esta linea, Bigné (2005) afirma que las emociones son
particularmente relevantes en el ambito del turismo, dado que el disfrute del individuo se
fundamenta en su propia experiencia, participacion o vivencia. Con todo ello, se proponen
las hipotesis H9a y H9b:

H9a: Las emociones positivas influyen positivamente en la satisfaccion del

individuo con su experiencia en el destino turistico.

H9b: Las emociones negativas influyen negativamente en la satisfaccion del

individuo con su experiencia en el destino turistico.

1V.3.2.3 Consecuencia de la satisfaccion

La revision del segundo capitulo de esta Tesis Doctoral pone de manifiesto un
acuerdo generalizado a la hora de considerar la lealtad del consumidor como la principal
consecuencia de su satisfaccion. La relacion entre la satisfaccion y la lealtad se examina
habitualmente mediante la utilizacidén de las intenciones de recompra y de la comunicacion
boca—oreja como las dos principales subdimensiones de un unico concepto denominado
lealtad (Selnes, 1993; Andreassen y Lindestad, 1998, McDougall y Levesque, 2000; Bei y
Chiao, 2001).

Numerosas aportaciones dentro de la investigacion en marketing soportan una
relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad del consumidor, evidenciando que cuanto
mayor es la satisfaccion con la experiencia de consumo, mayor es el compromiso o la
lealtad del consumidor (Selnes, 1993; Baker y Crompton, 2000; Cronin, Brady y Hult, 2000;
McDougall y Levesque, 2000; Andreu, 2001; Bei y Chiao, 2001; Brady y Robertson, 2001;
Homburg y Giering, 2001; Yu y Dean, 2001). De esta manera, la satisfaccion se convierte
en la base fundamental de las intenciones de comportamiento futuras del individuo (Teo y
Lim, 2001), adquiriendo por tanto un papel determinante en el establecimiento de
relaciones a largo plazo entre las empresas y los propios consumidores (Patterson, Johnson
y Spreng, 1997).
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El estudio de la lealtad en los &mbitos del turismo, hospitalidad, recreo y ocio es un
fendmeno maés actual (Oppermann, 2000; Fyall, Callod y Edwards, 2003). Dentro de la
investigacion en turismo se parte de la nocion basica de que si el individuo se muestra
satisfecho con su experiencia en el destino turistico, se mostrara proclive a repetir su visita
en el futuro (Chon, 1990; Milman y Pizam, 1995; Court y Lupton, 1997; Joppe, Martin y
Waalen, 2001). En este contexto, diversos trabajos evidencian empiricamente una relacion
directa y positiva, bien entre la satisfaccion del turista y sus intenciones de retornar al
destino (Kozak, 2001b; Petrick, Morais y Norman, 2001), bien entre la satisfaccion y las
intenciones tanto de volver al destino turistico como de recomendarlo a otras personas
(Kozak y Rimmington, 2000; Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001; Yoon y Uysal, 2005). En

consecuencia, se propone la siguiente hipotesis de investigacion:

H10: Cuanto mayor sea la satisfaccion del individuo con su experiencia turistica,

mayor sera su lealtad hacia el destino turistico.

IV.3.3 HIPOTESIS RELATIVAS A LAS VARIABLES MODERADORAS

Segun Flor y Oltra (2002), una variable moderadora es aquella que influye en la
relacion entre una variable dependiente y otra independiente, provocando que el nivel de la
dependiente esté subordinado al ajuste entre las variables moderadora e independiente. De
la revision de la literatura se desprende que la familiaridad y la involucracién son las dos
variables comportamentales mas importantes que pueden moderar el proceso global de
satisfaccion del consumidor. Esta Tesis Doctoral considera en el ambito turistico que los
distintos niveles de familiaridad e involucracién pueden afectar a la intensidad de las

relaciones que participan en el proceso global de satisfaccion de los turistas.

a) Estudio del efecto moderador de la familiaridad

En la literatura se concibe la familiaridad como un factor que puede moderar el
efecto que tienen sobre el juicio de satisfaccion las expectativas, la disconfirmacion y las
emociones del consumidor. En primer lugar, Séderlund (2002) establece que son los
individuos mas familiarizados con un producto quienes tienden a evaluar una nueva
experiencia con ese producto de forma mas consistente con sus experiencias pasadas. Dada

la relevancia de la experiencia del consumidor en la formacion de sus expectativas
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(Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993; Clow et al., 1997; Oliver y Burke, 1999; Fache, 2000;
Kalamas, Laroche y Cézard, 2002), puede afirmarse que los individuos que reiinen mayor
familiaridad con el producto o servicio tienden mas que los inexpertos a juzgar un nuevo
encuentro en la linea de sus expectativas iniciales. En consecuencia, las expectativas

cobraran un mayor peso en la satisfaccion de los consumidores mas familiarizados.

Dentro de la investigacion en turismo, Chon (1990) asegura que las sucesivas visitas
a un destino turistico permiten la construccion de una imagen mucho mas precisa del lugar,
lo que se traduce en unas expectativas mas fiables y solidas en la mente del turista. Dada la
mayor confianza que le generan estas expectativas, puede afirmarse igualmente que cuanto
mayor sea la familiaridad del individuo con el destino turistico, mayor sera el impacto de

sus expectativas sobre el posterior juicio de satisfaccion.

La relacion entre la disconfirmacion y la satisfaccion estd moderada igualmente por
la variable familiaridad. Morgan, Attaway y Griffin (1996) afirman que los individuos mas
familiarizados poseen mayor habilidad y precision para comparar el resultado de la
experiencia de consumo y sus expectativas a priori, o que genera una mayor confianza en
la disconfirmacion. Por tanto, este juicio tendra un mayor impacto en la satisfaccion de los
consumidores mas experimentados. Por su parte, Spreng y Page (2001) evidencian que
cuanto mayor es la confianza del individuo en sus expectativas, componente cognitivo

condicionado por la familiaridad, mayor es el peso de la disconfirmacion en la satisfaccion.

Por ultimo, Morgan, Attaway y Griffin (1996) sostienen que, ante un estimulo
novedoso, el individuo tiende a desarrollar una respuesta mas afectiva o emocional que en
el caso de un estimulo familiar, dado que no tiene la experiencia y, por tanto, la capacidad y
la habilidad suficientes para realizar juicios cognitivos elaborados. De este modo, cuanto
menor es la familiaridad del individuo con el producto o servicio, mayor es el impacto que

ejercen las emociones en el juicio de satisfaccion.

Extendiendo estos argumentos a la investigacion del proceso de satisfaccion en

turismo, puede destacarse la siguiente hipotesis de estudio:

H11: La familiaridad con el destino vacacional modera el proceso global de

satisfaccion de los turistas.

-179-



Capitulo 1V. Modelo tedrico, hipotesis y metodologia de la investigacion

b) Estudio del efecto moderador de la involucracion

La involucracién debe concebirse como uno de los determinantes mas importantes
del comportamiento del consumidor (Broderic y Mueller, 1999). Dada su relevancia, varios
trabajos estudian su efecto moderador sobre el proceso de satisfaccion del consumidor. En
concreto, examinan su papel moderador sobre las relaciones disconfirmacidén—satisfaccion,
expectativas—satisfaccion y satisfaccion—lealtad. En relacion con la primera, varios estudios
exponen que los individuos mas involucrados son menos tolerantes a las discrepancias que
puedan originarse entre el resultado de la experiencia de consumo y sus expectativas
iniciales (Babin, Griffin y Babin, 1994; Zins, 2001), conllevando la presencia del fendmeno
de contraste en sus respuestas. En consecuencia, la disconfirmacion tendra un mayor

efecto sobre el juicio de satisfaccion para el colectivo de consumidores mas involucrados.

La explicacion de su efecto moderador sobre la relacion expectativas—satisfaccion
se basa en el hecho de que individuos con distinto nivel de involucracion procesan de
modo diferente la informacidn. Cuanto mayor sea la involucracion del consumidor, mayor
resultara la intensidad de su procesamiento de la informacion (Assael, 1984; Celsi y Olson,
1988; Celuch y Slama, 1993; Dholakia, 2001). Los individuos més involucrados acumularan
una informacion mucho mas completa y organizada sobre el producto, la cual servira para
formar unas expectativas mas precisas en torno a sus experiencias futuras (Zins, 2001). En
comparacién con el colectivo menos involucrado, puede exponerse que los individuos mas
involucrados mostraran una mayor confianza en sus expectativas iniciales, lo que se traduce

en un mayor impacto de estas Ultimas sobre el juicio de satisfaccion.

Por ultimo, cabe destacar el trabajo de Bloemer y De Ruyter (1998), quienes
distinguen dos expresiones de la satisfaccion, manifiesta y latente, y evidencian el mayor
impacto de la primera sobre la lealtad del consumidor. La diferencia entre ambas se
atribuye a la distinta motivacion, habilidad y, por tanto, involucracion con la que los
consumidores juzgan sus experiencias, resultando mayores para la satisfaccion manifiesta.
Los individuos altamente involucrados evaluaran de forma mas elaborada sus experiencias
de consumo y seran mas conscientes de su satisfaccion en comparacion con el colectivo
opuesto. En consecuencia, sus juicios de satisfaccion dirigiran a un mayor compromiso con

la empresa, es decir, ejercerdn un mayor impacto sobre la lealtad hacia el proveedor.
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El estudio de la involucracion adquiere un peso creciente durante los ultimos afios
en los ambitos del ocio, recreo y turismo (Gursoy y Gavcar, 2003). Sin embargo, su
aplicacion como variable moderadora ha sido raramente examinada (Hwang, Lee y Chen,
2005). A partir de los argumentos anteriores, y con el animo de aportar un mayor

conocimiento en turismo, se propone la siguiente hipotesis para su contrastacion empirica:

H12: La involucracion con el destino vacacional modera el proceso global de

satisfaccion de los turistas.

IV.3.4 HIPOTESIS RELATIVAS A LA FORMACION DE LA IMAGEN DE
DESTINO TURISTICO

La familiaridad, las motivaciones, los valores culturales y las caracteristicas
sociodemograficas de los turistas se consideran en esta Tesis Doctoral como las principales
variables que contribuyen a la formacion de la imagen preconcebida del destino turistico.
En relacion con la primera, numerosos estudios en turismo exploran el protagonismo de la
familiaridad del individuo en la formacion de su imagen del destino. Bajo una aproximacion
de naturaleza unidimensional, donde se examinan las visitas previas al lugar, o de caracter
multidimensional, donde se estudian tanto las experiencias pasadas del individuo como su
conocimiento del destino, numerosos trabajos evidencian empiricamente una relacion
positiva entre la familiaridad y la imagen de destino turistico (Fakeye y Crompton, 1991,
Hu y Ritchie, 1993; Ahmed, 1994; Milman y Pizam, 1995; Baloglu y McCleary, 1999b;
Andreu, Bigné y Cooper, 2000; Baloglu, 2001; Litvin y Ling, 2001; Rittichainuwat, Qu y
Brown, 2001; Beerli y Martin, 2004; Hsu, Wolfe y Kang, 2004).

Esta relacion puede explicarse mediante varios argumentos. Sobre la base del efecto
“mera exposicion” (Zajonc, 1968), la simple exposicion del individuo a un estimulo u
objeto mejora su actitud hacia el mismo (Johnson y Mathews, 1997). Asi, los repetidos
encuentros con el destino e, incluso, las reiteradas exposiciones del individuo a la
informacion sobre el lugar, contribuirdn a mejorar su imagen del destino. Por otro lado,
Kim y Richardson (2003) aseguran que los turistas mas familiarizados con el destino
poseen un conocimiento mas preciso de sus oportunidades, lo que se traduce en mayores
niveles de confianza, seguridad y agrado. Todo ello dirige, en Gltima instancia, a una

percepcion del destino turistico mucho mas favorable.
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Estos dos argumentos, junto con la amplia evidencia obtenida en esta materia,
suponen la base conceptual y empirica para la formulacién de la siguiente hipotesis de

investigacion:

H13: La familiaridad del individuo con el destino turistico influye positivamente en

su imagen preconcebida del mismo.

Diversos trabajos ponen de relieve que las motivaciones turisticas son un factor que
incide igualmente en la formacion de la imagen percibida del destino turistico (Mayo y
Jarvis, 1981; Mill y Morrison, 1992; Gartner, 1993). Las motivaciones pueden definirse
genéricamente como el conjunto de fuerzas psicoldgicas que inducen al individuo a realizar
una determinada actividad turistica. Desde el punto de vista de la formacion de la imagen,
debe destacarse la estrecha relacién entre las motivaciones turisticas y los beneficios
buscados por el individuo durante su estancia vacacional (Um y Crompton, 1990; Gartner,
1993; Baloglu y McCleary, 1999a).

De las investigaciones en turismo se desprende que colectivos de turistas con
distintas motivaciones pueden tener, a su vez, diferente percepcion de un mismo destino
turistico. Las motivaciones influiran positivamente en la imagen percibida del destino
turistico cuando exista cierta congruencia entre los beneficios buscados por el individuo y
la naturaleza del propio destino (Beerli y Martin, 2004). En otras palabras, los individuos
percibirdn mas positivamente el destino vacacional para el conjunto de atributos que
coincidan con sus verdaderas motivaciones turisticas. La evidencia empirica existente hasta
el momento sustenta mayoritariamente un efecto significativo de las motivaciones turisticas
sobre el denominado componente afectivo de la imagen de destino turistico (Walmsley y
Jenkins, 1993; Dann, 1996; Baloglu, 1997; Baloglu y McCleary, 1999a; Beerli y Martin,
2004). De esta forma, se propone la siguiente hipotesis en este trabajo:

H14: Las motivaciones del individuo influyen significativamente en la dimension

afectiva de su imagen preconcebida del destino turistico.
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Una de las principales variables que permiten clasificar a los individuos en distintas
categorias o tipologias es la cultura. Mas especificamente, los distintos valores, costumbres
y creencias de las personas influyen decisivamente, no sélo en sus conductas en general,
sino también en sus comportamientos de consumo y de ocio en particular (Richardson y
Crompton, 1988). Adicionalmente, Hirschman y Holbrook (1982) advierten que para
aquellos productos consumidos basicamente por motivos de placer, como es el caso de los
productos y servicios turisticos, la percepcion puede variar de forma muy significativa entre
grupos culturales heterogéneos. Consecuentemente, el analisis de la formacidn de la imagen
de destino turistico debe tener en cuenta la posible influencia de los valores culturales de

los turistas.

La mayor parte de los trabajos empiricos existentes al respecto utilizan el pais o la
region de origen de los turistas como indicador de sus creencias y valores. En esta
situacion, evidencian que la percepcion de un mismo destino turistico resulta muy diferente
entre los distintos grupos culturales (Richardson y Crompton, 1988; Chen y Kerstetter,
1999; MacKay y Fesenmaier, 2000; Rittichainuwat, Qu y Brown, 2001; Hui y Wan, 2003;
Beerli y Martin, 2004). En consecuencia, puede destacarse que la realidad cultural de cada
turista media la forma en la que se percibe el destino turistico. Por ello, Tesis Doctoral
establece que la imagen percibida a priori de un destino vacacional varia ostensiblemente
entre colectivos de turistas con distintos valores culturales. En concreto, se propone que
individuos con distintas creencias y valores procesan de modo diferente la informacion
disponible sobre el destino vacacional, provocando que sus percepciones iniciales del lugar
resulten realmente heterogeneas. Ademas, teniendo en cuenta el argumento de MacKay y
Fesenmaier (1997), puede avanzarse que los individuos con mayor afinidad cultural tendran
una imagen turistica mas favorable, dado que el destino les resulta mas familiar y conlleva
menor incertidumbre. Como consecuencia de todo ello, se plantea la hipdtesis que se

muestra a continuacion:

H15: Los valores culturales del individuo influyen significativamente en su imagen

preconcebida del destino turistico.
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Finalmente, las caracteristicas sociodemograficas del individuo juegan un papel
determinante en su percepcion del destino turistico (Baloglu y McCleary, 1999a). Dentro de
la investigacion en turismo, la edad, el sexo y el nivel de educacién se conciben como las
principales variables sociodemograficas que influyen en la percepcion de los individuos de
las distintas dimensiones del destino (Husbands, 1989; Walmsley y Jenkins, 1993; Baloglu y
McCleary, 1999a; Leisen, 2001; Rittichainuwat, Qu y Brown, 2001; Hui y Wan, 2003; Beerli
y Martin, 2004). Esta influencia se basa en la naturaleza de la propia percepcion del
individuo. Las investigaciones béasicas del comportamiento del consumidor califican la
percepcion como un proceso de caracter personal y subjetivo donde las caracteristicas
sociodemograficas del individuo influyen decisivamente en sus diferentes etapas, como son
la exposicion al estimulo externo, la atencion y la interpretacion de este dltimo (Hawkins,
Best y Coney, 1994).

Teniendo en cuenta la definicion de percepcion propuesta en la investigacion sobre
el comportamiento del consumidor y la evidencia empirica obtenida en el d&mbito del
turismo, cabe esperar que la percepcion inicial de un destino turistico esté influenciada por
las variables sociodemograficas del turista. La exposicion de los individuos a la informacion
del destino turistico proveniente de fuentes externas y/o sus experiencias pasadas, asi como
también su interpretacion de dicha informacion, pueden estar condicionadas por sus
caracteristicas sociodemograficas. Esto provoca que la percepcion del destino varie
significativamente de persona a persona. Todo ello facilita la proposicion de la siguiente

hipotesis de investigacion:

H16: Las caracteristicas sociodemograficas del individuo —sexo, edad, nivel de
estudios, ocupacion, estado civil- influyen significativamente en su imagen preconcebida
del destino turistico.

IV.3.5 HIPOTESIS RELATIVAS A LA GENERACION DE LAS EXPECTATIVAS
DEL TURISTA

Tras la revision de la literatura de marketing debe resaltarse que la imagen, la
experiencia pasada, la comunicacion boca—oreja y la comunicacion externa son los
principales factores que contribuyen a la generacion de las expectativas del consumidor.
Sobre la base del conocimiento aportado por los principales trabajos de marketing, esta
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Tesis Doctoral pretende construir un marco conceptual que recoja detalladamente el
proceso de generacién de las expectativas del turista, un fendmeno poco tratado hasta el

momento dentro de la investigacion en turismo.

En primer lugar cabe destacar que, si bien la imagen como factor generador de las
expectativas no ha recibido tanta importancia como se merece en la literatura de marketing
(Clow et al., 1997), varios estudios exponen que la imagen de empresa puede contribuir
decisivamente a la formacion de las expectativas del consumidor (Donovan y Rossiter,
1982; Gronroos, 1984; Mazursky y Jacoby, 1986; Clow, Kurtz y Ozment, 1991; Kurtz y
Clow, 1991; Faché, 2000). Por su parte, las investigaciones de Clow et al. (1997) y Devlin,

Gwynne y Ennew (2002) evidencian empiricamente su contribucion.

La explicacion de la influencia de la imagen en la generacion de las expectativas
puede sustentarse, por un lado, en la definicion de imagen propuesta por Gronroos (1984,
1994). Como consecuencia de la interaccion que mantiene con los recursos fisicos y
humanos de la organizacion, elemento esencial en el concepto de imagen corporativa, el
individuo tiene una idea de los productos y servicios de la empresa mas proxima a la
realidad, al menos, tal y como éste la percibe. En consecuencia, los consumidores pueden
anticipar de modo maés preciso el resultado de los productos y servicios. Por otro lado,
Weigelt y Camerer (1988) afirman que la imagen corporativa actia como una sefial de las
verdaderas capacidades de la empresa. Esto facilita una definicion mas precisa de las
expectativas del individuo, permitiendole reducir la incertidumbre en su toma de
decisiones. A partir de estas dos explicaciones, puede concluirse que la imagen que posee el
individuo de una empresa contribuye firmemente a la formacion de sus expectativas para

un futuro encuentro con la misma.

En el contexto turistico, puede anticiparse entonces que una imagen solida del
destino en la mente del turista facilita la construccion precisa de sus expectativas sobre el
lugar. Una imagen positiva del destino como consecuencia, bien del contacto directo con
los recursos del lugar, bien de la informacion recibida a través de diversas fuentes
personales y no personales, contribuira positivamente a la generacion de las expectativas

del individuo. Asi, se propone esta hipotesis de trabajo:

-185-



Capitulo 1V. Modelo tedrico, hipotesis y metodologia de la investigacion

H17: La imagen preconcebida del destino turistico es un factor generador de las

expectativas del turista.

Tal y como se expone en el modelo de Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993), la
experiencia pasada del individuo influye en sus expectativas de un futuro encuentro con el
producto o servicio. Esta relacion ha sido respaldada por numerosas investigaciones
(Prakash y Lounsbury, 1984; Bitner, 1990; Patterson, 1993; Hoffman y Bateson, 1997;
Dion, Javalgi y DiLorenzo-Aiss, 1998; Oliver y Burke, 1999; Faché, 2000; Kalamas,
Laroche y Cézard, 2002). El papel de la experiencia pasada del individuo en la construccién
de sus expectativas puede explicarse de varias formas. Primero, sobre la base nuevamente
del efecto “mera exposicién”, Johnson y Mathews (1997) proponen que encuentros
repetidos con un servicio mejoran las expectativas del individuo sobre una futura
experiencia. Segundo, debe ponerse de relieve que los individuos que acumulan un mayor
nimero de experiencias pasadas gozan de mayor conocimiento sobre el producto y, por
tanto, de una estructura cognitiva mas elaborada. Esto provoca que sus inferencias y
evaluaciones tiendan a polarizarse (Peracchio y Tybout, 1996; SAderlund, 2002). Entonces,
las expectativas del consumidor seran mas extremas a medida que aumenta su experiencia
con el producto o servicio. Por Gltimo, varios trabajos destacan que las expectativas estan
condicionadas por la satisfaccion obtenida durante las experiencias pasadas (Clow et al.,
1997; Lundberg, Rzasnicki y Séderlund, 2000). La naturaleza positiva 0 negativa de estas
experiencias incidira de forma favorable o desfavorable, segun el caso, en las expectativas

del individuo sobre un futuro encuentro con el producto o servicio.

A partir de estas aportaciones, puede resaltarse que las experiencias pasadas del
individuo con el destino turistico influiran en sus expectativas sobre un futuro encuentro.
La naturaleza positiva de estas experiencias, junto con el mero hecho de haber visitado
anteriormente el destino turistico, incidiran positivamente en las expectativas del turista.

Consecuentemente, se postula la siguiente hipotesis de trabajo:

H18: La experiencia pasada con el destino turistico es un factor generador de las

expectativas del turista.

-186-



Capitulo 1V. Modelo tedrico, hipotesis y metodologia de la investigacion

En la literatura la intangibilidad se concibe como una propiedad esencial y distintiva
de los servicios. Esta caracteristica puede dificultar seriamente la formacién de las
expectativas (Bebko, 2000), dado que al usuario le resulta complicado anticipar el resultado
de un futuro encuentro con el servicio. La naturaleza intangible del producto provoca, por
tanto, un escenario de riesgo e incertidumbre en torno a la decision de compra y/o
consumo. En consecuencia, los consumidores buscaran informacion a partir de diferentes

fuentes con objeto de reducir o aliviar ambas situaciones adversas (Murray, 1991).

Entre todas estas fuentes se encuentra la comunicacion boca—oreja. La informacion
de familiares, amigos y/o conocidos permite al consumidor formar unas expectativas mas
precisas y fiables de su experiencia futura, reduciendo asi el riesgo y la incertidumbre de su
decision (File, Cermak y Prince, 1994). Esta comunicacion es particularmente relevante en
el ambito de los servicios debido a la predominancia de las caracteristicas de experiencia y
creencia (Clow et al., 1997; Ennew, Banerjee y Li, 2000). Su impacto en la formacion de las
expectativas se pone de manifiesto en numerosas investigaciones (Donnelly, 1980; George
y Berry, 1981; Bolton y Drew, 1991b; Patterson, 1993; Grewal, 1995; Clow et al., 1997,
Hoffman y Bateson, 1997; Faché, 2000; Kalamas, Laroche y Cézard, 2002).

En el ambito turistico cabe destacar que el individuo, antes de visitar el destino,
puede enfrentarse a una situacion de incertidumbre dada la naturaleza intangible de muchos
de los productos y servicios que integran el destino turistico. De esta forma, el individuo
confiara en la informacion que le puedan suministrar familiares, amigos y/o conocidos con
objeto de tangibilizar y poder anticipar de forma mas precisa su futura experiencia en el
lugar. Una comunicacion boca—oreja favorable sobre el destino turistico generara en el
individuo unas expectativas positivas de su futura experiencia turistica. Con todo ello, se

establece la hipotesis de investigacion que se muestra a continuacion:

H19: La comunicacion boca—oreja en torno al destino turistico es un factor

generador de las expectativas del turista.

La comunicacion externa aglutina un conjunto de fuentes de informacion que
contribuyen igualmente a tangibilizar el resultado del producto y, en consecuencia, a reducir
la incertidumbre del consumidor sobre su experiencia futura. Diversos trabajos proponen

que la informacién proveniente de la publicidad o del personal de contacto de la empresa,
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entre otras fuentes, participa activamente en la formacion de las expectativas a priori del
consumidor (Shostack, 1977; Bitner, 1990; Murray, 1991; Zeithaml, Berry y Parasuraman,
1993; Clow et al., 1997; Hoffman y Bateson, 1997; Oliver, 1997; Oliver y Burke, 1999;
Faché, 2000). En definitiva, estas fuentes generan un conjunto de sefiales tangibles que

permiten al individuo anticipar con mayor facilidad el resultado del producto o servicio.

Segun Fache (2000), sélo a través de informacion precisa, relevante y variada el
individuo podra reducir el riesgo y la incertidumbre que se asocian a la experiencia turistica
como consecuencia de la intangibilidad y la heterogeneidad de los productos que la
integran. La informacion obtenida de diferentes fuentes comerciales —publicidad, tour
operadores o agencias de viajes, entre otras— y/0 no comerciales —articulos, noticias o
peliculas, entre otras— facilitaran que el turista forme unas expectativas mas solidas acerca
de su experiencia futura en el destino vacacional. La naturaleza positiva 0 negativa de la
informacion proveniente de estas fuentes, asi como también su fiabilidad y coherencia,
influirdn significativamente en la formacion de las expectativas iniciales del turista. En

consecuencia, se plantea la siguiente hipotesis de estudio:

H20: La comunicacion externa sobre el destino turistico es un factor generador de
las expectativas del turista.

Con objeto de facilitar la lectura y la interpretacion de todas las hipdtesis de

investigacion de esta Tesis Doctoral, se construye la figura 1V.2.

Figura IV.2. Resumen de las hipotesis de investigacion

Hipotesis relativa a la multidimensionalidad de la imagen de destino turistico

H1 La imagen preconcebida del destino turistico es un concepto multidimensional integrado por

varias dimensiones que incluyen evaluaciones cognitivas y afectivas

Hipétesis relativas a las relaciones causales del modelo teérico

H2 Cuanto mas favorable sea la imagen percibida a priori del destino turistico, mayores seran las
expectativas del individuo sobre su futura experiencia turistica

H3 Cuanto maés favorable sea la imagen percibida a priori del destino turistico, mayor sera la
satisfaccion del individuo con su experiencia turistica

H4 Cuanto mas favorable sea la imagen percibida a priori del destino turistico, mayor sera la lealtad
del individuo hacia ese destino
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Figura 1V.2. Resumen de las hipdtesis de investigacion (continuacion)

H5 Cuanto mayores sean las expectativas iniciales del individuo sobre el destino turistico, mas
favorable resultara su satisfaccion con la experiencia turistica

H6 Cuanto mayores sean las expectativas iniciales del individuo sobre el destino turistico, menor
resultara la disconfirmacion tras la experiencia turistica

H7 La disconfirmacion de las expectativas del individuo tiene un efecto positivo sobre su satisfaccion
posterior con la experiencia turistica

H8a La disconfirmacion de las expectativas tiene un efecto positivo sobre las emociones positivas del
turista

H8b La disconfirmacion de las expectativas tiene un efecto negativo sobre las emociones negativas del
turista

H9% Las emociones positivas influyen positivamente en la satisfaccion del individuo con su experiencia
en el destino turistico

H9b Las emociones negativas influyen negativamente en la satisfaccion del individuo con su
experiencia en el destino turistico

H10 Cuanto mayor sea la satisfaccion del individuo con su experiencia turistica, mayor sera su lealtad
hacia el destino turistico

Hipdtesis relativas a las variables moderadoras
H11 La familiaridad con el destino vacacional modera el proceso global de satisfaccion de los turistas
H12 La involucracion con el destino vacacional modera el proceso global de satisfaccion de los turistas
Hipdtesis relativas a la formacidn de la imagen de destino turistico

H13 La familiaridad del individuo con el destino turistico influye positivamente en su imagen
preconcebida del mismo

H14 Las motivaciones del individuo influyen significativamente en la dimension afectiva de su imagen
preconcebida del destino turistico

H15 Los valores culturales del individuo influyen significativamente en su imagen preconcebida del
destino turistico

H16 Las caracteristicas sociodemograficas del individuo —sexo, edad, nivel de estudios, ocupacion,
estado civil- influyen significativamente en su imagen preconcebida del destino turistico

Hipdtesis relativas a la generacion de las expectativas del turista

H17 La imagen preconcebida del destino turistico es un factor generador de las expectativas del turista

H18 La experiencia pasada con el destino turistico es un factor generador de las expectativas del turista

H19 La comunicacion boca-oreja en torno al destino turistico es un factor generador de las
expectativas del turista

H20 La comunicacion externa sobre el destino turistico es un factor generador de las expectativas del

turista

Una vez formuladas las hipotesis de investigacion, se detalla a continuacion la

metodologia empleada para su contrastacion empirica.
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IV.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Las fases involucradas en el desarrollo de esta investigacion, asi como también el
principal contenido de las mismas, se exponen en la figura 1V.3. Cabe destacar que la
contrastacion de las hipotesis establecidas tras la revision de la literatura se lleva a cabo
mediante una investigacion empirica de naturaleza tanto cualitativa como cuantitativa. La
fase cualitativa se apoya en varias reuniones de grupo y entrevistas en profundidad,
garantizando un mejor desarrollo de la posterior fase cuantitativa. Esta Gltima, basada en la
realizacion de un conjunto de encuestas personales, permite la recopilacion de un notable
volumen de informacién que se somete a diversos tratamientos estadisticos durante la fase

de andlisis. Ello posibilita la formulacién de una serie de conclusiones e implicaciones.

Figura IV.3. Metodologia de la investigacion

Revision conceptual

Imagen de destino turistico Satisfaccion Expectativas

Propuesta del modelo tedrico e hipotesis de investigacion

Adopcion de un enfoque cognitivo—afectivo del proceso global de satisfaccion

Investigacion cualitativa

Entrevistas en profundidad Reuniones de grupo

Investigacion cuantitativa

Cuestionario y medicién de las variables Trabajo de campo

Analisis empirico

1) Imagen de destino turistico 2) Relaciones causales del modelo
—Técnicas estructurada y no estructurada— —Modelos causales—
3) Efecto de las variables moderadoras 4) Formacion de la imagen de destino turistico
—Modelos multimuestra— —MANOVA y ANOVA-

5) Generacidn de las expectativas
—Andlisis factoriales confirmatorios de 1°y 2° orden—

Conclusiones e implicaciones

-190-




Capitulo 1V. Modelo tedrico, hipotesis y metodologia de la investigacion

IV.4.1 INVESTIGACION DE NATURALEZA CUALITATIVA

La fase cualitativa de esta investigacion incluye un total de cuatro entrevistas en
profundidad y dos reuniones de grupo. Los resultados obtenidos en esta fase se tomaron
como referencia para disefiar la fase cuantitativa y, muy especialmente, para interpretar los
resultados de esta Gltima. La figura 1V.4 indica los participantes en el estudio cualitativo y el

cargo que poseen actualmente.

Figura IV.4. Entrevistas en profundidad y reuniones de grupo

ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Nombre

Institucion

Cargo actual

Elvira Pérez

Direccion General de Turismo de

Cantabria

Jefa de Servicio de Actividades

Turisticas

Ana Maria Nieto

Sociedad  Regional Céntabra de
Promocion Turistica — CANTUR

Departamento de Promocion y

Marketing

Carlos Higuera

Asociacion Empresarial de Agencias de
Viajes (AEDAVE)

Presidente de AEDAVE en
Cantabria

Francisco Agudo

Hotel Santemar

Director

REUNIONES DE GRUPO

Tipologia

Integrantes

Ocupacion actual

Profesionales

Seis personas con dilatada experiencia

en la venta de servicios turisticos

Agentes de viajes

Viajeros

Tres personas entre 18 y 29 afios
Seis personas entre 30 y 65 afios

Una persona de més de 65 afios

Alumnos universitarios
Trabajadores y ama de casa
Jubilado

En primer lugar, se desarrollaron varias entrevistas semiestructuradas donde

participaron distintos expertos en el sector turistico. De esta forma, sobre la base de un
guiébn comdn, se realizaron entrevistas en profundidad con cuatro agentes: dos
representantes de organismos publicos, uno del sector de agencias de viajes y otro del

sector hotelero.
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Asimismo, se llevaron a cabo dos reuniones de grupo con la participacion de
profesionales en turismo y de viajeros, respectivamente. En relacion con la primera, se
contd con la presencia de seis agentes de viajes con estudios de postgrado en
comercializacion de servicios turisticos. Gracias a su formacion y, sobre todo, al contacto
directo que tienen con el consumidor turistico, se consider6 que estos profesionales
podrian ser especialmente Utiles de cara a la obtencion de informacion de interés para este
trabajo. Respecto a la segunda reunién de grupo, las personas participantes debian cumplir
el requisito de realizar viajes turisticos con cierta regularidad. Las diez personas que
formaron parte de esta reunion de grupo tenian distinto género, edad y ocupacion?,

pudiendo ser representativas del publico objetivo de la investigacion cuantitativa.

Mediante el uso de ambas técnicas cualitativas se ha tratado de alcanzar una
delimitacion mucho mas precisa de diversos aspectos, entre los que pueden incluirse el
conjunto de atributos de imagen que deben ser valorados por los turistas, las motivaciones
mas relevantes que pueden inducir a los individuos a visitar el destino turistico, las
principales dimensiones de este ultimo y las emociones mas frecuentes que pueden vivir los
individuos durante su experiencia turistica. Por su parte, las entrevistas en profundidad han
perseguido dos objetivos adicionales: la depuracion de varias cuestiones relativas al trabajo
de campo, como son los puntos geograficos de mayor atraccion turistica y el periodo
temporal mas oportuno para su realizacion, asi como también la reflexion acerca de las
implicaciones que pudiera tener esta investigacion de cara a la gestién y promocion de los

destinos turisticos.

IV.4.2 INVESTIGACION DE NATURALEZA CUANTITATIVA

Durante la explicacion de la fase cuantitativa debe prestarse especial atencion a dos
puntos de interés: a) definicion de la estructura del cuestionario y las escalas de medicion de
las principales variables que lo integran, y b) caracterizacion del disefio de la investigacion y

el trabajo de campo.

27 Segun el sexo, la reunién de grupo estuvo formada por cinco hombres y cinco mujeres. El reparto segin la
edad se muestra en la figura 1V.4. Por ltimo, teniendo en cuenta la ocupacion, se conto con tres estudiantes
universitarios, una ama de casa, un jubilado y cinco trabajadores en activo —una empleada de servicios
administrativos, dos empresarios y dos profesionales—.
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IV.4.2.1 Cuestionario y medicion de las variables

La recogida de informacion se realizé mediante un cuestionario que se administrd
personalmente a cada sujeto durante su estancia en el destino vacacional. Tras una serie de
preguntas introductorias, el cuestionario esta compuesto por tres partes diferenciadas —ver
anexos 1 y 2—. La primera recoge un conjunto de variables anteriores a la experiencia
turistica, tales como la imagen percibida a priori del destino turistico, las expectativas o las
motivaciones turisticas, entre otras. El segundo blogue incluye variables postexperiencia
turistica, entre las que destacan la disconfirmacion de las expectativas, las emociones, la
satisfaccion y la lealtad del turista. Finalmente, la tercera parte contiene las variables

sociodemograficas que contribuyen a la clasificacion de la muestra.

A continuacion, se detalla la construccion de las escalas que miden las principales
variables de esta investigacion. Pueden distinguirse tres grandes bloques de medicion: a)
imagen de destino turistico, b) variables del modelo tedrico, y c) factores generadores de las
expectativas del turista. Con caracter previo, se explica la metodologia empleada para el

desarrollo de las escalas de medicion.

Siguiendo las recomendaciones de Churchill (1979), la construccién de toda escala
de medida debe apoyarse en una definicion precisa del concepto objeto de estudio y en la
generacion de un namero suficiente de itemes en torno al mismo. En este trabajo, la
especificacion del fendmeno a estudiar se sustenta en una extensa revision de la literatura,
mientras que la generacion de los itemes se ha realizado sobre la base de los trabajos
previos, la investigacion cualitativa y la colaboracion de varios profesores universitarios
que, sin duda, gozan de amplia experiencia en los temas aqui abordados. Esta fase permite
la construccion inicial de las escalas de medicion, si bien deben depurarse a través del
denominado pretest. En este caso, los resultados del pretest sugirieron la modificacion de

algn item y cambios en la redaccion de varios enunciados.

IV.4.2.1.1 Imagen de destino turistico

La revision de los trabajos previos revela la existencia de dos técnicas basicas a la

hora de medir la imagen de destino turistico: estructurada y no estructurada.
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En esta investigacion se lleva a cabo la combinacion de ambas técnicas, tal y como
realizan diversos trabajos recientes (Choi, Chan y Wu, 1999; Baloglu y Mangaloglu, 2001;
Bigné y Sanchez, 2001; Hui y Wan, 2003; O’Leary y Deegan, 2003; Hsu, Wolfe y Kang,
2004). La mayor parte de estas investigaciones se apoyan en las recomendaciones de
Echtner y Ritchie (1991, 1993), quienes aseguran que sélo a través de la utilizacién conjunta
de estas tecnicas de medicion se lograra capturar todos los componentes de la imagen de

destino turistico.

a) Teécnica estructurada

A pesar de lo expuesto con anterioridad, la mayor parte de los trabajos emplean
Gnicamente la técnica estructurada en la medicion de la imagen de destino turistico. Estos
se apoyan en una bateria de atributos de imagen fijada de antemano por el investigador. A
continuacion, se recoge la percepcion de los turistas para cada uno de los atributos a traves
de una escala Likert o de diferencial semantico. De esta forma, se logra capturar el

denominado componente comdn de la imagen de destino turistico.

El éxito de la técnica estructurada radica entonces en la generacion de un conjunto
de atributos que midan de forma satisfactoria la imagen de un determinado destino
turistico. En consecuencia, con objeto de medir el componente comdn de la imagen de
destino, esta investigacion parte de una extensa revision de la literatura que se ha
complementado posteriormente con la informacion extraida de las reuniones de grupo y las
entrevistas en profundidad. De la revision bibliogréafica se desprende la necesidad de
incorporar evaluaciones tanto cognitivas como afectivas a la hora de explorar la imagen de
destino. Respecto a los atributos cognitivos, se seleccionaron inicialmente aquellos que
aparecen mas frecuentemente en los trabajos previos y que, ademas, ocupan diferente

emplazamiento en el continuo funcional—psicol4gico®.

28 |_os trabajos de Echtner y Ritchie (1991) y Gallarza, Gil y Calderén (2002) revisan los principales atributos
que integran la imagen de destino y su ubicacion en el continuo funcional-psicolégico, el cual esta acotado
por la naturaleza tangible —funcional- o abstracta —psicol6gica— de los atributos. En el extremo funcional
pueden ubicarse atributos tales como el paisaje, la naturaleza, las atracciones culturales o las facilidades de
compras, entre otros. En el extremo psicolégico se hallan, por ejemplo, la hospitalidad de los residentes, las
costumbres y la atmosfera relajante del lugar. En una ubicacion intermedia pueden posicionarse atributos
tales como el alojamiento o la accesibilidad, entre otros.
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Paralelamente, cabe destacar que numerosos trabajos actuales conceden especial
importancia a los atributos de naturaleza afectiva en la medicion de la imagen de destino
turistico. Esta Tesis Doctoral se ha apoyado en varias investigaciones recientes a la hora de
seleccionar los itemes afectivos de la imagen preconcebida del destino (Baloglu y Brinberg,
1997; Baloglu y McCleary, 1999a, 1999b; Baloglu, 2001; Baloglu y Mangaloglu, 2001; Kimy
Richardson, 2003; Beerli y Martin, 2004; Pike y Ryan, 2004).

El listado inicial de atributos se depur6 posteriormente a través de las opiniones de
los viajeros y de los expertos en turismo que participaron en la fase cualitativa de esta
investigacion. Por un lado, se valord la adecuacion de cada uno de los atributos a las
caracteristicas especificas de Cantabria, destino objeto de examen en este trabajo”. Por otro
lado, dada la finalidad de medir la imagen percibida a priori de este destino turistico, se
discuti6 la capacidad de los individuos para valorar cada atributo retrotrayéndose
mentalmente a una etapa anterior a su experiencia turistica. En este sentido, se consideran
especialmente adecuados aquellos atributos mas generales donde la ausencia de experiencia
real con el destino no impida la valoracion efectiva de los mismos. En otras palabras, se
requieren atributos de imagen sobre los que puedan opinar firmemente tanto individuos
con experiencia previa como aquellos que sélo dispongan de informacion del destino a

través de familiares, publicidad, Internet u otra fuente externa.

Finalmente, tras la consecucion de las dos fases anteriores, se seleccionaron un total
de 22 atributos para medir el componente comdn de la imagen preconcebida de Cantabria
como destino vacacional (figura IV.5). En relacion con los atributos cognitivos, los turistas
deben indicar a través de una escala Likert de siete posiciones su grado de acuerdo o
desacuerdo con los 18 itemes planteados (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo). Los
atributos afectivos se miden a través de varias escalas de diferencial seméantico de siete
posiciones. Las cuatro escalas definidas son: aburrido—divertido, estresante—relajante,
deprimente—excitante y desagradable—agradable. En ambos casos, los individuos deben

valorar los atributos seguin sus opiniones antes de llevar a cabo este viaje a Cantabria.

29 Cantabria es un destino turistico que reine, en general, una gran riqueza turistica y, en particular, una
enorme diversidad paisajistica, cultural y gastrondmica. Dispone de atracciones turisticas de reconocimiento
internacional, como son las Cuevas de Altamira y el Parque de la Naturaleza de Cabarceno. Su promocion
exterior se realiza junto con Galicia, Asturias y Pais Vasco bajo el paraguas de la marca Espafia Verde. En
definitiva, su potencial turistico y su proyeccion cada vez mayor en los dmbitos nacional e internacional
justifican el desarrollo de la investigacion en esta region.
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Figura IV.5. Conjunto de atributos empleados en la metodologia estructurada

Atributos cognitivos

Cantabria posee una gran diversidad de flora y fauna

Dispone de una gran belleza paisajistica

Tiene parques y areas naturales muy bellos

Su clima resulta agradable

Sus playas son atractivas

Los habitantes de Cantabria son amables y hospitalarios

Cantabria ofrece muchas oportunidades para la aventura (senderismo, escalada, rafting,
montafismo)

Cantabria es un lugar tranquilo

Resulta muy apropiado para el descanso

Cantabria dispone de numerosas atracciones culturales para visitar (museos, monumentos
historicos)

Presenta actividades culturales de mucho interés (festivales, conciertos, celebraciones populares)
Sus costumbres son dignas de conocer

Su gastronomia es rica y variada

Presenta un facil acceso desde otras regiones (o0 paises)

Dispone de numerosas facilidades para ir de compras (tiendas, centros comerciales)

El alojamiento disponible es de calidad

En general, existe una buena relacién calidad/precio

Es un lugar seguro para visitar

Atributos afectivos

Cantabria es un destino turistico aburrido—divertido
Cantabria es un destino turistico estresante—relajante
Cantabria es un destino turistico deprimente—excitante
Cantabria es un destino turistico desagradable—agradable

b) Técnica no estructurada

La técnica no estructurada mide los componentes holistico y Unico de la imagen de
destino turistico. Esta técnica se basa en la proposicion por parte del investigador de
diversas preguntas abiertas donde se busca la espontaneidad de los turistas a la hora de

describir libremente sus impresiones y creencias sobre un destino turistico.
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A este respecto cabe destacar la aportacion de Jenkins (1999), quien asegura que
sOlo mediante esta técnica de medicion el investigador podra conocer las dimensiones que
el turista considera verdaderamente relevantes para formar su imagen de un determinado

destino turistico.

El componente holistico recoge las impresiones globales del individuo sobre un
destino turistico. Estas impresiones pueden ser de naturaleza funcional —tangibles— y
psicoldgica —abstractas—. Siguiendo la metodologia propuesta por Echtner y Ritchie (1993),
la cual se emplea en diversas investigaciones recientes (Choi, Chan y Wu, 1999; Bigné y
Sanchez, 2001; Hui y Wan, 2003; O"Leary y Deegan, 2003), el componente holistico
funcional de la imagen preconcebida de Cantabria se mide a través de la siguiente pregunta:
“¢Qué imagenes o caracteristicas le venian a la mente cuando pensaba en Cantabria como
destino vacacional?”. Por su parte, el componente holistico psicoldgico se recoge mediante
la pregunta: “;Como describiria el ambiente o la atmdsfera que esperaba encontrarse en
Cantabria?”. Finalmente, el componente unico de la imagen se mide a través de la siguiente
expresion: “Indique aquellas atracciones y caracteristicas que, a su juicio, son unicas o0

distintivas de Cantabria”.

Una vez realizada la medicién mediante las técnicas estructurada y no estructurada,
la imagen de Cantabria como destino vacacional debe concebirse como la combinacién e
interaccion de todos los componentes identificados previamente. En esta linea, varios
trabajos analizan la imagen de destino turistico mediante la combinacion de tres continuos
ampliamente aceptados: a) atributo—holistico, b) funcional—-psicol6gico y ¢) comin-unico
(Echtner y Ritchie, 1993; Choi, Chan y Wu, 1999; O’Leary y Deegan, 2003). Este trabajo
expone la combinacion de estos continuos en el capitulo relativo a los resultados de la

investigacion empirica.
IV.4.2.1.2 Variables del modelo teorico

En este epigrafe se recogen las escalas de medicion de las variables latentes que
participan en el modelo tedrico. Una vez explicada la medicion de la imagen de destino, se

detallan a continuacion los instrumentos de medida propuestos para los conceptos

expectativas, disconfirmacion, emociones, satisfaccion y lealtad.
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a) Expectativas

Esta investigacion construye un modelo donde las expectativas de naturaleza
predictiva actian como estandar de comparacion en el proceso global de satisfaccion del
turista. Apoyandose en las aportaciones previas de diversos trabajos (Prakash y Lounsbury,
1984; Ngobo, 1997; Park y Choi, 1998), las expectativas se definen aqui como las creencias
a priori del individuo sobre su experiencia futura en el destino turistico. En definitiva, las
expectativas se conciben como un elemento cognitivo bajo el que subyace el concepto o la

idea de anticipacion.

La medicion de las expectativas puede realizarse bajo diferentes perspectivas.
Varios estudios efectlan su medicion para cada atributo individual del bien o servicio
objeto de examen (Halstead, 1989; Jayanti, 1996; Andreassen, 2000; Spreng y Chiou, 2002).
Otros trabajos adoptan un método radicalmente opuesto, es decir, miden las expectativas
del consumidor para su experiencia global con el producto (Bigné et al., 1996; Droge,
Halstead y Mackoy, 1997). Sin embargo, numerosas investigaciones optan por medir las
expectativas tanto en términos individuales —atributos— como globales —experiencia
conjunta— (Churchill y Surprenant, 1982; Tse y Wilton, 1988; Patterson, 1993; Voss,
Parasuraman y Grewal, 1998; Oliver y Burke, 1999).

La ultima perspectiva puede concebirse como la mas apropiada en el contexto del
turismo. Por un lado, la naturaleza multidimensional del producto destino turistico exige la
medicion de las expectativas para cada atributo o dimension relevante. Por otro lado, la
medicion global puede plantearse como un indicador resumen o integrador de todas las
medidas individuales. Por tanto, deben delimitarse a continuacion las principales
dimensiones del destino turistico. Sobre la base de la revision teérica (Mo, Howard y
Havitz, 1993; Ruiz, Olarte e Iglesias, 1999; Murphy, Pritchard y Smith, 2000; Bigné y
Sanchez, 2001; Beerli y Martin, 2004) y de los resultados de la investigacion cualitativa, se
han propuesto las siguientes dimensiones del destino: a) entorno natural, b) calidad de vida,

¢) patrimonio cultural, d) infraestructuras turisticas, y e) actividades de ocio y recreo.
La figura IV.6 muestra la escala de medicion del concepto latente expectativas. Tal

y como puede observarse, se hace referencia tanto a las dimensiones individuales del

destino como a la experiencia turistica global.
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Figura IV.6. Escala de medicién de las expectativas?

Esperaba que su entorno natural (paisaje, playas, flora, fauna, parques naturales)

EXPECT1 .
fuera atractivo

EXPECT? stggiba que su calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad, seguridad) fuera
Esperaba que su patrimonio cultural (monumentos historicos, museos,

EXPECT3 ] ) .
gastronomia, celebraciones populares) fuera interesante

EXPECT4 Esperat_)a gue sus |r_1fraestructuras turisticas (alojamiento, restaurantes,
comercios) fueran de calidad

EXPECTS Esperabg Q|sfrutar de numerosas actividades de ocio y recreo (deporte, aventura,
entretenimiento)

EXPECT6 Esperaba vivir una experiencia realmente positiva

aEscala Likert de siete posiciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo)

b) Disconfirmacion

A partir de los trabajos de Oliver (1980a, 1980b), la disconfirmacion de las
expectativas puede definirse como aquel juicio cognitivo del individuo que refleja si la
experiencia turistica resulté mejor o peor de lo esperado. Su medicion puede realizarse
mediante dos métodos basicos, disconfirmacion sustractiva y disconfirmacion subjetiva. La
primera, calculada a posteriori por el investigador, puede expresarse como una funcién de
la diferencia algebraica entre las puntuaciones concedidas por el individuo al resultado del
producto y a sus expectativas. Por su parte, la segunda supone una evaluacion totalmente
subjetiva donde el individuo valora la diferencia que asume mentalmente entre ambos

conceptos (Tse y Wilton, 1988).

En este trabajo se ha optado por el segundo método debido a dos razones basicas.
En primer lugar, Oliver (1997) destaca que muchos atributos no estan sujetos del todo a
evaluaciones numéricas, lo que dificulta o imposibilita el célculo de la disconfirmacion
sustractiva. Esto puede suceder en el caso del producto destino turistico dada la notable
ambigiiedad que conlleva su evaluacion. En segundo lugar, este autor resalta la falta de
precision del método sustractivo puesto que no puede asumirse que las escalas ordinales de
las expectativas y la disconfirmacién sean constantes. En consecuencia, puede considerarse
que el método subjetivo es el mas recomendable para medir el juicio de disconfirmacion.
Ademas, de la revision de los trabajos previos se desprende que es el procedimiento mas
utilizado en la literatura (Swan, 1988; Jayanti, 1996; Mittal, Ross y Baldasare, 1998; Kozak y
Rimmington, 2000; Jun et al., 2001; Spreng y Chiou, 2002; Teas y Palan, 2003).
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La medicion de la disconfirmacion se efectda a través de una escala donde el turista
valora si su experiencia resultd mucho mejor/mucho peor de lo que esperaba (figura IV.7).
Dada la estrecha conexion entre las expectativas y la disconfirmacion, se han utilizado las
mismas dimensiones que en la escala de medicion de las expectativas. La inclusion de los
mismos itemes en ambos instrumentos de medida es una practica muy frecuente en la
literatura (Churchill y Surprenant, 1982; Swan, 1988; Halstead, 1989; Patterson, 1993;
Jayanti, 1996; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; Patterson, Johnson y Spreng, 1997,
Oliver y Burke, 1999; Van Montfort, Masurel y Van Rijn, 2000; Spreng y Chiou, 2002).

Figura IV.7. Escala de medicidn de la disconfirmaciona

El atractivo de su entorno natural (paisaje, playas, flora, fauna, parques

DISCONF1 \
naturales) es mucho mejor/mucho peor de lo que esperaba
DISCONE? La_ calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad, seguridad) es mucho
mejor/mucho peor de lo que esperaba
El interés de su patrimonio cultural (monumentos histéricos, museos,
DISCONF3 gastronomia, celebraciones populares) es mucho mejor/mucho peor de lo que
esperaba
La calidad de sus infraestructuras turisticas (alojamiento, restaurantes,
DISCONF4 . \
comercios) es mucho mejor/mucho peor de lo que esperaba
El nimero de actividades de ocio y recreo (deporte, aventura, entretenimiento)
DISCONF5 ;
es mucho mejor/mucho peor de lo que esperaba
DISCONF6 Su experiencia en general es mucho mejor/mucho peor de lo que esperaba

a Escala Likert de siete posiciones (1= mucho peor de lo que esperaba; 4= exactamente lo que esperaba; 7=
mucho mejor de lo que esperaba)

C) Emociones

Existe un importante debate en la literatura respecto a la medicion de las
emociones. La controversia surge en torno al uso de escalas bipolares versus unipolares a la
hora de medir este concepto (Oliver, 1997). Bajo el primer enfoque, las emociones se
conciben como estados o procesos bipolares donde las posiciones extremas son
mutuamente excluyentes (Oliver, 1997; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999). De esta forma, el
individuo podré experimentar un estado emocional —felicidad— u otro —infelicidad—, pero
no los dos a la vez. Por el contrario, la utilizacion de escalas unipolares permite que el
consumidor viva emociones totalmente opuestas durante el transcurso de su experiencia

con el producto o servicio.
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Dadas las mdltiples interacciones de los individuos con los recursos fisicos y
humanos del destino turistico, parece 16gico pensar que los turistas puedan vivir todo un
conjunto de emociones positivas y negativas durante su estancia en el destino vacacional.
En consecuencia, este trabajo utiliza escalas unipolares en la medicion de las emociones
positivas y negativas del turista. S6lo asi, podran describirse los verdaderos sentimientos del
individuo durante su experiencia turistica.

A continuacion, se han tenido en cuenta la revision conceptual y la investigacion
cualitativa para la definicion de las emociones positivas y negativas en este trabajo (figuras
IV.8 y IV.9). En relacidén con las primeras, se utilizan estados emocionales con distinta
activacion: contento, encantado, impresionado y sorprendido positivamente (Dubé-Rioux,
1990; Muller, Tse y Venkatasubramaniam, 1991; Westbrook y Oliver, 1991; Liljander y
Strandvik, 1997; Richins, 1997; Chaudhuri, 1998; Menon y Dubé, 2000; Andreu, 2001; Jun
et al., 2001; Machleit y Mantel, 2001). Respecto a las emociones negativas, se proponen
cuatro estados emocionales diferenciados: aburrido, descontento, desilusionado y enfadado
(Westbrook, 1987; Dubé-Rioux, 1990; Muller, Tse y Venkatasubramaniam, 1991; Oliver,
1993; Richins, 1997; Chaudhuri, 1998; Vanhamme, 2000; Andreu, 2001; Jun et al., 2001;
Machleit y Mantel, 2001; Van Dolen, De Ruyter y Lemmink, 2004).

Figura 1V.8. Escala de medicion de las emociones positivas?

EMPOS1 Contento

EMPQOS2 Encantado
EMPOS3 Impresionado
EMPOS4 Sorprendido (positivamente)

a Escala Likert de siete posiciones (1= nunca o casi nunca; 7= siempre 0 casi siempre)

Figura 1V.9. Escala de medicion de las emociones negativas2

EMNEG1 Aburrido

EMNEG?2 Descontento
EMNEG3 Desilusionado
EMNEG4 Enfadado

a Escala Likert de siete posiciones (1= nunca o casi nunca; 7= siempre o casi siempre)
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Tras la proposicion de ambas escalas de medida deben mencionarse dos aspectos
de interés. En primer lugar, siguiendo las recomendaciones de Bagozzi, Gopinath y Nyer
(1999), se incluyen mas de tres itemes para cada categoria emocional. En segundo lugar, se
recoge la frecuencia con la que los turistas experimentan las emociones positivas y
negativas. El motivo de utilizar la frecuencia y no la intensidad de las emociones se debe al
argumento de Oliver (1997). Este autor asegura que este método debe emplearse cuando se
midan diversas experiencias a lo largo de un periodo temporal, cuestion presente en esta
investigacion. Asi, resulta de mayor interés conocer la frecuencia con la que los turistas
experimentan un determinado estado emocional que la intensidad de este dltimo, la cual
oscilara ostensiblemente entre una experiencia y otra en el destino. Adicionalmente, cabe
puntualizar que numerosos trabajos emplean esta medicion de las emociones en distintos
contextos de investigacion (Westbrook, 1987; Westbrook y Oliver, 1991; Oliver, 1994,
Liljander y Strandvik, 1997; Oliver, Rust y Varki, 1997).

d) Satisfaccion

La definicion de la satisfaccion en esta Tesis Doctoral se ha realizado a partir de los
componentes basicos identificados por Giese y Cote (2000): a) tipo de respuesta, b) centro
de atencion, y ¢) momento de la respuesta. De este modo, la satisfaccion se concibe como
el juicio de naturaleza cognitiva, afectiva y de realizacion que experimenta el turista tras su
estancia en el destino turistico. Respecto al tipo de respuesta, la satisfaccion se define bajo
los prismas cognitivo, afectivo y de realizacion. Esto responde a la necesidad de cubrir
todas las dimensiones de un concepto tan complejo como es la satisfaccion (Oliver, 1997).
El centro de atencidn en esta definicion de la satisfaccién gira en torno a las experiencias
que vive el turista durante su estancia en el destino vacacional. Por Gltimo, en relacién con
el momento temporal, la satisfaccion del turista se posiciona como un fendmeno posterior

a la experiencia turistica.

Paralelamente, esta definicion de la satisfaccién puede clasificarse sobre la base de
dos criterios ampliamente aceptados en la literatura: a) enfoque proceso versus resultado, y
b) aproximacion transaccional versus acumulada. Primero, la satisfaccion del turista adopta
un enfoque resultado puesto que se centra en la respuesta del consumidor y no en el

proceso o la causa que genera dicha respuesta.
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Segundo, la satisfaccion del individuo con su experiencia vacacional se define bajo
una aproximacion transaccional. Por tanto, la satisfaccion se refiere a la experiencia actual
con el destino turistico y no al conjunto de encuentros o experiencias pasadas que ha
podido vivir el turista con ese destino. Esta aproximacion conceptual se concibe como la
mas frecuentemente utilizada en la literatura de satisfaccion (Anderson y Fornell, 1994;
Dabholkar y Thorpe, 1994).

Teniendo en cuenta la definicién propuesta de satisfaccion, este trabajo adopta una
aproximacion multidimensional a la hora de medir el juicio de satisfaccion del turista®. La
generacion de los itemes se ha realizado a partir de las dimensiones de la satisfaccion
identificadas con anterioridad. Los itemes SATISF1, SATISF2 y SATISF4 se corresponden
con los planos afectivo, cognitivo y de realizacion, respectivamente (figura 1V.10). El item
SATISF3, que refleja el rango de satisfaccion global del turista, debe estar presente en toda
medicion del concepto satisfaccion (Oliver, 1997). Numerosos trabajos, relacionados con
distintos ambitos de investigacion, se han empleado como apoyo para la construccion de
los cuatro itemes aqui planteados. Entre todos ellos pueden destacarse los trabajos de
Oliver (1980a), Dubé-Rioux (1990), Oliver (1993), Cronin, Brady y Hult (2000),
Vanhamme (2000), Andreu (2001), Brady y Robertson (2001), Jun et al. (2001) y Van
Dolen, De Ruyter y Lemmink (2004).

Figura 1V.10. Escala de medicion de la satisfacciéna

SATISF1 He disfrutado durante mi estancia actual en Cantabria
SATISF2 Mi eleccion de Cantabria fue acertada

SATISF3 Estoy satisfecho con mi experiencia actual en Cantabria
SATISF4 Cantabria es exactamente el destino turistico que yo necesitaba

aEscala Likert de siete posiciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo)

30 Debe puntualizarse que, si bien la mayor parte de las investigaciones adoptan un enfoque multidimensional
en la medicion de la satisfaccion, tal y como se realiza en esta Tesis Doctoral, existen trabajos que utilizan un
Unico item para medir la satisfaccién global del consumidor (Halstead y Page, 1992; Goode y Moutinho,
1996; Yiksel y Rimmington, 1998; Bei y Chiao, 2001; Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001; Mittal y Kamakura,
2001, Petrick, Morais y Norman, 2001). Sin embargo, esta postura ha sido criticada en la literatura puesto que
no recoge la verdadera dimensionalidad de la satisfaccion.
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e) Lealtad

De las principales aportaciones sobre la lealtad del consumidor (Bloemer y Kasper,
1995; Oliver, 1997; Bloemer y De Ruyter, 1998), se desprende la relevancia que acapara el
compromiso en su conceptuacion. De este modo, esta Tesis Doctoral define la lealtad
como el compromiso del individuo hacia el destino turistico que se manifiesta a través de
sus intenciones de volver a visitarlo en el futuro y de recomendarlo a familiares, amigos y/o

conocidos.

En relacion con la medicion de la lealtad, Oppermann (2000) destaca la existencia
de dos aproximaciones fundamentales, comportamental y actitudinal. La primera se basa en
el comportamiento de compra real del consumidor. Segun la tipologia formulada por
Jacoby y Chestnut (1978), la lealtad puede medirse fundamentalmente a través de la
secuencia, la proporcion o la probabilidad de compra de una marca. Por su parte, la
aproximacion actitudinal trata de superar el principal inconveniente de la comportamental,
como es su incapacidad para distinguir entre la lealtad verdadera y la lealtad espuria o falsa
(Chen y Gursoy, 2001; Homburg y Giering, 2001). Por eso, este trabajo trata de capturar la
actitud del turista a través de sus intenciones de recomendar el destino turistico a otras

personas y de volver a visitarlo en el futuro.

Bajo una aproximacion actitudinal, las investigaciones adoptan en la practica dos
posturas diferenciadas en la medicion de la lealtad. Por un lado, las intenciones de
recompra y de recomendacion del producto se conciben como dos subdimensiones de un
Gnico concepto denominado lealtad (Selnes, 1993; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996;
Baker y Crompton, 2000; Cronin, Brady y Hult, 2000; McDougall y Levesque, 2000;
Andreu, 2001; Bei y Chiao, 2001; Brady y Robertson, 2001; Yu y Dean, 2001; Olsen y
Johnson, 2003). Por otro lado, estos conceptos se consideran dos intenciones de
comportamiento individuales (Dabholkar y Thorpe, 1994; Danaher y Haddrell, 1996;
Mooradian y Olver, 1997; SOderlund, 1998; Sivadas y Baker-Prewitt, 2000; Maxham IlI,
2001; Teo y Lim, 2001; Soderlund, 2002). Estos planteamientos se adoptan igualmente en
el contexto de los destinos turisticos. Por ejemplo, Muller, Tse y Venkatasubramaniam
(1991) y Yoon y Uysal (2005) emplean el primer método, mientras que Kozak y
Rimmington (2000) y Bigné, Sanchez y Sanchez (2001) utilizan el segundo.
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En este trabajo se ha optado por la primera perspectiva, es decir, se recogen las
intenciones de visitar de nuevo el destino y de recomendarlo a familiares, amigos y/o
conocidos como dos subdimensiones de la lealtad (figura 1V.11). Se incluyen dos itemes
para medir la intencion de retornar al destino, LEALT1 y LEALTZ2, reflejando el segundo
de ellos una mayor seguridad del individuo. Por su parte, los itemes LEALT3 y LEALT4

capturan la intencién de recomendar el destino vacacional.

Figura IV.11. Escala de medicion de la lealtad2

LEALT1 Intentaré volver a Cantabria en los proximos afios

LEALT2 Tras mi experiencia actual, creo que visitaré de nuevo Cantabria en el futuro
LEALT3 Animaré a mis familiares y amigos a que visiten en algin momento Cantabria
LEALT4 Recomendaria Cantabria si alguien me pidiera consejo

aEscala Likert de siete posiciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo)

IV.4.2.1.3 Factores generadores de las expectativas

El examen pormenorizado del proceso de generacion de las expectativas del turista
debe sustentarse en una construccion solida de las escalas de medicion involucradas. A
continuacion, se detalla el instrumento de medida propuesto para cada factor generador de
las expectativas del turista, excepto para la imagen de destino turistico pues se ha explicado
con anterioridad.

a) Experiencia pasada

Segun Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993), la experiencia pasada se define como
la exposicion previa del individuo al servicio. En el contexto turistico, puede concebirse
como el conjunto de encuentros previos del turista con los recursos fisicos, culturales,
humanos y de otra indole del destino turistico. Asimismo, el examen de este concepto
puede abordarse bajo dos enfoques; por un lado, la frecuencia con la que los individuos
experimentan el producto (Johnson y Mathews, 1997; Lundberg, Rzasnicki y Soderlund,
2000) y, por otro, la naturaleza positiva 0 negativa de las experiencias vividas por el
individuo durante sus encuentros previos, convirtiéndose este Ultimo en la aproximacion

mas utilizada en la literatura.
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La figura 1V.12 recoge los itemes propuestos para medir la experiencia pasada en
esta investigacion. La inclusion de estos itemes —-EXPERIE1, EXPERIE2 y EXPERIE3-
se ha basado fundamentalmente en la escala desarrollada por Clow et al. (1997), que puede
contemplarse como uno de los principales trabajos empiricos realizados en torno a la

formacion de las expectativas del consumidor.

Figura IV.12. Escala de medicion de la experiencia pasadaa

EXPERIE1 He disfrutado mucho durante mis estancias anteriores en Cantabria
EXPERIE2 Siempre que he venido a Cantabria he vivido experiencias excelentes
EXPERIE3 En general, estoy satisfecho con mis estancias previas en Cantabria

aEscala Likert de siete posiciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo)

Puede observarse, por tanto, que esta investigacién centra sus esfuerzos en la
naturaleza de las experiencias pasadas a la hora de examinar su papel en la formacion de las
expectativas del turista. Tal y como establecen Clow et al. (1997), la experiencia pasada esta
estrechamente relacionada con la satisfaccion del individuo en encuentros previos. De esta
forma, la escala de medicion recoge tres itemes que representan el grado de disfrute de los
turistas en sus estancias previas, la calidad de sus experiencias anteriores y su satisfaccion

propiamente dicha, respectivamente.

b) Comunicacion boca—oreja

La comunicacién boca—oreja puede definirse como aquella comunicacion oral,
personal y no comercial entre un emisor y un receptor acerca de un producto, servicio u
organizacion (Gronroos, 1994; Gelb y Johnson, 1995). A diferencia de lo explicado en la
medicién de la lealtad, donde la comunicacion boca—oreja se define como un fendmeno
posterior a la compra —output—, aqui se concibe como un input informativo obtenido a partir
de terceras partes durante la etapa anterior a la compra (File, Cermak y Prince, 1994). En
consecuencia, dentro del estudio de la generacion de las expectativas, la comunicacion
boca—oreja debe contemplarse como aquella comunicacion sobre el destino vacacional
recibida por el turista antes de visitarlo y que procede fundamentalmente de familiares,

amigos y/o conocidos.
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La figura 1V.13 muestra los itemes utilizados en este trabajo para medir el concepto
latente comunicacion boca—oreja. Al igual que para la variable familiaridad, se emplean un
total de tres itemes medidos a través de una escala Likert de siete posiciones, donde 1

significa total desacuerdo y 7 total acuerdo.

Figura 1V.13. Escala de medicion de la comunicacién boca—oreja2

COMB-01 Mis familiares y/o amigos me hablaron muy bien de Cantabria
COMB-02 Mis familiares y/o amigos me recomendaron visitar Cantabria
COMB-03 La mayor parte de la gente que conozco tiene una buena opinion de Cantabria

aEscala Likert de siete posiciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo)

La definicion de los itemes se ha apoyado, al igual que en el caso anterior, en el
trabajo empirico de Clow et al. (1997). Por tanto, los itemes empleados por estos autores
en cuatro industrias de servicios se han adaptado al contexto de los destinos turisticos. Los
indicadores COMB-0O1 y COMB-03 reflejan la opinidn que tienen del destino vacacional
familiares y/o amigos y conocidos, respectivamente. Por su parte, el item COMB-02 no
recoge ya simples opiniones sino recomendaciones de familiares y/o amigos para que el

individuo visite el destino por motivos de ocio 0 vacaciones.

C) Comunicacion externa

EI marco conceptual propuesto por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) en torno
a las expectativas de los clientes de servicios hace especial referencia a la comunicacion
externa como determinante de dichas expectativas. Dentro de este factor se incluye la
informacion proveniente de diversas fuentes tales como la publicidad en medios masivos,

el personal de contacto o los contratos, entre otras.

En esta investigacion se considera especialmente relevante incluir dentro de la
comunicacion externa aquella que proviene de fuentes tanto comerciales como no
comerciales. La seleccion de las fuentes de informacion se ha realizado sobre la base de
diversos trabajos en turismo, entre los que cabe destacar los de Gartner (1993), Hsiesh y
O’ Leary (1993), Baloglu y McCleary (1999a), Baloglu (2001) y S6nmez y Sirakaya (2002).

-207-



Capitulo 1V. Modelo tedrico, hipotesis y metodologia de la investigacion

La revision de estas investigaciones permite considerar dentro de las fuentes
comerciales la publicidad en medios masivos, los folletos turisticos, los agentes de viajes,
Internet, los tour operadores, las compafiias aéreas y las guias de viajes. En relacion con las
fuentes no comerciales, se incluyen los articulos, las noticias, los libros y las peliculas. La
principal diferencia entre ambas categorias consiste en que la primera estd sometida al
control de los promotores del destino, mientras que la segunda no se asocia directamente
con la promocion del destino turistico. La escala utilizada para medir la variable

comunicacion externa se recoge en la figura 1V.14.

Figura 1V.14. Escala de medicion de la comunicacion externaayb

Valoracion general de la informacion que ha recibido de Cantabria a traves de

COMEXT1 .
las diferentes fuentes

COMEXT?2 C_on5|deraba fiable la informacion que disponia de Cantabria a traves de las
diferentes fuentes

COMEXT3 La informacion que recibi a través de las diferentes fuentes era coherente (no

contradictoria)

@ Item 1: Escala Likert de siete posiciones (1= muy negativa; 7= muy positiva)
bltemes 2 y 3: Escala Likert de siete posiciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo)

El primer item —COMEXT1- consiste en la valoracion del turista acerca de la
informacion del destino vacacional obtenida a través de las distintas fuentes consultadas.
De esta forma, se pretende examinar la naturaleza positiva 0 negativa de la comunicacion
externa. Adicionalmente, deben medirse los niveles de fiabilidad —COMEXT2- y
coherencia -COMEXT3- de la informacion recibida por el turista a través de las diferentes
fuentes externas. De este modo, se estudia la ambigliedad de informacion a la que se
enfrenta el individuo antes de visitar el destino turistico (Muthukrishnan, 1995; Nyer,
1996), lo que puede incidir significativamente en la formacion de sus expectativas sobre su

futura experiencia en el destino vacacional.
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IV.4.2.2 Disefio de la investigacion y trabajo de campo

La recogida de informacion durante el trabajo de campo requiere inicialmente un
disefio adecuado de la investigacion que, en este caso, estuvo dirigido a responder diversas
cuestiones de interés. En este sentido, debe decidirse primero a qué colectivos especificos
de individuos desea examinarse. Por tanto, resulta necesario determinar entre los distintos
tipos de viajeros —excursionistas, turistas y viajeros de segunda residencia— qué grupos
constituyen el verdadero publico objetivo de esta investigacion cuantitativa. Adoptando la
metodologia de Kozak (2001a, 2001b), formaron parte de este trabajo Unicamente aquellos
individuos que llevaban el tiempo suficiente para aportar datos fiables en cuanto a la
percepcion del destino turistico. En concreto, solo se tomaron como referencia turistas que
por motivos de ocio o vacaciones llevaban al menos dos dias en Cantabria®™. Por tanto, se
excluyeron a los excursionistas, que no llegan a pernoctar en el destino, y a los viajeros de
segunda residencia. Los primeros no se incluyeron debido a su escasa capacidad para
valorar globalmente el destino vacacional. En el segundo caso, cabe pensar que los lazos
afectivo y econdémico que unen al viajero de segunda residencia con el destino turistico
pueden distorsionar el razonamiento causal aqui defendido y, muy especialmente, la

relacion entre la satisfaccion y la lealtad.

En segundo lugar, debe especificarse cuando llevar a cabo la recogida de la
informacion. EI modelo de esta Tesis Doctoral recoge conceptos anteriores —imagen y
expectativas— y posteriores a la experiencia en el destino turistico —disconfirmacion,
emociones positivas y negativas, satisfaccion y lealtad—. Si bien inicialmente parece ldgico
obtener la informacion del turista antes y después de su experiencia en el destino, esto
supone serios problemas en la préctica. En consecuencia, los datos pre y postexperiencia
turistica se recogieron de forma simultanea después de la estancia del turista en el lugar. Del
trabajo de Van Montfort, Masurel y Van Rijn (2000) se desprende que esta medicion tiene
el riesgo de que el resultado percibido condicione los datos anteriores a la experiencia
turistica. Sin embargo, afirman que la medicion de los conceptos pre y postexperiencia en

distintos momentos puede afectar negativamente a la validez y la fiabilidad de los mismos.

31 Dada la época en la que se realizd el trabajo de campo, Semana Santa, se establecié un limite minimo de
dos dias para poder realizarse la encuesta. Los trabajos mencionados previamente proponen un periodo de
estancia de al menos una semana, si bien se llevan a cabo en una época estival donde el periodo vacacional es
habitualmente mas largo. En este caso, donde la estancia suele oscilar entre un fin de semana y una semana,
se considero apropiado fijar la estancia minima de dos dias.
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En tercer lugar, han de determinarse los puntos geograficos que pueden ser mas
apropiados de cara a la obtencion de informacion. Pues bien, se consideraron todos
aquellos puntos de atraccion turistica nacional e internacional, entre los que cabe destacar el
Museo de Altamira, el Parque de la Naturaleza de Cabarceno, el Palacio de la Magdalena, El
Sardinero, la villa de Santillana del Mar, la comarca de Liébana y la salida del Ferry en la

ciudad de Santander.

Por otra parte, cabe resefiar que la encuesta fue el método empleado para la
recogida de informacion. Segun las modalidades establecidas por Luque (1999), la encuesta
utilizada en esta investigacion cuantitativa es personal —existe una interaccion directa entre
el entrevistador y el entrevistado— y puntual —se entrevista a la muestra en un momento
temporal concreto, Semana Santa—. Respecto a su alcance puede destacarse que, si bien las
encuestas se llevaron a cabo en un ambito geografico muy especifico —Comunidad
Autonoma de Cantabria—, el hecho de disponer en la muestra, no solo de turistas
espafioles, sino también de extranjeros puede aumentar significativamente la trascendencia

0 la repercusion de los resultados de este trabajo.

Las principales caracteristicas de esta investigacién se resumen a continuacion
(figura 1V.15).

Figura IV.15. Ficha técnica de la investigacion

Caracteristicas Encuesta
Universo Turistas mayores de 16 afios
Ambito geografico Comunidad Auténoma de Cantabria

Procedimiento de muestreo  Por cuotas. Estratificacién segun sexo, edad y lugar de procedencia

_ _ » Encuesta personal a turistas que llevan, al menos, dos dias en la
Recogida de informacion _ i _
Comunidad Auténoma de Cantabria

Tamafo de muestra 807 encuestas validas
Error muestral 3,52 %
Nivel de confianza 95,5 % (k= 1,96) para el caso més desfavorable p=q= 0,5

Fecha de trabajo de campo  Semana Santa (Abril de 2004)
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Tal y como se ha comentado previamente, de cara a la recogida de informacion se
establecio la restriccion de que todos los turistas debian llevar al menos dos dias en
Cantabria por motivos de ocio o vacaciones para ser encuestados. Se utilizd un método de
muestreo no probabilistico, dado que no existia probabilidad conocida de que cualquier
elemento particular de la poblacion fuera elegido (Bello, Vazquez y Trespalacios, 1996). En
concreto, se realizdO un muestreo por cuotas donde se pretendia obtener una muestra

similar a la poblacion en tres caracteristicas: sexo, edad y lugar de procedencia.

En primer lugar, la muestra debia estar constituida por hombres y mujeres en la
misma proporcion. En segundo lugar, la distribucion segln la edad tenia que ajustarse, en
el caso de los turistas espafioles, a los datos que ofrece el INE sobre la poblacion en su
Anuario Estadistico de Espafia 2002—2003. Respecto a los extranjeros, se tom6 como
referencia el perfil de turista plasmado en el informe FRONTUR (Instituto de Estudios
Turisticos, 2002). Y en tercer lugar, la fijacion segin la zona de procedencia se realizé a
partir de los informes de los movimientos turisticos de los espafioles -FAMILITUR-y los
movimientos turisticos en fronteras -FRONTUR-* (Instituto de Estudios Turisticos,
2003a, 2003b).

Tras la recogida y depuracion de la informacién, se obtuvieron un total de 807
encuestas validas. Dado que el tamafio de la poblacion no era conocido, el error muestral se
calculd para el caso de una poblacion infinita. Asi, se obtuvo un error del 3,52% para un
nivel de confianza del 95,5% (p=g=0,5). Tal y como se ha indicado, el trabajo de campo se

llevo a cabo durante el periodo de Semana Santa.

A continuacion, se detallan las principales caracteristicas de la muestra (figura
IV.16). Con el &nimo de definir el perfil de los encuestados, se recoge la distribucion de
estos Ultimos segln el sexo, la edad, el nivel de estudios, la ocupacion, el estado civil, la

renta familiar mensual, el tamafio del hogar y la nacionalidad.

32 L.os movimientos turisticos de los espafioles -FAMILITUR- se refieren al periodo comprendido entre
Enero y Septiembre de 2003. Este intervalo se considera representativo puesto que recoge las dos principales
épocas turisticas, Semana Santa y verano. Por su parte, los movimientos turisticos en fronteras -FRONTUR-
se vinculan a todo el afio 2003. Respecto a sus contenidos, el informe FAMILITUR muestra los viajes
turisticos realizados a la Comunidad Auténoma de Cantabria segiin CC.AA. de residencia. Por otra parte, el
informe FRONTUR indica la entrada de turistas extranjeros a la Comunidad Autonoma de Cantabria.
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Figura 1V.16. Descripcién de la muestra

Variables % Variables %
Sexo Edad
Hombre 51,2 Entre 16 y 24 afios 18,7
Mujer 48,8 Entre 25 y 44 afios 49,9
Entre 45 y 64 afios 24,4
65 afios 0 mas 7,0
Estudios Ocupacion
Sin estudios 42 Trabajador en activo 65,4
Estudios primarios 14,8 Estudiante 15,5
Estudios secundarios 311 Ama de casa 8,9
Estudios universitarios 49,9 Parado 3,0
Jubilado 7,2
Estado civil Renta familiar mensual
Soltero 40,1 Entre 0y 600 € 2,2
Casado 475 Entre 601y 1.200 € 125
Viviendo en pareja 6,0 Entre 1.201y 1.800 € 19,1
Separado 1,7 Entre 1.801y 2.400 € 16,5
Divorciado 2,6 Entre 2.401y 3.000 € 12,1
Viudo 2,1 Més de 3.000 € 9,5
NS/NC 28,1
Tamario del hogar Nacionalidad
1 persona 71 Espafiola 85,6
2 personas 235 Extranjera 14,4
3 personas 20,6
4 personas 31,2
5 personas 0 mas 12,5
NS/NC 51

La figura V.17 muestra las comunidades autonomas y los paises de procedencia de

se realizaron en la salida del Ferry desde Santander con destino al Reino Unido-—.
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los turistas encuestados. Se observa que las principales comunidades emisoras son Madrid,
Castilla y Ledn y Pais Vasco. Respecto a los turistas extranjeros, puede destacarse que el
Reino Unido es el principal pais emisor, seguido muy de lejos por Francia, Alemania y
otros paises. Esta diferencia estd provocada por la mayor accesibilidad de los turistas de

origen britanico en relacion con los otros turistas extranjeros —gran parte de las encuestas
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Figura IV.17. Distribucidn de la muestra segun lugar de procedencia

Comunidades Autonomas % Paises %
Andalucia 44 Alemania 12,9
Aragon 33 Francia 155
Asturias 45 Reino Unido 63,8
Baleares 05 Resto del Mundo 78
Canarias 05

Castilla-La Mancha 0,6

Castillay Ledn 20,3

Cataluiia 7.8

Comunidad Valenciana 2,0

Extremadura 1,6

Galicia 7.0

Madrid 243

Murcia 0,3

Navarra 33

Pais Vasco 18,6

Rioja (La) 1,0

TOTAL 100,0 TOTAL 100,0

En definitiva, este capitulo recoge tanto las hipotesis de trabajo que se derivan de la
revision tedrica como la metodologia de la investigacion que permite su contrastacion
empirica. Los resultados del anlisis estadistico efectuado tras la recogida de informacion se

muestran en el capitulo quinto de esta Tesis Doctoral.
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V.l  INTRODUCCION

El capitulo quinto de esta Tesis Doctoral plasma los resultados obtenidos durante
el desarrollo de la investigacion empirica. Estos se exponen a través de cinco grandes
bloques tematicos. Primero, se lleva a cabo la medicion de la imagen de destino turistico a
través de las técnicas estructurada y no estructurada. Segundo, se analizan las relaciones
causales postuladas en el modelo teorico, contrastandose por tanto las hipotesis de
investigacion que vinculan a los distintos elementos del proceso global de satisfaccion del
turista. Tercero, se examina el papel de la familiaridad y la involucracion del turista como
variables moderadoras de su proceso global de satisfaccién. A continuacion, se estudia la
formacion de la imagen de destino turistico, explorandose el impacto que ejercen la
familiaridad, las motivaciones turisticas, la cultura y las caracteristicas sociodemograficas del
turista en su percepcion inicial del destino turistico. Por Gltimo, se analiza el peso que
tienen los diferentes factores que participan en la generacion de las expectativas del turista.
Cabe resaltar que todos los analisis se realizan mediante los programas SPSS 11.5 y EQS

5.7b (versiones para Windows).

V.2 MEDICION DE LA IMAGEN DE DESTINO TURISTICO

En este epigrafe se muestran los resultados alcanzados en la medicién de la imagen
preconcebida de Cantabria como destino vacacional a través de la aplicacion de las técnicas

estructurada y no estructurada.

V.2.1 ANALISIS BASADO EN LA TECNICA ESTRUCTURADA

Tal y como se ha comentado en el capitulo cuarto, la técnica estructurada se basa
en un listado de atributos que representan el componente comun de la imagen. En este
trabajo se propone un conjunto de atributos cognitivos y afectivos que delimitan el
componente comun de la imagen que los turistas poseen de Cantabria antes de realizar la
visita objeto de analisis. Su examen se realiza en dos fases: a) analisis descriptivo de los

atributos de imagen, y b) identificacion y posterior validacion de su estructura factorial.
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a) Anélisis descriptivo

Con carécter inicial, se considera especialmente apropiado realizar un analisis
descriptivo de la imagen de destino teniendo en cuenta las valoraciones de dos muestras
independientes, turistas espafioles y turistas extranjeros. Dados los valores, las creencias y
los comportamientos heterogéneos de ambos grupos de turistas, se pretende examinar si
existen diferencias significativas en cuanto a su percepcion a priori de Cantabria. Para cada
atributo analizado se muestran las valoraciones medias de los dos colectivos, la diferencia
entre estas puntuaciones y el valor de la T de Student que refleja, para un determinado nivel

de confianza, si las diferencias son estadisticamente significativas o no (figuras V.1y V.2).

Respecto a los atributos cognitivos, cabe destacar que espafioles y extranjeros
coinciden tanto en los atributos donde otorgan mayor puntuacion —belleza paisajistica,
tranquilidad, descanso y seguridad— como en aquellos donde su valoracion resulta méas baja
—clima y actividades culturales—. La escasa puntuacion concedida por ambos grupos al
clima puede deberse al mal tiempo acontecido durante la fase del trabajo de campo. En este
sentido, la climatologia adversa pudo condicionar negativamente la respuesta del turista en
cuanto a su imagen preconcebida del clima en Cantabria. Por su parte, la valoracion
reducida de las actividades culturales puede deberse basicamente a dos situaciones. Por un
lado, a la escasez real de estas actividades, lo que provoca que los turistas que han visitado
previamente Cantabria tengan una opinion inicial mas desfavorable de este atributo. Por
otro lado, al inadecuado posicionamiento de las actividades culturales en la mente de los
turistas, lo que puede tener especial incidencia en aquellos individuos que nunca han

visitado el destino turistico con anterioridad a su estancia actual.

Si bien ambos grupos coinciden en las posiciones de los atributos de imagen
comentados, no sucede lo mismo respecto a la magnitud de sus valoraciones en general.
Tal y como se desprende del valor de la diferencia y de la T de Student para cada atributo,
las discrepancias mas significativas entre ambos grupos de turistas tienen lugar en la
percepcion de los atributos diversidad de flora y fauna, belleza paisajistica, belleza de
parques y areas naturales, clima, gastronomia, accesibilidad, alojamiento y seguridad. Para
todos ellos la percepcion de los turistas espafioles es mas positiva, excepto en el caso de los

atributos clima y accesibilidad.
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Por el contrario, las valoraciones no resultan significativamente distintas para cinco

de los dieciocho atributos de naturaleza cognitiva: atractivo de las playas, oportunidades de

aventura, disponibilidad de atracciones culturales, presencia de actividades culturales y

facilidades de compras.

Figura V.1. Analisis descriptivo de los atributos cognitivos de la imagen de destino turistico

Espani.

Extranj.

(n=691) (n=116) Dif. ValorT

IMCOGO01 Cantabria posee una gran diversidad de flora y fauna 5,93 5,54 0,39 3,72%**

IMCOGO02 Dispone de una gran belleza paisajistica 6,40 6,04 0,36 4, 44%x*

IMCOGO03 Tiene parques y areas naturales muy bellos 6,14 5,84 0,30 3,20%**

IMCOGO04 Su clima resulta agradable 3,81 4,47 -0,66  -4,28***

IMCOGO5 Sus playas son atractivas 5,95 5,93 0,02 0,16

IMCOGO06 Los hab!tantes de Cantabria son amables vy 545 560 0,24 1,83+
hospitalarios

IMCOGO7 Cantabria ofrec_e muchas oportu_mdades para la 534 524 0.10 078
aventura (senderismo, escalada, rafting, montafiismo)

IMCOGO08 Cantabria es un lugar tranquilo 6,25 6,06 0,19 2,08**

IMCOGO09 Resulta muy apropiado para el descanso 6,33 6,12 0,21 2,26**
Cantabria dispone de numerosas atracciones

IMCOGI10 culturales para visitar (museos, monumentos 5,61 548 0,13 1,23
histéricos)

IMCOG11 Presenta acnwc_iades culturalgs de mucho interés 476 476 0,00 0,04
(festivales, conciertos, celebraciones populares)

IMCOG12 Sus costumbres son dignas de conocer 5,05 5,27 -0,22 -1,81*

IMCOG13 Su gastronomia es rica y variada 6,01 5,72 0,29 2,79%**

IMCOG14 FF)’;?SS:Sr)]ta un féacil acceso desde otras regiones (o 521 550 029 -2.40%*

IMCOG15 D_|5pone de numerosas f_amhdades para ir de compras 5.26 5.46 20,20 1,58
(tiendas, centros comerciales)

IMCOG16 El alojamiento disponible es de calidad 5,72 541 0,31 3,04***

IMCOGL17 En general, existe una buena relacion calidad/precio 5,30 5,50 -0,20  -2,23**

IMCOG18 Es un lugar seguro para visitar 6,25 5,97 0,28 3,22%**

%% n<0,01; ** p<0,05; * p<0,10

De la figura V.2 se desprende que, si bien los turistas de nacionalidad espafiola y

extranjera manifiestan una opinion muy favorable de todos los atributos afectivos que

integran la imagen del destino turistico, existen diferencias realmente significativas entre sus

valoraciones para tres de los cuatro atributos.
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En concreto, los turistas espafioles tienen una imagen mas positiva de Cantabria
como destino agradable y relajante, mientras que los turistas extranjeros poseen una

opinién mucho mas favorable de Cantabria como destino excitante.

Figura V.2. Andlisis descriptivo de los atributos afectivos de la imagen de destino turistico

Espafi. Extran;.

(n=691) (n=116) Dif.  Valor T

IMAFEC1 Cantabria es un destino turistico aburrido—divertido 5,62 5,67 -0,05 -0,54
IMAFEC2 Cantabria es un destino turistico estresante—relajante 6,30 6,12 0,18 2,06**
IMAEEC3 Cantabrla es un destino turistico deprimente— 5.30 5,52 022 2. 44%

excitante

Cantabria es un destino turistico desagradable— -
IMAFEC4 agradable 6,33 6,16 0,17 2,13
** p<0,05

En definitiva, estos resultados permiten destacar varios aspectos de interes. En
primer lugar, la imagen preconcebida de Cantabria como destino vacacional es en general
muy positiva, lo que supone un adecuado posicionamiento del destino turistico en la mente
de los turistas. En segundo lugar, cabe resefiar que esta imagen presenta notables
diferencias segun la nacionalidad de los turistas. Esto puede deberse al distinto
procesamiento de la informacion externa e interna sobre el destino que realizan espafioles y
extranjeros, lo cual esta influenciado por la distancia fisica, los valores y las creencias que

separan a los dos grupos de turistas.

b) Anélisis factoriales exploratorio y confirmatorio

Si bien la percepcion a priori de Cantabria se ha analizado teniendo en cuenta las
valoraciones de los turistas sobre los 22 atributos, cabe pensar que los individuos no usen
todos ellos en sus tareas de eleccion, sino quizas organicen y reduzcan sus percepciones a
un ndmero de dimensiones mucho menor. Con el animo de identificar y validar las
dimensiones de percepcion subyacentes al conjunto de atributos de imagen, se emplea la
técnica de analisis factorial en su vertiente tanto exploratoria como confirmatoria. Ademas,
este analisis permite la contrastacion de la hipotesis de investigacion que se refiere a la
dimensionalidad de la imagen de destino turistico.
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El andlisis factorial de componentes principales es la técnica empleada para la
reduccién de datos. Con objeto de facilitar la interpretacion de los factores se utiliza un
método de rotacion oblicua como es la técnica OBLIMIN en SPSS. Su utilizacion se
sustenta en la hipotesis de que las distintas dimensiones de la imagen de destino turistico
estan interrelacionadas entre si. A continuacion, se seleccionan aquellos factores que tienen
autovalores mayores que 1, es decir, solo los factores que se consideran significativos al
explicar al menos una variable (Hair et al., 1999). La asignacion de cada variable a los
factores se realiza teniendo en cuenta los tres criterios empleados por Chen y Kerstetter
(1999) en la medicion de la imagen en turismo: 1) cargas factoriales superiores a 0,40, 2)
diferencia de 0,10 entre la carga del item con su factor y las cargas de esa variable con el
resto de los factores, y 3) fiabilidad de la dimensién donde se incluya el item superior al
valor de 0,60.

En la solucion inicial, donde se incluyen los 22 atributos de imagen considerados en
el analisis descriptivo, se obtienen 5 factores con autovalores superiores a 1. La varianza
explicada por estos factores es del 52,40%. Tomando esta solucién como punto de partida,
se procede a la eliminacion de aquellos atributos que no cumplen los tres requisitos
anteriores. Tras sucesivos analisis se llega a la solucion éptima que incorpora la estructura

factorial expuesta en la figura V.3,

El andlisis factorial exploratorio revela la existencia de 5 factores que explican el
60,90% de la varianza. Los tres indicadores esenciales de su idoneidad —coeficiente de
Kaiser-Meyer-Olkin, contraste de esfericidad de Bartlett y determinante de la matriz de
correlaciones— muestran resultados muy satisfactorios. Sin embargo, cabe destacar la
eliminacién de 5 atributos por no vincularse de forma significativa a la estructura factorial
obtenida. Estas variables son el clima, las playas, la hospitalidad, las oportunidades de
aventura y la gastronomia. Desde un punto de vista tedrico, su eliminacién puede
condicionar negativamente la validez de contenido de la medida de la imagen si estas
variables son relevantes. Esto podra verificarse en la medicion no estructurada de la imagen
de destino, dado que esta técnica permitird conocer qué atributos son verdaderamente
relevantes para el individuo y, en consecuencia, en qué medida la eliminacion de estos cinco

atributos afectard negativamente a la medicion de la variable imagen de destino.
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Figura V.3. Analisis factorial exploratorio de la imagen de destino turistico

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor5

Presenta un facil acceso desde otras

regiones (0 paises)

IMCOG15 Dispone de numerosas facilidades para ir 0,673
de compras (tiendas, centros comerciales)

IMCOG16 El alojamiento disponible es de calidad 0,489

IMCOG14 0,760

IMCOG17 En_ general,_ existe una buena relacion 0,590
calidad/precio

IMCOG18 Esun lugar seguro para visitar 0,492
IMCOGO08 Cantabria es un lugar tranquilo 0,766
IMCOGO09 Resulta muy apropiado para el descanso 0,771

Cantabria es un destino turistico
estresante—relajante

IMCOGO1L Cantabria posee una gran diversidad de
floray fauna

IMCOGO02 Dispone de una gran belleza paisajistica 0,823

IMAFEC2 0,785

0,793

IMCOGO03 Tiene parques y areas naturales muy bellos 0,821

Cantabria es un destino turistico aburrido—
divertido
Cantabria es un destino turistico
deprimente—excitante
Cantabria es un destino turistico
desagradable—agradable
Cantabria  dispone  de  numerosas
IMCOG10 atracciones culturales para visitar (museos, 0,738
monumentos histdricos)
Presenta actividades culturales de mucho

IMAFEC1 0,658

IMAFEC3 0,829

IMAFEC4 0,572

IMCOG11 interés (festivales, conciertos, celebraciones 0,825
populares)

IMCOG12 Sus costumbres son dignas de conocer 0,691
% Varianza 28,81 9,79 8,12 7,56 6,62
% acumulado 28,81 38,60 46,72 54,28 60,90
a Cronbach 0665 0780 0738 0626 0705
Numero de itemes 5 3 3 3 3

Determinante Matriz Correlaciones = 0,009

Prueba de Esfericidad de Bartlett x2 (136) = 3773,536 (p= 0,000)
Indice KMO = 0,848

o Cronbach (17 itemes) = 0,832

F1: Infraestructuras y entorno socioeconémico; F2: Atmasfera; F3: Entorno natural; F4: Imagen afectiva;
F5: Entorno cultural

El factor 1 reline varios atributos asociados con las infraestructuras —accesibilidad,
facilidades de compras y alojamiento—y el entorno socioecondémico del destino —seguridad
y relacion calidad/precio—. De esta forma, recibe el nombre de “Infraestructuras y entorno
socioecondmico”. El segundo factor recoge tres atributos estrechamente relacionados con

el ambiente o la atmosfera del destino turistico —tranquilidad, descanso y relajacion—, por lo
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que se considera adecuado denominarlo “Atmdsfera”. El factor 3, que incluye los itemes
diversidad de flora y fauna, belleza paisajistica y parques y areas naturales, se cataloga como
“Entorno natural”. El cuarto factor puede llamarse “Imagen afectiva”, puesto que incluye
tres de los cuatro atributos afectivos definidos a priori —divertido, excitante y agradable—. El
factor 5 esté constituido por diversos elementos vinculados a la cultura del destino turistico
—atracciones culturales, actividades culturales y costumbres—, utilizdndose la etiqueta
“Entorno cultural” para identificarlo. En todos los casos, la fiabilidad de los factores supera
el valor minimo recomendado para estudios exploratorios de 0,60 (Miquel et al., 1997; Hair
et al., 1999).

Con objeto de validar la estructura factorial obtenida, se lleva a cabo un analisis
factorial confirmatorio por el procedimiento de maxima verosimilitud robusto en EQS
5.7b*. Un primer analisis recomienda la eliminacion del atributo de imagen IMCOG14,
accesibilidad del destino turistico, dada la falta de significacion de su coeficiente
estandarizado respecto al factor latente infraestructuras y entorno socioeconomico. Una
vez reajustado el modelo inicial (figura V.4), los indices BBNFI, BBNNFI, GFI y AGFI*
ponen de manifiesto un adecuado ajuste del modelo de medida, puesto que son superiores
0 muy proximos al valor minimo recomendado de 0,90 (Bagozzi y Yi, 1988; Bentler, 1995).
Igualmente, el RMSEA es inferior al limite maximo recomendado de 0,08. Si bien el
estadistico x? de Satorra—Bentler refleja la existencia de diferencias significativas entre la
matriz de datos inicial y la matriz estimada, cabe puntualizar que este indice resulta muy

sensible a tamafios muestrales elevados, circunstancia presente en esta investigacion.

En la validacion del modelo de medida debe evaluarse la validez convergente, la
validez discriminante y la fiabilidad de los factores objeto de andlisis. La validez
convergente, considerada como el grado en el que los indicadores empleados para medir un
concepto latente se muestran relacionados entre si (Hair et al., 1999), se examina mediante
el anélisis de los coeficientes lambda estandarizados para cada factor latente. Se observa
que todas las variables tienen un lambda estandarizado significativo y superior a 0,50,

garantizandose la convergencia del modelo de medida (Steenkamp y Van Trijp, 1991).

33 Se utiliza el método de méaxima verosimilitud robusto con objeto de superar la falta de normalidad de los
datos (Byrne, 1994), circunstancia identificada en diversas variables.

3 Los indices de bondad de ajuste de los modelos, asi como también las medidas de evaluacion de la
fiabilidad y de la validez de concepto de las escalas se explican en el anexo de este capitulo.
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Figura V.4. Anélisis factorial confirmatorio de la imagen de destino turistico

. - Coeficiente
Variable Variable Lambda ) byl .
latente medida  estandarizado R a Cronbach Cf(')?:])g:izgo Bondad de ajuste
IMCOG15 0,501 0,250
Infraestructuras
y entorno IMCOG16 0,680 0,462 0647 0677
socioecondmico IMCOG17 0,584 0,342
(INFYESE)
IMCOG18 0578 0,334
IMCOG08 0,790 0,625
, _nv2(05)—=
(AAtT'T‘hggnga) IMCOG09 0847 0718 0,780 0788  SBX(99)=329.56
IMAFEC2 0,581 0,337 (P=0000)
BBNFI= 0,881
IMCOGO1 0,623 0,388 SBNNEI= 0679
Entorno natural vcoGgo2 0721 0520 0738 0,749 N
(ENTNAT) GFI=0,939
IMCOG03 0,770 0,593 AGEI= 0913
IMAFEC1 0,642 0,413 AMSEA 0’066
Imagen afectiva | \AFECS 0,630 0,397 0,626 0,633
(IMAFECT)
IMAFEC4 0,538 0,289
IMCOG10 0,641 0,411
Entorno cultural 1\coG11 0,677 0,459 0,705 0,705
(ENTCULT)
IMCOG12 0,680 0,463

Figura V.5. Validez discriminante del modelo de medida de la imagen de destino turistico

Pares de ., Intervalo Pares de iy Intervalo
. Correlacion . . Correlacion .
variables latentes confianza variables latentes confianza
INFYESE — ) ATMOSF - .
ATMOSF 0,590 (0,684; 0,496) IMAFECT 0,383  (0.485;0,281)
INFYESE — ) ATMOSF - .
ENTNAT 0,540 (0,634; 0,446) ENTCULT 0,432 (0,524; 0,340)
INFYESE — ) ENTNAT - .
IMAEECT 0,537 (0,636; 0,441) IMAFECT 0,426 (0,526; 0,326)
INFYESE — ) ENTNAT - )
ENTCULT 0,593 (0,681; 0,505) ENTCULT 0474  (0,560;0,388)
ATMOSF - ) IMAFECT - .
ENTNAT 0,526 (0,632; 0,420) ENTCULT 0,547 (0,647; 0,447)

La validez discriminante, definida como el grado en el que dos conceptos latentes
son distintos aunque estén correlacionados entre si (Hair et al., 1999), se evalia mediante el
procedimiento desarrollado por Anderson y Gerbing (1988). Para ello, se estiman los

intervalos de confianza para la correlacion entre pares de factores latentes y se observa si
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contienen o no el valor de la unidad. Tal y como aparece en la figura V.5, ningln intervalo®
incluye el valor de la unidad, pudiéndose concluir la existencia de validez discriminante en
el modelo de medida.

A continuacion, debe examinarse la fiabilidad de cada uno de los factores latentes
obtenidos en el analisis factorial confirmatorio. Para ello se emplea, no solo el coeficiente
alpha de Cronbach, sino también el coeficiente de fiabilidad compuesto®, dado que sélo
este Gltimo tiene en cuenta el peso de las variables asociadas a cada factor latente. Los
resultados de la figura V.4 reflejan que todos los factores hallados superan el valor minimo

recomendado para estudios exploratorios de 0,60.

Los dos analisis factoriales realizados, exploratorio y confirmatorio de primer
orden, deben completarse mediante el desarrollo de un anélisis factorial confirmatorio de
segundo orden con objeto de lograr un mayor conocimiento sobre el concepto objeto de
estudio (Yoon y Kim, 2000). De este modo, la imagen de destino turistico se concibe como
un factor de segundo orden generado a partir de las relaciones entre los factores de orden
inferior —infraestructuras y entorno socioeconomico, atmdsfera, entorno natural, imagen

afectiva y entorno cultural-.

La figura V.6 recoge las estimaciones finales del modelo de segundo orden. En
primer lugar, debe destacarse que los indices de bondad de ajuste BBNFI, BBNNFI, GFl y
AGFI superan o estan muy proximos al valor recomendado de 0,90, mientras que el
RMSEA se sitla por debajo de 0,08. Por tanto, puede afirmarse que el ajuste del modelo de
segundo orden es aceptable. En segundo lugar, cabe resefiar que los coeficientes estimados
para los cinco factores de imagen son todos positivos y significativos para un nivel de
confianza del 99%. En consecuencia, estos factores representan verdaderamente al

concepto subyacente imagen de destino turistico.

3 El intervalo de confianza se calcula sumando y restando a la correlacidn entre dos factores latentes el doble
del término de error vinculado a dicha correlacion.

3 E| coeficiente de fiabilidad compuesto indica el grado en el que un conjunto de indicadores de un concepto
latente son consistentes en sus medidas (Hair et al., 1999). Una de sus principales ventajas es que supera los
problemas de sensibilidad del coeficiente alpha de Cronbach para aquellas escalas compuestas por un nimero
reducido de itemes.
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Figura V.6. Andlisis factorial confirmatorio de 2° orden de la imagen de destino turistico

f

0,559 R2=0,688
Dinryese

!

0,728 R2?=0,469
Datmosr

Dimarect T

0,727 R2=0,472 0,750 R2=0,437 0,707 R2=0,501

DenTnAT / DentcuLt

S-Bx2(100)=339,99  (P=0,000)
BBNFI=0876 BBNNFI=0,881 GFI=0,934 AGFI=0910 RMSEA= 0,066

Finalmente, cabe concluir que la imagen preconcebida de Cantabria como destino
turistico es un factor de segundo orden integrado por varias dimensiones cognitivas y una
afectiva. Paralelamente, puede resaltarse que los factores de imagen cognitivos contribuyen
en mayor medida al desarrollo de la imagen percibida del destino turistico. Con todo ello,
no puede rechazarse la hipétesis relativa a la naturaleza multidimensional de la imagen
preconcebida del destino turistico —-H1-.
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V.22 ANALISIS BASADO EN LA TECNICA NO ESTRUCTURADA

A diferencia de la primera técnica, la metodologia no estructurada trata de medir los
componentes holistico y Gnico de la imagen de destino turistico. Mediante las preguntas
abiertas explicadas en el epigrafe de metodologia se miden los componentes holistico
funcional, holistico psicoldgico y unico de la imagen preconcebida de Cantabria como
destino. Ordenadas de mayor a menor frecuencia, la figura V.7 muestra las respuestas mas

repetidas por los turistas cuando se les planteaban las tres preguntas abiertas.

Figura V.7. Componentes holistico y Unico de la imagen percibida de Cantabria

Holistico funcional Holistico psicolégico Unico
Playas Tranquilo Altamira
Naturaleza Hospitalario Cabaérceno
Paisaje Natural El Sardinero
Verde Agradable Santillana del Mar
Montafia Relajante Paisaje
Mar Tradicional Montafia
Gastronomia Animado Gastronomia
Patrimonio cultural Acogedor Diversidad

Respecto al componente holistico funcional, medido a través de la pregunta “;qué
imagenes o caracteristicas le venian a la mente cuando pensaba en Cantabria como destino
vacacional?”, los términos méas evocados por los turistas estan relacionados con el entorno
natural de Cantabria, incluyéndose por ejemplo sus playas, su naturaleza, su paisaje y el
concepto verde, que puede reflejar el colorido de los paisajes y/0 la sensacion de natural.
Llegado a este punto, cabe preguntarse por qué las playas son el concepto mas evocado por
los turistas cuando piensan en Cantabria y, sin embargo, tuvieron que eliminarse del analisis
factorial provocando que este atributo no forme parte de ninguna dimensién de la imagen
de destino turistico. Una posible explicacion de esta paradoja puede sustentarse en la
climatologia especialmente adversa acontecida durante el trabajo de campo, que pudo
distorsionar seriamente las creencias de los turistas sobre el atractivo de las playas de
Cantabria. Este fendbmeno puede provocar, en definitiva, que dicho atributo no se vincule
de forma significativa con ninguno de los factores de imagen extraidos.
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En relacion con el componente holistico psicoldgico, recogido mediante la
pregunta “;coOmo describiria el ambiente o la atmosfera que esperaba encontrarse en
Cantabria?”, destacan por encima de otros los calificativos tranquilo, hospitalario y natural.
Dentro del componente unico de la imagen, pueden resaltarse varias atracciones turisticas
como son Altamira y el Parque de la Naturaleza de Cabarceno y varias caracteristicas como

son el paisaje y la montafia.

Teniendo en cuenta, no s6lo las opiniones de los turistas respecto a las tres
preguntas abiertas, sino también los atributos valorados en la técnica estructurada, se
analiza la imagen percibida a priori de Cantabria a lo largo de los continuos propuestos por
Echtner y Ritchie (1991, 1993): atributo—holistico, funcional-psicolégico y comun-unico.
Cada una de las posibles combinaciones se representan en las siguientes figuras. La figura
V.8 muestra los continuos atributo—holistico y funcional-psicoldgico. Su combinacién
refleja que el componente basado en atributos individuales y el componente holistico de la

imagen de destino turistico pueden ser de naturaleza funcional y psicoldgica.

Figura V.8. Representacién de los continuos atributo—holistico y funcional-psicologico

Caracteristicas funcionales

A
) Playas Naturaleza
Clima Parques naturales
Paisaje Verde
Fac. Compras Floray Fauna
Montafia Mar

Alojamiento Atracc. Culturales Gastronomia  Patrim. Cultural )
g 58
2 < » 38
g 59

Hospitalidad  Tranquilidad Tranquilo Hospitalario

Natural Agradable

Oport. Aventura  Seguridad . .
Relajante Tradicional
Relajacion Costumbres Animado Acogedor

AN
Caracteristicas psicoldgicas
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El primer componente de la imagen de destino turistico se mide a través de los
atributos empleados en la técnica estructurada. Asi, los dos cuadrantes de la izquierda
exponen varios ejemplos de atributos funcionales —clima o alojamiento, entre otros— y
psicoldgicos —hospitalidad o seguridad, entre otros—. En los dos cuadrantes de la derecha,
donde se mide el componente holistico, aparecen sélo las repuestas mas frecuentes de los
turistas a las preguntas 1y 2 de la metodologia no estructurada. Respecto al componente
holistico funcional, las principales imagenes o caracteristicas que se asocian a Cantabria
como destino vacacional se refieren al entorno natural —playas, naturaleza, paisaje, verde,
montafia y mar— y cultural —patrimonio cultural y gastronomia— En relacion con el
componente holistico psicoldgico de la imagen, este destino turistico esta posicionado en la
mente del turista como un lugar tranquilo, hospitalario, natural, agradable o tradicional,

entre otros calificativos de interés.

La figura V.9 representa los continuos comun—tnico y funcional-psicologico
establecidos con caracter previo en la literatura. Tanto las caracteristicas comunes que
comparten los destinos turisticos en general, como las atracciones y/o caracteristicas que
son unicas o distintivas de un destino concreto, pueden adoptar igualmente una naturaleza

funcional y psicoldgica.

Los atributos empleados en la técnica estructurada capturan de forma efectiva el
componente comdn de la imagen de destino turistico. De este modo, los cuadrantes de la
izquierda se caracterizan por la presencia de los atributos funcionales y psicologicos
indicados en la figura V.8. Por su parte, las respuestas mas frecuentes de los turistas a la
tercera pregunta abierta constituyen el componente Unico de la imagen de destino turistico.
Respecto al componente unico funcional de la imagen, el complejo de Altamira, el Parque
de la Naturaleza de Cabéarceno, El Sardinero y la villa de Santillana del Mar son las
atracciones verdaderamente Unicas de Cantabria como destino vacacional, mientras que el
paisaje, la montafia y la gastronomia se comportan como caracteristicas distintivas o de
diferenciacion frente a otros destinos turisticos. En relacion con el componente Unico
psicoldgico de la imagen, la diversidad se convierte en la manifestacion mas relevante de los
turistas al respecto.
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Figura V.9. Representacidn de los continuos comun-unico y funcional-psicologico

Caracteristicas funcionales
A

Clima Parques naturales Altamira P. N. Cabarceno

El Sardinero Santillana del Mar

Fac. Compras Floray Fauna L. .
Paisaje Montafia

Alojamiento Atracc. Culturales Gastronomia

Comunes
A
\ 4
Unicas

Hospitalidad ~ Tranquilidad
Oport. Aventura  Seguridad Diversidad

Relajacion Costumbres

AN
Caracteristicas psicologicas

La figura V.10 combina los continuos atributo—holistico y comun-unico. El
cuadrante superior izquierdo incluye los atributos empleados en la metodologia
estructurada para medir el componente comun de la imagen de destino turistico. Se
exponen varios ejemplos de atributos de naturaleza funcional —clima, parques naturales y
facilidades de compras— y psicoldgica —hospitalidad, tranquilidad y seguridad—. Sin
embargo, esta medicion no permite capturar los atributos de imagen que son Unicos para el
turista. En consecuencia, las respuestas de los turistas a la tercera pregunta abierta son
vitales para conocer el componente Unico de la imagen de destino. El cuadrante inferior

izquierdo recoge, por tanto, los atributos Gnicos que fueron indicados en la figura V.9.

La mayor dificultad reside en la necesidad de distinguir entre las caracteristicas
comunes y Unicas dentro de las impresiones holisticas. Teniendo en cuenta la propuesta de
Echtner y Ritchie (1993) y las respuestas concedidas por los turistas a las preguntas abiertas
1y 2, el componente holistico comun incluye las caracteristicas o imagenes que pueden

servir para describir otros destinos similares, como son las playas, la naturaleza, el concepto
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verde y el mar. Por su parte, el componente holistico Unico recoge las impresiones que
pueden resultar unicas 0 mas distintivas de Cantabria, como pueden ser su ambiente

tradicional, natural, tranquilo y relajante.

Figura V.10. Representacién de los continuos atributo-holistico y comun-unico

Caracteristicas comunes

A
Clima Parques naturales
Playas Naturaleza
Fac. Compras  Hospitalidad
. _ Verde Mar
Tranquilidad Seguridad -
(5]
2 <« p L2
g =
Altamira  P. N. Cabarceno
) ) Tranquilo Natural
El Sardinero Santillana del Mar
Paisaje Montafia Relajante Tradicional
Gastronomia  Diversidad

Y
Caracteristicas tnicas

Si bien el analisis de la imagen turistica solo puede realizarse graficamente mediante
combinaciones dos a dos de los continuos propuestos, la imagen global de Cantabria debe
entenderse como la combinacién y la interaccion de todos los componentes examinados.
Por tanto, la imagen debe contener tanto la percepcion del individuo de los atributos del

destino turistico como sus impresiones holisticas de este Gltimo.

Finalmente, dado que los conceptos evocados en esta técnica son los atributos mas
relevantes para el turista, puede examinarse como puede afectar la eliminacién de varios
atributos en el andlisis factorial a la validez de contenido de la medicion de la imagen. De la
figura V.7 se desprende que, de todas las variables, las playas y la hospitalidad son las mas
significativas para el turista. Por tanto, la exclusion de estos dos atributos del anélisis de la

imagen puede afectar en mayor medida que los otros a la validez de contenido.
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V.3  ANALISIS DE LAS RELACIONES CAUSALES DEL MODELO

El anélisis de las relaciones causales del modelo final se desarrolla en tres etapas. En
primer lugar, se efectla un analisis descriptivo de cada una de las escalas de medicion que
intervienen en el modelo causal. En segundo lugar, se lleva a cabo la validacion individual y
conjunta de las escalas de medida. En tercer lugar, se procede a la estimacion del modelo
cognitivo—afectivo planteado teéricamente, asi como también a su comparacion con el

modelo cognitivo tradicional.

V.3.1 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES INCLUIDAS EN EL
MODELO

El andlisis descriptivo de las variables del modelo tedrico se realiza segmentando la
muestra de individuos objeto de estudio. De este modo, se comparan las valoraciones de
los turistas espafioles y los turistas extranjeros para cada uno de los itemes definidos. Las
diferencias entre las valoraciones medias de estos colectivos se contrastan estadisticamente

a través de la prueba T para muestras independientes.

a) Andlisis descriptivo de la imagen de destino turistico

La construccion de la variable imagen de destino turistico se realiza tomando como
base la estructura factorial obtenida previamente. De este modo, la imagen preconcebida de
Cantabria como destino vacacional esta integrada por cinco factores, cuatro de naturaleza
cognitiva y uno de caracter afectivo. Cada uno de ellos se calculan como un promedio de
los atributos de imagen que los identifican —ver la figura V.4 para una descripcion mas
detallada de los atributos—. En la figura V.11 se muestran las valoraciones medias de los
turistas espafoles y extranjeros para cada uno de los factores de imagen. Puede observarse
que la percepcion a priori de Cantabria es muy positiva, especialmente en el caso de los
factores entorno natural y atmdsfera del destino turistico. Es precisamente en estos dos
factores de imagen donde se observan diferencias estadisticamente significativas entre las
percepciones de los espafoles y los extranjeros, siendo en ambos casos mucho mayor la

valoracion de los turistas nacionales.
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Figura V.11. Andlisis descriptivo de los factores de imagen de destino turistico

Espafi. Extran;j.

(n=691) (n=116) Dif. ValorT
INFYESE Infraestructuras y entorno socioeconémico 5,63 5,58 0,05 0,72
ATMOSF  Atmdsfera 6,29 6,10 0,19 2,56**
ENTNAT Entorno natural 6,16 581 0,35 4,69***
IMAFECT Imagen afectiva 5,75 5,78 -0,03 -0,40
ENTCULT Entorno cultural 514 517 -0,03 -0,37

*x n<0,01; ** p<0,05

b) Analisis descriptivo de las expectativas

Antes de visitar el destino, el individuo construye en su mente unas determinadas
expectativas sobre la experiencia turistica. La figura V.12 recoge las creencias iniciales de
los turistas esparioles y extranjeros para cada dimension del destino. En general, los turistas
poseen unas expectativas muy favorables de su experiencia futura en Cantabria. Las dos
Unicas dimensiones del destino que provocan diferencias significativas son el entorno
natural y las infraestructuras turisticas, resultando en ambos casos mas elevadas las
expectativas de los espafioles. Esto puede deberse, bien a que estos ultimos disponen de
informacion mas completa, bien al mayor nimero de ocasiones en las que este colectivo ha
disfrutado de ambas cualidades del destino turistico.

Figura V.12. Andlisis descriptivo de la escala de medida para las expectativas

Espafi. Extranj.

(n=691) (n=116) Dif. Valor T

Esperaba que su entorno natural (paisaje, playas,

EXPECTL flora, fauna, parques naturales) fuera atractivo

6,21 6,09 0,12 1,81

Esperaba que su calidad de vida (tranquilidad,

EXPECT2 hospitalidad, seguridad) fuera elevada

5,67 5,78 -0,11 -1,30

Esperaba que su patrimonio cultural (monumentos
EXPECT3 histdricos, museos, gastronomia, celebraciones 5,59 5,46 0,13 1,45
populares) fuera interesante

Esperaba que sus infraestructuras turisticas
EXPECT4 (alojamiento, restaurantes, comercios) fueran de 571 5,52 0,19 2,46%*
calidad

Esperaba disfrutar de numerosas actividades de ocio
EXPECTS y recreo (deporte, aventura, entretenimiento) 502 497 0.05 0.33

EXPECT6 Esperaba vivir una experiencia realmente positiva 6,15 6,22 -0,07 -1,13

** p<0,05; * p<0,10
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C) Analisis descriptivo de la disconfirmacion de las expectativas

Tras su estancia en el destino, y a través del denominado juicio de disconfirmacion,
el individuo esta capacitado para comparar su percepcion y sus expectativas iniciales de la
experiencia turistica. La figura V.13 pone de manifiesto que, en general, la experiencia
vacacional en Cantabria resultd mejor de lo que se esperaba a priori. Respecto a la
comparacion entre los turistas nacionales y los turistas extranjeros, cabe destacar que son
estos Ultimos quienes gozan de un juicio de disconfirmacién mucho mas positivo. Estas
diferencias resultan estadisticamente significativas para las evaluaciones del atractivo del
entorno natural, de la calidad de las infraestructuras turisticas y de la experiencia en general.
La mayor magnitud de la disconfirmacion de los turistas extranjeros puede deberse a la
presencia de un fendmeno de sorpresa mas intenso en sus evaluaciones. Ademas, salvo en
el caso de la experiencia en general, los turistas extranjeros tienen unas expectativas
significativamente mas reducidas que los turistas espafioles, facilitando de igual modo el

mayor tamafio de sus juicios de disconfirmacion.

Figura V.13. Andlisis descriptivo de la escala de medida para la disconfirmacién

Espafi. Extranj.

(n=691) (n=116) Dif. Valor T

El atractivo de su entorno natural (paisaje, playas,
DISCONF1 flora, fauna, parques naturales) es mucho mejor/ 5,16 5,46 -0,30  -2,80***
mucho peor de lo que esperaba

La calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad,
DISCONF2 seguridad) es mucho mejor/ mucho peor de lo que 5,01 511 -0,10 -1,05
esperaba

El interés de su patrimonio cultural (monumentos

histéricos, museos, gastronomia, celebraciones 482 4,93 041 1,08
populares) es mucho mejor/ mucho peor de lo que

esperaba

DISCONF3

La calidad de sus infraestructuras turisticas
DISCONF4 (alojamiento, restaurantes, comercios) es mucho 4,87 5,03 -0,16 -1,67*
mejor/ mucho peor de lo que esperaba

El nimero de actividades de ocio y recreo (deporte,
DISCONF5 aventura, entretenimiento) es mucho mejor/ mucho 4,53 4,61 -0,08 -0,98
peor de lo que esperaba

Su experiencia en general es mucho mejor/ mucho

DISCONF6 5,53 5,84 -0,31  -3,71%**
peor de lo que esperaba

*x n<0,01; * p<0,10
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d) Anélisis descriptivo de las emociones positivas

El individuo vive a lo largo de su experiencia en el destino turistico una serie de
emociones que adquieren vital importancia en su evaluacion final. En consecuencia, debe
recogerse la opinion del turista sobre un conjunto de emociones que potencialmente puede
vivir durante su experiencia vacacional en Cantabria. En primer lugar, se analiza la
frecuencia con la que los turistas experimentan un conjunto de emociones positivas
definidas a priori (figura V.14). Cabe resefiar que esta frecuencia es elevada en todos los
casos Y, aun mas, para las emociones denominadas como contento y encantado, estados del
turista que comparativamente presentan una menor intensidad emocional que los dos
restantes. Por su parte, para las emociones impresionado y sorprendido positivamente se
observan las mayores diferencias entre turistas espafioles y extranjeros, pudiéndose afirmar
que la frecuencia de estas emociones es mayor en el caso de los turistas extranjeros. Esto
puede deberse al fendmeno de sorpresa, que no solo es mas intenso para los turistas de

nacionalidad extranjera —vease el punto anterior—, sino también mas frecuente.

Figura V.14. Andlisis descriptivo de la escala de medida para las emociones positivas

Espafi. Extran;j.

(n=691) (n=116) Dif. ValorT
EMPOS1 Contento 5,99 6,00 -0,01 -0,17
EMPOS2 Encantado 579 5,61 0,18 1,74*
EMPOS3 Impresionado 5,17 5,62 -0,45  -4,62%**
EMPOS4 Sorprendido (positivamente) 515 5,45 -0,30  -2,30**

%% n<0,01; ** p<0,05; * p<0,10

e) Analisis descriptivo de las emociones negativas

La experimentacion de emociones positivas no impide que el individuo pueda vivir
emociones negativas durante su estancia turistica. Por tanto, debe analizarse en segundo
lugar la regularidad con la que los turistas experimentan una serie de emociones negativas
fijadas en esta investigacion. De este modo, la figura V.15 expone tanto la frecuencia con la
que se viven estas emociones como las posibles diferencias entre los dos colectivos de

turistas analizados.
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Figura V.15. Analisis descriptivo de la escala de medida para las emociones negativas

Espafi. Extran;j.

(n=691) (n=116) Dif. ValorT
EMNEG1 Aburrido 1,72 1,60 0,12 1,26
EMNEG2 Descontento 1,55 1,43 0,12 161
EMNEG3 Desilusionado 1,49 1,34 0,15 2,30**
EMNEG4 Enfadado 1,38 121 017  2,83***

%% n<0,01; ** p<0,05

En general, la frecuencia con la que los turistas han experimentado emociones
negativas en Cantabria es muy reducida. Puede establecerse que la puntuacién media de los
turistas se sitUa en una posicion intermedia, entre nunca/casi nunca y muy ocasionalmente.
A raiz de la comparacion entre los turistas de nacionalidad espafiola y extranjera, puede
destacarse que las mayores diferencias entre ambos se originan en los estados emocionales

desilusionado y enfadado, siendo la puntuacion mayor en el caso de los turistas esparioles.

Para finalizar el analisis descriptivo de las emociones del individuo en el destino
turistico, pueden concluirse varios aspectos de notable interés. Por un lado, la frecuencia
con la que los turistas han vivido emociones positivas es muy elevada, mientras que resulta
totalmente lo contrario en el caso de las emociones negativas. Por otro lado, es destacable
que las mayores diferencias entre turistas espafoles y extranjeros radican en los estados de
mayor contenido emocional, tanto positivo —impresionado y sorprendido positivamente—

como negativo —desilusionado y enfadado-.

f) Anélisis descriptivo de la satisfaccion

Uno de los conceptos clave dentro del modelo tedrico es, sin duda, la satisfaccién
del turista. En la figura V.16 se recogen las valoraciones de los turistas para los cuatro
itemes de la satisfaccion. Los turistas mantienen una elevada satisfaccion desde un plano
tanto afectivo —SATISF1-, cognitivo —SATISF2—, global ~SATISF3— como de realizacion
—SATISF4-. De igual manera, cabe puntualizar que no existen diferencias significativas en
cuanto al nivel de satisfaccion de los turistas espafioles y los turistas extranjeros tras sus

experiencias vacacionales.
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Figura V.16. Analisis descriptivo de la escala de medida para la satisfaccion

Espafi. Extran;.

(n=691) (n=116) Dif. Valor T

SATISFL E':ntadbliifariumdo durante mi estancia actual en 6,09 6.06 0,03 0.41
SATISF2 Mi eleccion de Cantabria fue acertada 6,14 6,01 0,13 1,64
SATISE3 E;;c;zbrsiztlsfecho con mi experiencia actual en 6.11 6.08 0,03 0.41
SATISF4 ﬁ:g;?;?aes exactamente el destino turistico que yo 563 553 0.10 104
Q) Analisis descriptivo de la lealtad

La lealtad se concibe como el Ultimo elemento que interviene en el proceso global
de satisfaccion del turista. Este concepto esta integrado, a su vez, por la intencion de volver
al destino turistico y la intencién de recomendarlo a amigos, familiares y/o conocidos, es

decir, la comunicacién boca—oreja.

Figura V.17. Analisis descriptivo de la escala de medida para la lealtad

Espafi. Extran;. .
(n=691) (n=116) Dif.  Valor T

LEALTI1 Intentaré volver a Cantabria en los préximos afios 5,87 6,06 -0,19 -1,79*

Tras mi experiencia actual, creo que visitaré de

LEALT?2 . 594 6,09 -0,15 -1,53
nuevo Cantabria en el futuro

LEALT3 An[mare a mis fam|l|are§ y amigos a que visiten en 6.20 6.27 0,07 0,84
algin momento Cantabria

LEALT4 Recor_nendana Cantabria si alguien me pidiera 6.26 6.36 010 132
coNsejo

* p<0,10

Tal y como se detalla en la figura V.17, los turistas expresan en general un elevado
nivel de compromiso hacia el destino turistico. No obstante, sus puntuaciones son mayores
para los dos indicadores de la comunicacion boca—oreja, LEALT3 y LEALT4. Las
diferencias de valoracion entre espafioles y extranjeros vuelven a ser reducidas, siendo

estadisticamente significativas solo para el item LEALTL.
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V.32 VALIDACION DE LAS ESCALAS DE MEDIDA PROPUESTAS PARA LAS
VARIABLES LATENTES DEL MODELO

Tal y como se expone en el capitulo de metodologia, los conceptos latentes que
forman parte del modelo tedrico se miden a través de escalas multi-item con objeto de
capturar su verdadera naturaleza multidimensional. En consecuencia, se requiere validar de
forma individual y conjunta estas escalas de medicion antes de proceder a la estimacion del
modelo final. La validacion individual se lleva a cabo mediante andlisis factoriales
exploratorios y confirmatorios para cada una de las escalas de medicion propuestas,
mientras que la validacion conjunta se fundamenta en un andlisis factorial confirmatorio
integrado por todas las variables latentes del modelo. En la fase de validacion se evallan
dos aspectos basicos, como son la fiabilidad y la validez de los instrumentos de medida
(Hair et al., 1999).

En relacion con la fiabilidad, Sanchez y Sarabia (1999) ponen de manifiesto que una
escala es fiable cuando se halla libre de error aleatorio o posee baja variabilidad interna. La
evaluacion de la fiabilidad de las escalas de medicion en esta investigacion se realiza a través
del coeficiente alpha de Cronbach y el coeficiente de fiabilidad compuesto —ver descripcion
detallada de cada uno de los coeficientes en el anexo de este capitulo—. Por su parte, la
validez de un instrumento de medida se refiere al grado en el que las diferencias en los
valores observados reflejan diferencias verdaderas solo sobre las caracteristicas que se
pretenden medir y no sobre otros factores (Churchill, 1979). En esta Tesis Doctoral se
examinan la validez de contenido, la validez convergente, la validez discriminante y la

validez nomoldgica.

La validez de contenido, que representa el grado en el que la medida recoge el
dominio del fendmeno estudiado (Sanchez y Sarabia, 1999), se asegura en este trabajo a
través de una extensa revision de la literatura que facilita, para cada concepto latente, la
definicién de varios indicadores que miden verdaderamente su contenido. Los tres tipos de
validez restantes —ver su explicacion en el anexo de este capitulo— se agrupan bajo la
denominada validez de concepto y se evalian a través de los analisis factoriales y de la

estimacion del modelo causal.
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A continuacion, se resumen los resultados obtenidos en los analisis factoriales de
carcter exploratorio y confirmatorio de cada una de las escalas de medicion, asi como
también los resultados del analisis factorial confirmatorio para el conjunto de escalas

consideradas en el modelo final®".

a) Validacion individual de la escala de medicion de las expectativas

En primer lugar, se efectia un andlisis factorial exploratorio para verificar la
unidimensionalidad de la escala de medicion de las expectativas. Para ello, se lleva a cabo
un analisis factorial de componentes principales con rotacién ortogonal Varimax en SPSS.
Los resultados del andlisis inicial sugieren la eliminacion del item EXPECTS puesto que
distorsiona la estructura factorial al generar un segundo factor. Una vez eliminado se

obtienen los resultados expuestos en la figura V.18.

Figura V.18. Andlisis factorial exploratorio de las expectativas

Variable Factor 1
EXPECT1 0,733
EXPECT2 0,700
EXPECT3 0,648
EXPECT4 0,763
EXPECT6 0,634
% Varianza 48,66
% acumulado 48,66
o Cronbach 0,730
Numero de itemes 5

Determinante Matriz Correlaciones = 0,392

Prueba de Esfericidad de Bartlett x? (10) = 752,660 (p= 0,000)
Indice KMO = 0,787

Puede observarse que cada item individual de la escala presenta una carga factorial
superior a 0,40 y, en conjunto, la fiabilidad de la escala es superior al valor minimo

recomendado de 0,70.

37 Dado que los andlisis factoriales confirmatorios de primer y segundo orden han demostrado ya la
contribucion significativa de los factores INFYESE, ATMOSF, ENTNAT, IMAFECT y ENTCULT a la
explicacion de la imagen de destino turistico, se considera apropiado incluir la escala de medicion de este
concepto Unicamente en el andlisis factorial confirmatorio conjunto. De esta forma, se evaluara la validez
discriminante entre la imagen preconcebida del destino turistico y el resto de variables del modelo.
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La estructura factorial obtenida se valida seguidamente a traves de un analisis
factorial confirmatorio mediante el método de maéxima verosimilitud robusto en el
programa EQS 5.7b (figura V.19).

Figura V.19. Analisis factorial confirmatorio de las expectativas

. . Coeficiente
Variable Variable Lambda ) S .
latente medida  estandarizado R o Cronbach fiabilidad Bondad de ajuste
compuesto
EXPECTL 0,635 0,403 S-Bx?(5)= 11,94
(P=0,035)
EXPECT2 0,600 0,360
BBNFI= 0,970
Expectativas EXPECT3 0,542 0,294 0,730 0,737 BBNNFI= 0953
EXPECT4 0,694 0,482 GFI= 0,989
AGFI= 0,968
EXPECT6 0,520 0,271
RMSEA= 0,066

En primer lugar, cabe destacar que el modelo de medida cumple dos requisitos
necesarios, como son la sobreidentificacion y la ausencia de estimaciones contradictorias®.
Tal y como se detalla en la figura anterior, el ajuste del modelo es aceptable puesto que el
estadistico de x? Satorra—Bentler muestra un valor reducido y significativo para un nivel de
confianza del 95%, los indices BBNFI, BBNNFI, GFI y AGFI son superiores al valor
recomendado de 0,90 y el RMSEA es muy inferior al valor limite de 0,08 —la descripcion
detallada de todos los indices de ajuste se plasma en el anexo de este capitulo—. Ademas, los
coeficientes estandarizados de todos los itemes son significativos y superiores a 0,50,
mientras que los coeficientes alpha de Cronbach y de fiabilidad compuesto son superiores a
0,70. Por tanto, puede confirmarse la validez convergente y la fiabilidad de la escala de

medida de las expectativas.

38 Seguin Del Barrio y Luque (2000), los modelos de medida deben estar sobreidentificados, es decir, han de
contener mas valores conocidos que parametros a estimar. Asi, la sobreidentificacion requiere que los grados
de libertad sean mayores que 0. Por otra parte, Hair et al. (1999) consideran que existen estimaciones
contradictorias cuando las varianzas de error son no significativas 0 negativas y/o cuando los coeficientes
estandarizados son superiores al valor de 0,95.
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b) Validacion individual de la escala de medicion de la disconfirmacion de las

expectativas

De nuevo se lleva a cabo un anélisis factorial exploratorio con objeto de contrastar

la naturaleza unidimensional de la escala de medicion de la disconfirmacion (figura V.20).

Figura V.20. Analisis factorial exploratorio de la disconfirmacién

Variable Factor 1
DISCONF1 0,684
DISCONF2 0,790
DISCONF3 0,717
DISCONF4 0,754
DISCONF6 0,761
% Varianza 55,08
% acumulado 55,08
o Cronbach 0,794
Numero de itemes 5

Determinante Matriz Correlaciones = 0,258

Prueba de Esfericidad de Bartlett x2 (10) = 1089,027 (p= 0,000)
Indice KMO = 0,822

Si bien la escala de disconfirmacion de las expectativas se construye tedricamente a
partir de 6 itemes, se considera apropiado eliminar el item DISCONF5 dada la estrecha
relacion entre las expectativas y la disconfirmacion. Por tanto, estas dos variables latentes
mantienen las mismas dimensiones objeto de evaluacion. El nuevo anélisis factorial verifica
la unidimensionalidad de la escala. Las cargas factoriales son muy superiores a 0,40 y la
varianza explicada es superior al 55%. Ademas, el coeficiente alpha de Cronbach esta muy
proximo a 0,80, lo que refleja una alta fiabilidad de la escala de medida.

La validacion de los resultados exploratorios se realiza mediante un anélisis factorial
confirmatorio. Al igual que en el caso de las expectativas, se cumple la sobreespecificacion
del modelo, la inexistencia de estimaciones contradictorias y un adecuado ajuste del modelo
de medida (figura V.21). Puede observarse que los coeficientes lambda estandarizados para
cada uno de los itemes son significativos y superiores a 0,50, lo que verifica la validez
convergente del instrumento de medida. Por otra parte, la fiabilidad de la escala esta
garantizada por unos valores proximos o iguales a 0,80 en los coeficientes alpha de
Cronbach y de fiabilidad compuesto. En definitiva, la escala propuesta resulta adecuada

para medir de modo fiable el juicio de disconfirmacion de las expectativas.
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Figura V.21. Analisis factorial confirmatorio de la disconfirmacion

. . Coeficiente
Variable Variable Lambda S .
latente medida  estandarizado R2 o Cronbach fiabilidad Bondad de ajuste
compuesto
DISCONF1 0,587 0,345 S-Bx*(5)= 23,86
(P=0,000)
DISCONF2 0,730 0,533
BBNFI= 0,973
Disconfirmacion DISCONF3 0,624 0,389 0,794 0,800 BBNNFI= 0.954
DISCONF4 0,680 0,462 GFI1= 0,985
AGFI= 0,955
DISCONF6 0,689 0,474
RMSEA= 0,079

C) Validacion individual de la escala de medicion de las emociones positivas

La escala de medicion de las emociones positivas, constituida por cuatro itemes, se
somete inicialmente a un andlisis factorial exploratorio (figura V.22).

Figura V.22. Analisis factorial exploratorio de las emociones positivas

Variable Factor 1
EMPOS1 0,704
EMPOS2 0,772
EMPOS3 0,813
EMPOS4 0,811
% Varianza 60,25
% acumulado 60,25
o Cronbach 0,775
Numero de itemes 4

Determinante Matriz Correlaciones = 0,206

Prueba de Esfericidad de Bartlett x? (6) = 1270,068 (p= 0,000)
Indice KMO = 0,631

Todos los itemes, que convergen a un unico factor, explican mas del 60% de la
varianza y presentan unas cargas factoriales elevadas, reflejando esto Gltimo una notable
correlacion entre cada uno de los indicadores y el factor (Hair et al., 1999). En conjunto, la
fiabilidad de la escala de medicion es aceptable puesto que el coeficiente alpha de Cronbach

supera ampliamente el valor recomendado de 0,70.
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A partir de estos resultados, se efectia un analisis factorial confirmatorio. Los
resultados de este Gltimo, expuestos en la figura V.23, reflejan inicialmente un ajuste muy
deficiente del modelo de medida. En concreto, los indices de ajuste presentan valores muy

por encima o por debajo, segun el caso, de los limites recomendados.

Figura V.23. Analisis factorial confirmatorio de las emociones positivas (inicial)

. . Coeficiente
\f:tré?]?ée \r{r?gzjait(;f estle;r?g;tr)iiZdo R? o Cronbach fiabilidad Bondad de ajuste
compuesto
S-Bx?(2)= 231,29
EMPOS1 0,406 0,165 (P= 0,000)
EMPOS2 0,494 0,244 BBNFI=0,770
Emociones 0,775 0,768 BBNNFI= 0.311
positivas EMPOS3 0,869 0,755 ’
GFI1= 0,862
EMPQOS4 0,864 0,746 AGFI= 0,312
RMSEA= 0,425

Tras esta solucion inicial, se ejecutan el test de Wald y el LM Test en un intento por
detectar potenciales modificaciones en el modelo de medida®. Segin el test de Wald,
ningun indicador debe eliminarse. Sin embargo, el LM Test pone de manifiesto una elevada
correlacion entre los términos de error de las variables EMPOS1 y EMPOS2 —contento y
encantado— y entre los términos de error de EMPOS3 y EMPQOS4 —impresionado y
sorprendido positivamente—. En consecuencia, las emociones positivas pueden concebirse
como un factor de segundo orden integrado por varias subdimensiones que difieren en
cuanto a su nivel de activacion: emociones positivas de baja activacion —EMPOSL1 y
EMPQOS2- y emociones positivas de alta activacion —-EMPOS3 y EMPOS4-. Las figuras
V.24 y V.25 recogen los resultados obtenidos en el nuevo andlisis factorial confirmatorio,
donde se evallan la validez y la fiabilidad de la estructura factorial que integra las dos

subdimensiones de las emociones positivas.

39 Seguin Bentler (1995), el test de Wald indica las relaciones incluidas en el modelo de medida o estructural
que no resultan significativas y, por tanto, que son candidatas a su eliminacién. Por su parte, el LM Test
identifica posibles relaciones entre los distintos elementos del modelo y que no han sido establecidas por el
investigador. En cualquier caso, la inclusion a posteriori de una relacion debe sustentarse en la teoria.
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Figura V.24. Analisis factorial confirmatorio de las emociones positivas (final)

. . Coeficiente
Variable Variable Lambda N .
latente medida  estandarizado R? o Cronbach fiabilidad Bondad de ajuste
compuesto
Emociones ~ EMPOSL 0,702 0,493 S-Bx*(2)= 0,68
positivas de baja 0,763 0,784 P= 0710
activacion EMPOS2 0,897 0,804 ( 710)
(EPBA) BBNFI= 0,999
BBNNFI=1
Emociones ~ EMPOS3 0,882 0,777 GFI=1
positivas de alta 0,865 0,865 AGFI= 0,998
activacion EMPOS4 0,864 0,747 _
(EPAA) RMSEA= 0,000

Figura V.25. Validez discriminante del modelo de medida de las emociones positivas

Correlacién Intervalo confianza

EPBA — EPAA 0,508 (0,596, 0,420)

El modelo de medida que recoge la nueva estructura factorial presenta unos
adecuados indices de bondad de ajuste. En relacién con la validez convergente, cabe
destacar que los indicadores para cada concepto latente tienen coeficientes estandarizados
significativos y superiores a 0,50, confirmandose esta validez. La fiabilidad de ambas
subdimensiones emocionales es elevada, alcanzando los dos coeficientes de fiabilidad
valores superiores a 0,70. Respecto a la validez discriminante, se observa que el intervalo de
confianza estimado para la correlacion entre las dos subdimensiones no contiene la unidad.
En consecuencia, puede afirmarse que ambos conceptos latentes son diferentes aunque

estén interrelacionados entre si.

Con objeto de explicar mas profundamente el concepto de emociones positivas, se
realiza un analisis factorial confirmatorio de segundo orden. De esta forma, se pretende
identificar en qué medida contribuyen las emociones positivas de alta y baja activacion a la
explicacion del factor de orden superior. La figura V.26 muestra que, si bien ambos tipos
de emociones retnen cargas estandarizadas significativas y superiores a 0,50, son las
emociones de alta activacion las que explican en mayor medida las emociones positivas

vividas por el turista durante su estancia en el destino.

-244-



Capitulo V. Resultados de la investigacion empirica

Figura V.26. Analisis factorial confirmatorio de 2° orden de las emociones positivas

Depea
0829 | R?=0313

0,712

0,702* EMPOS1 [€— Eewmpos:
R%=0,493
0,443

0,897 EMPOS2 |[#— Eewros2
R%=0,804

0,472

Eempos3
R%=0,777

0,882*

EMPOS3

0,504

EMPOS4 |[&€— Eewmross

R%=0,746

0,864*

Depan

S-Bx2 (3)= 0,65 (P=0,883)
BBNFI=0999 BBNNFI=1 GFI=1 AGFI=0998 RMSEA= 0,000

d) Validacion individual de la escala de medicion de las emociones negativas

El proceso de validacion de la escala de medida de las emociones negativas se inicia
igualmente a través de un analisis factorial exploratorio. La figura V.27 destaca las cargas
factoriales de cada indicador, el porcentaje de varianza explicado y la fiabilidad que presenta
la escala en su conjunto.

Figura V.27. Analisis factorial exploratorio de las emociones negativas

Variable Factor 1
EMNEG1 0,736
EMNEG?2 0,877
EMNEG3 0,837
EMNEG4 0,774
% Varianza 65,29
% acumulado 65,29
o Cronbach 0,816
Numero de itemes 4

Determinante Matriz Correlaciones = 0,226

Prueba de Esfericidad de Bartlett x2 (6) = 1196,999 (p= 0,000)
Indice KMO = 0,771
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Los resultados del analisis factorial exploratorio ponen de manifiesto varios
aspectos de interés: una elevada correlacion entre los cuatro indicadores y el unico factor al
que convergen —cargas factoriales superiores en todos los casos a 0,70-, un notable
porcentaje de varianza explicada —65,29%-— y una elevada fiabilidad de la escala de medicion
—coeficiente alpha de Cronbach igual a 0,816—-.

Sobre la base del estudio exploratorio previo se desarrolla un analisis factorial

confirmatorio que arroja los siguientes resultados (figura V.28).

Figura V.28. Andlisis factorial confirmatorio de las emociones negativas

. . Coeficiente
Variable Variable Lambda S .
latente medida  estandarizado R? o Cronbach fiabilidad Bondad de ajuste
compuesto
S-Bx?(3)= 9,52
EMNEG1 0,638 0,407 (P=0,023)
EMNEG2 0,873 0,761 BBNFI= 0,981
Emociones 0,816 0,829 BBNNFI= 0.966
negativas EMNEG3 0,780 0,608 '
GFI1=0,986
EMNEG4 0,654 0,428 AGFI= 0.954
RMSEA= 0,092

Los indices de ajuste son adecuados, dado que el x? de Satorra—Bentler ofrece un
valor reducido y significativo para un nivel de confianza del 95%, los indices BBNFI,
BBNNFI, GFI y AGFI son superiores a 0,90 y el RMSEA estd muy proximo al limite de
0,08. Un ajuste adecuado del modelo de medida, grados de libertad mayores que 0y la
ausencia de estimaciones contradictorias, posibilitan la contrastacion de la validez
convergente y la fiabilidad de la escala de medicion. Respecto al primer aspecto, todos los
coeficientes lambda estandarizados son significativos y superiores a 0,50, confirmandose la
validez convergente. En relacion con el segundo, el coeficiente alpha de Cronbach y el de
fiabilidad compuesto son superiores a 0,80, reflejando una elevada fiabilidad de la escala.
En definitiva, los cuatro indicadores propuestos son adecuados para medir el concepto

latente emociones negativas.
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e) Validacion individual de la escala de medicion de la satisfaccion

La validacion de la escala propuesta para medir la satisfaccion del turista parte
igualmente de la contrastacion de su unidimensionalidad. Tal y como se muestra en la
figura V.29, cada indicador planteado presenta cargas factoriales elevadas y converge a un
Unico factor. Resulta significativo igualmente el porcentaje de varianza explicada por los
cuatro indicadores, que supera el 75%. Ademas, el coeficiente alpha de Cronbach pone de
relieve la elevada fiabilidad de la escala.

Figura V.29. Andlisis factorial exploratorio de la satisfaccion

Variable Factor 1
SATISF1 0,885
SATISF2 0,911
SATISF3 0,911
SATISF4 0,804
% Varianza 77,26
% acumulado 77,26
a Cronbach 0,892
NuUmero de itemes 4

Determinante Matriz Correlaciones = 0,072

Prueba de Esfericidad de Bartlett x2 (6) = 2110,407 (p= 0,000)
Indice KMO = 0,839

Una vez verificada su unidimensionalidad, se procede a evaluar la validez
convergente y la fiabilidad del instrumento de medida. Los resultados del analisis factorial
confirmatorio, agrupados en la figura V.30, indican un buen ajuste del modelo de medida
puesto que todos los indices se encuentran dentro de los limites ampliamente aceptados. La
validez convergente de la escala de medida, analizada a través de los coeficientes lambda
estandarizados de cada indicador, puede garantizarse ya que estos ultimos son en todos los
casos significativos y superiores a 0,50. La fiabilidad de la escala, calculada a través de los
coeficientes alpha de Cronbach y de fiabilidad compuesto, es muy elevada puesto que
ambos coeficientes superan con creces el valor recomendado de 0,70. En consecuencia, la
escala propuesta reune la validez y la fiabilidad suficientes como para medir de forma
rigurosa la variable latente satisfaccion.
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Figura V.30. Analisis factorial confirmatorio de la satisfaccion

. . Coeficiente
\f:{é?]?ée \r/:;jaizga estlz;r?g;tr)gido R? o Cronbach fiabilidad Bondad de ajuste
compuesto
S-Bx*(2)= 2,68
SATISF1 0,847 0,718 (P=0,262)
SATISF2 0,890 0,792 BBNFI= 0,998
Satisfaccion 0,892 0,904 BBNNFI= 0997
SATISF3 0,892 0,796 '
GF1= 0,997
SATISF4 0,710 0,504 AGFI= 0,987
RMSEA= 0,037
f) Validacion individual de la escala de medicion de la lealtad

El andlisis factorial exploratorio realizado para la escala de medicion de la lealtad
revela varias cuestiones de interés (figura V.31). En primer lugar, se observa que las cargas
factoriales de todos los indicadores superan de forma considerable el valor minimo
recomendado de 0,40. Ademas, todos ellos se vinculan a un Gnico factor, asegurando de
esta forma la unidimensionalidad de la escala analizada. En segundo lugar, cabe resaltar que
los cuatro indicadores contribuyen a explicar mas del 75% de la varianza. Por dltimo, es
necesario destacar la elevada fiabilidad del instrumento de medida —coeficiente alpha de
Cronbach muy préximo a 0,90-.

Figura V.31. Analisis factorial exploratorio de la lealtad

Variable Factor 1
LEALT1 0,867
LEALT2 0,875
LEALT3 0,857
LEALT4 0,868
% Varianza 75,13
% acumulado 75,13
o Cronbach 0,885
Numero de itemes 4

Determinante Matriz Correlaciones = 0,054

Prueba de Esfericidad de Bartlett x2 (6) = 2346,896 (p=0,000)
Indice KMO = 0,712
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Con el animo de validar la estructura factorial, el analisis previo se complementa
con un analisis factorial confirmatorio (figura V.32). Cabe destacar con caracter inicial unos
indices de bondad de ajuste bastante pobres, lo que se traduce en un ajuste muy deficiente

de la estructura factorial propuesta.

Figura V.32. Analisis factorial confirmatorio de la lealtad (inicial)

. . Coeficiente
Variable Variable Lambda N .

latente medida  estandarizado R? o Cronbach fiabilidad Bondad de ajuste
compuesto

S-Bx(2)= 161,27

LEALT1 0,901 0,812 (P= 0,000)

LEALT?2 0,913 0,834 BBNFI= 0,782

Lealtad 0,885 0,881 BBNNFI= 0.347

LEALT3 0,687 0,472 ’

GFI= 0,787

LEALT4 0,702 0,493 AGFI= 0.364

RMSEA= 0,563

En consecuencia, se recurre al test de Wald y al LM Test con objeto de detectar los
problemas que subyacen a tal deficiencia. Si bien el test de Wald no detecta ninguna
anomalia, no ocurre lo mismo con el LM Test, que destaca una elevada correlacion entre
los términos de error de las variables LEALT1 y LEALTZ2, asi como también entre los
errores de las variables LEALT3 y LEALT4. Como consecuencia de los resultados del LM
Test, la lealtad del turista puede construirse como un factor de segundo orden explicado
por la intencion de volver al destino, integrada por los itemes LEALT1 y LEALT2, y la
comunicacion boca—oreja, definida por los indicadores LEALT3 y LEALT4.

La nueva estructura factorial, constituida por las dos subdimensiones de la lealtad
del turista, se somete a un segundo andlisis factorial confirmatorio con objeto de evaluar su
validez convergente y discriminante y su fiabilidad (figuras V.33 y V.34). En primer lugar,
los indices del nuevo modelo de medida reflejan un ajuste adecuado de este ultimo, dado
que el valor de x* de Satorra—Bentler es reducido y significativo, los indices BBNFI,
BBNNFI, GFI y AGFI son superiores a 0,90 y el RMSEA es préximo a 0.
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Figura V.33. Analisis factorial confirmatorio de la lealtad (final)

. . Coeficiente
Variable Variable Lambda S .
latente medida  estandarizado R2 o Cronbach fiabilidad Bondad de ajuste
compuesto
. S-Bx?(2)= 0,0026
Intencionesde  LEALT1 0,909 0,826 0917 0917
) ) P=10,998
retornar | EALT2 0,931 0,868 (P=0,998)
(INTRET) BBNFI= 1
BBNNFI=1
GFI=1
Comunicacion  LEALTS3 0,895 0,800
bocua—lorejIa LEALT4 0,920 0,847 0.903 0.908 AGHI=1
(CBO) ' ' RMSEA= 0,000

Figura V.34. Validez discriminante del modelo de medida de la lealtad

Correlacién Intervalo confianza

INTRET - CBO 0,701 (0,777, 0,625)

En segundo lugar, las cargas estandarizadas de todos los indicadores son
significativas y superiores a 0,50, asegurandose la validez convergente del instrumento de
medida. Seguidamente, se comprueba si las dos subdimensiones de la lealtad son diferentes
aungue esten relacionadas entre si. Para ello, se estima el intervalo de confianza para la
correlacion entre ambos conceptos latentes. Dado que este intervalo no contiene la unidad,
existe validez discriminante en la estructura factorial propuesta. Finalmente, los coeficientes
alpha de Cronbach y de fiabilidad compuesto reflejan una extraordinaria fiabilidad para

cada concepto latente.

Una vez evaluadas satisfactoriamente la validez y la fiabilidad de ambos conceptos
latentes, se lleva a cabo un andlisis factorial confirmatorio de segundo orden para identificar
el peso de cada uno de ellos en la generacion del factor de orden superior —lealtad del
turista— (figura V.35). Por un lado, los indices de bondad de ajuste muestran valores
aceptables. Por otro, se observa que ambas subdimensiones reinen cargas estandarizadas
significativas y superiores a 0,50, si bien la dimension intenciones de volver al destino

turistico contribuye en mayor medida a la explicacion de la lealtad.
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Figura V.35. Analisis factorial confirmatorio de 2° orden de la lealtad

DinTreT
0460 | R?=0,788

0,416

LEALT]1 |4— Eieam:

R%=0,827

0,364

LEALT2 |#4— Eieam

R%=0,867

0,450

LEALT3 4—2 ELeaLTs

R"=0,799

0,388

LEALT4 |[€— Eieams

R%=0,848

Dceo

S-Bx2(3)=001 (P=0,999)
BBNFI=1 BBNNFI=1 GFI=1 AGFI=1 RMSEA= 0,000

Q) Validacion conjunta de las escalas de medida de las variables latentes del modelo

Sobre la base de los resultados obtenidos en la validacion individual, se realiza la
validacion conjunta de las escalas de medicion de las variables latentes del modelo. En esta
fase se fijan las cargas no estandarizadas y las varianzas de los términos de error estimadas
en cada modelo de medida individual. Ademas, los factores subyacentes a la imagen de
destino turistico, las emociones positivas y la lealtad se miden como un promedio de los
itemes que los integran. Con todo ello, el verdadero objetivo de la validacion conjunta es
evaluar la validez discriminante entre los diferentes conceptos latentes que forman parte del

modelo cognitivo—afectivo de la satisfaccion.

Antes de cubrir este objetivo se evalta el ajuste global del modelo (figura V.36). Los
indices BBNFI, BBNNFI, GFI y AGFI estan muy proximos o superan el valor de 0,90,
mientras que el RMSEA es muy inferior a 0,08. Sélo el valor de la x*de Satorra—Bentler no
es significativo, lo que puede deberse al elevado tamafio muestral. Por tanto, el ajuste de la
estructura factorial es aceptable. Ademas, las cargas estandarizadas obtenidas para los
conceptos latentes imagen de destino, emociones positivas y lealtad resultan significativas y

superiores a 0,50, garantizandose su validez convergente.
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Figura V.36. Analisis factorial confirmatorio de las variables del modelo cognitivo—afectivo

. . Coeficiente
Variable Variable Lambda ) byl .
latente medida  estandarizado R a Cronbach Cf(')?:])g:izgo Bondad de ajuste
INFYESE 0,656 0,431
ATMOSF 0,583 0,340
Imagen ENTNAT 0,579 0,335
(IMAG) ) , 0,733 0,742
IMAFECT 0,597 0,357
ENTCULT 0,606 0,367
EXPECT1 0,635 0,403
EXPECT2 0,600 0,360
Expectativas  xpgcT3 0,542 0,294
(EXPECT) ) ) 0,730 0,737
EXPECT4 0,694 0,482
EXPECT6 0,520 0,271
DISCONF1 0,587 0,345 S-Bx%(335)= 789,70
DISCONF2 0,730 0,533 (P=0,000)
Disconfirmacién
DISCONF3 0,624 0,389 =
(DISCONF) 0,794 0,800 BBNFI= 0,891
DISCONF4 0,680 0,462 BBNNFI= 0,920
DISCONF6 0,689 0,474 GFI=0,911
Emoc. positivas = BA 0.731 0,534 AGFI=0.900
P 0,775 0,768 RMSEA= 0,051
(EMPOS) EPAA 0,579 0,336 ’
EMNEG1 0,638 0,407
Emociones EMNEG2 0,873 0,761
negativas 0,816 0,829
(EMNEG) EMNEG3 0,780 0,608
EMNEG4 0,654 0,428
SATISF1 0,847 0,718
Satisfaccion SATISF2 0,890 0,792 . 2000
(SATISF) SATISF3 0,892 0,796 ’ ‘
SATISF4 0,710 0,504
Lealtad INTRET 0,714 0,510
0,885 0,881
(LEALT) CBO 0,871 0,759

Por dltimo, se evalla la validez discriminante de la estructura factorial propuesta,
estimandose para ello los intervalos de confianza para la correlacion entre pares de
variables (figura V.37).
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Figura V.37. Validez discriminante del modelo cognitivo—afectivo

IMAG EXPECT _ DISCONF __EMPOS __EMNEG __ SATISF
0817

EXPECT  5.903:0,701)0
0394 0411

DISCONF 0486:0302)  (0,507:0,315)
0,786 0,670 0534

EMPOS  0874:0,698) (0,774:0566) (0,634:0,434)
0373 10,335 0,199 70,485

EMNEG  (020.045) (025-043) (-011-029) (-0,37-0,60)

SATISE 0,636 0614 0,408 0,763 0477
(0720,0552) (0.7120,516) (0496:0320) (0,871:0,655) (-0.34:-0,62)

AL 0676 0,602 0306 0.762 20,450 0.756
(0750.0,602) (0,6820,522) (0384:0228) (0,840.0,684) (-032:-058) (0,856:0,656)

a Correlacion entre variables latentes
b Intervalo de confianza de la correlacion

Los resultados verifican esta validez ya que, si bien existe una elevada correlacion
entre la mayor parte de los conceptos latentes que integran el proceso de satisfaccion del

turista, ningun intervalo de confianza recoge el valor de la unidad.

V.33 ESTIMACION DEL MODELO

Una vez evaluadas satisfactoriamente la validez y la fiabilidad de las escalas de
medicidn, se lleva a cabo seguidamente la estimacion de las relaciones causales propuestas
inicialmente entre los diferentes conceptos latentes del modelo. Tal y como se ha
establecido en el capitulo cuarto de esta Tesis Doctoral, el modelo tedrico esta constituido
por siete variables latentes que se circunscriben a distintos momentos temporales: pre y
postexperiencia turistica. Cada uno de ellos estan medidos a través de diversas variables
observadas, cuya validez y fiabilidad fueron analizadas de forma exitosa en el epigrafe
anterior. La estimacion de las relaciones causales entre las variables latentes se efectla
mediante el programa estadistico EQS 5.7b. Con el animo de facilitar la interpretacion de
los modelos de medida y estructural, se fijan las cargas no estandarizas y las varianzas de los
términos de error obtenidas en la fase de validacién. Por ultimo, debe puntualizarse que
esta estimacion sirve para rechazar o no cada una de las hipotesis relacionadas con el

modelo tedrico.
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Profundizando en el anélisis de este modelo, debe resaltarse que las sucesivas
estimaciones reflejan varios aspectos de interés. Por un lado, las relaciones entre la imagen
preconcebida del destino turistico y la satisfaccion del turista, asi como también entre la
disconfirmacion y la satisfaccion del turista, no resultan significativas. En consecuencia, se
rechazan las hipotesis H3 y H7. El rechazo de la hipotesis H3 puede deberse al efecto
mediador de las expectativas. En este sentido, el impacto sobre la satisfaccion de la imagen
del destino turistico se canaliza a traves de las expectativas del individuo en torno a la
experiencia turistica. Por su parte, el efecto no significativo de la disconfirmacion sobre la
satisfaccion del turista puede deberse a la elevada ambigliedad a la que esta sujeta, en
general, la evaluacion de un destino turistico. Tal fendmeno puede provocar una menor
confianza del turista en su juicio de disconfirmacion y, en consecuencia, la ausencia de

relacion significativa entre este Ultimo y el juicio de satisfaccion.

Por otro lado, sobre la base de los resultados ofrecidos por el LM Test, se incluye
una correlacion entre los conceptos de emociones positivas y emociones negativas, asi
como también dos relaciones causales: efecto directo de las expectativas sobre las
emociones positivas -EXPECT—>EMPOS- e impacto de las emociones positivas sobre la
lealtad -EMPOS—>LEALT-. La inclusién en el modelo de estos hallazgos debe sustentarse
en la teoria (Hair et al., 1999), por lo que se procede seguidamente a la justificacion de las

nuevas relaciones.

En primer lugar, la correlacion entre las emociones positivas y negativas se debe a
que ambas pueden concebirse como dos dimensiones de un concepto superior que son las
emociones, lo que implica la existencia de correlacién entre estas tipologias emocionales.
Respecto a la relacion expectativas=>emociones positivas, Oliver y Westbrook (1993)
consideran que las creencias sobre el producto pueden provocar ciertos tipos e intensidades
de emociones. En esta misma linea, Santos y Boote (2003) proponen que las expectativas
predictivas tienen un impacto directo y explicito en las respuestas afectivas. Entonces, las
expectativas pueden condicionar las emociones del turista durante su estancia. Bajo este
razonamiento pueden coexistir varias explicaciones. Primero, la posesion de unas
expectativas favorables provoca que el turista reina inicialmente una predisposicion mas
positiva hacia las vivencias o sensaciones que le pueda ofrecer el destino. Esto conlleva la
experimentacion mas frecuente e intensa de emociones positivas durante su estancia en el

lugar. Segundo, esta relacion puede estar motivada por el hecho de que el turista,
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consciente 0 no, experimente estas emociones como instrumento para reforzar a posteriori
su eleccion del destino. Por dltimo, la relacion emociones positivas—>lealtad puede
sustentarse en varios estudios que establecen una estrecha conexion entre ambos
conceptos. Nyer (1997) afirma que distintas tipologias emocionales se asocian con
diferentes modos de comportamiento o tendencias de accion, mientras que Bagozzi,
Gopinath y Nyer (1999) consideran que las emociones podrian ser mas relevantes incluso
que la satisfaccion en la explicacion de las reacciones postconsumo. Empiricamente, varios

trabajos evidencian una relacion significativa entre las emociones y la lealtad®.

Una vez reespecificado el modelo tras el test de Wald —eliminacion de relaciones no
significativas— y el LM Test —incorporacion de relaciones significativas con apoyo teérico—,
se obtienen los resultados de la figura V.38. En primer lugar, los indices de bondad de
ajuste estan muy préximos o dentro de los intervalos de aceptacion, reflejando un ajuste
correcto del modelo. En segundo lugar, se exponen las relaciones no significativas, las
incluidas a posteriori y las relaciones significativas, que lo son en todos los casos para un
nivel de confianza del 99%. Respecto al impacto de la imagen en el proceso global de
satisfaccion del turista, cabe resefiar que la percepcion a priori del destino influye de forma
significativa en las expectativas del turista —no se rechaza H2— y en su compromiso o
lealtad hacia el destino —no se rechaza H4-. Sin embargo, tal y como se comentd
anteriormente, la imagen preconcebida del destino no tiene efecto sobre la satisfaccion del

individuo tras su experiencia turistica —se rechaza H3-.

En relacién con el papel de las expectativas, se evidencia en primer lugar una
relacion significativa y positiva entre las expectativas y la satisfaccion del turista —no se
rechaza H5—. En segundo lugar, se obtiene que la relacion entre las expectativas y el juicio
de disconfirmacion es significativa pero no en la direccion prevista —se rechaza H6—. Una
posible explicacién de la relacion positiva entre ambos elementos es la medicion de las
expectativas de forma retrospectiva, cuestion hallada también por Oliver y Burke (1999). La
medicion a posteriori puede provocar que la experiencia actual condicione las expectativas,

causando una elevada correlacion entre la percepcion y las expectativas recuperadas

40 Niyer (1997) demuestra que las emaciones de disfrute, enfado y tristeza son antecedentes de la intencion del
consumidor de comprometerse en la comunicacion boca—oreja. Andreu (2001) evidencia una relacion positiva
y significativa entre la dimensién agrado de las emociones y la lealtad del consumidor. Por dltimo, Yu y Dean
(2001) encuentran que las emociones positivas influyen favorablemente en la comunicacién boca—oreja y en la
disposicién a pagar mas por el servicio, mientras que lo hacen negativamente en el comportamiento de
cambio. La influencia es exactamente la contraria en el caso de las emociones negativas.
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(Pieters, Koelemeijer y Roest, 1995). De esta forma, una experiencia favorable en el destino
turistico influira positivamente en las expectativas recuperadas por el turista y en su
posterior juicio de disconfirmacién. Por el contrario, una experiencia desfavorable tendra
un efecto negativo en las expectativas postconsumo y en el juicio de disconfirmacion del
individuo. En consecuencia, podria existir una relacion en la misma direccion entre las

expectativas retrospectivas y la disconfirmacion subjetiva.

Figura V.38. Modelo cognitivo—-afectivo estimado
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Si bien existe un efecto directo de las expectativas sobre la satisfaccion del turista,
no puede asegurarse lo mismo en el caso de la disconfirmacion de las expectativas —se
rechaza H7-. Su explicacion se abordd previamente en la revision de las relaciones que no
resultaron significativas. Sin embargo, la disconfirmacion tiene un efecto significativo y en
la direccion establecida sobre las emociones positivas y negativas del turista —no se
rechazan H8a y H8b—. Paralelamente, las expectativas del turista ejercen un efecto directo
sobre las emociones positivas —relacion incluida tras los resultados del LM Test y
respaldada tedricamente—. Con todo ello, se demuestra la importancia que presentan los

elementos cognitivos en la formacion de las emociones.

A continuacion, debe ponerse de manifiesto la existencia de relaciones significativas
y en la direccion prevista entre las emociones positivas y la satisfaccion —no se rechaza
H9a—, y entre las emociones negativas y la satisfaccibn —no se rechaza H9b-. Si se
comparan todos los antecedentes propuestos de la satisfaccion, puede observarse el claro
dominio de las emociones positivas a la hora de explicar el juicio de satisfaccion del turista
tras su experiencia en el destino. Respecto al peso de las expectativas y la disconfirmacion,

es el primer elemento cognitivo el que goza de mayor capacidad explicativa.

Asimismo, se evidencia una relacion significativa y positiva entre el juicio de
satisfaccion y la lealtad del turista —no se rechaza H10-. Ademas, tras la estimacion del
modelo puede afirmarse que la lealtad del turista se explica, no sélo a través de la imagen
preconcebida del destino turistico y la satisfaccion, sino también mediante las emociones
positivas que vive el propio individuo durante su experiencia turistica —relacion incluida y

justificada tras los resultados del LM Test-.

Con el &nimo de facilitar la interpretacion de los resultados obtenidos, en la figura
V.39 se exponen las hipétesis de investigacion que se rechazan o no, segun el caso, asi
como también las nuevas relaciones causales incluidas en el modelo cognitivo—afectivo de
la satisfaccion del turista. Para ello, se presentan en primer lugar los resultados obtenidos
para el conjunto de hipotesis propuestas. En segundo lugar, se indican las nuevas relaciones
que se obtienen tras las sucesivas estimaciones del modelo. En conjunto, cabe resaltar que
no se rechazan ocho de las once hipdtesis propuestas inicialmente y que se afiaden dos

nuevas relaciones que vinculan a varios conceptos del modelo.
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Figura V.39. Resumen de los resultados obtenidos para el modelo cognitivo—afectivo

Rechazar o no

Relaciones propuestas Resultado hipotesis de partida
. Positiva,
Imagen—> Expectativas significativa No rechazar H2
. . Positiva,
Imagen->Satisfaccion no significativa Rechazar H3
Imagen->Lealtad Positiva, No rechazar H4
significativa
Expectativas—> Satisfaccion Positiva, No rechazar H5
significativa
. . ' . Positiva,
Expectativas—> Disconfirmacion significativa Rechazar H6
. i - . - Positiva,
Disconfirmacioén->Satisfaccion no significativa Rechazar H7
Disconfirmacion—> Emociones positivas _Po_si_tiva}, No rechazar H8a
significativa
. . L . . Negativa,
Disconfirmacion—> Emaociones negativas significativa No rechazar H8b
Emociones positivas—> Satisfaccion Positiva, No rechazar H9a
significativa
Emociones negativas—> Satisfaccion Negativa, No rechazar H9b
significativa
. L Positiva,
Satisfaccion—> Lealtad significativa No rechazar H10
. s Rechazar o no
Relaciones no propuestas (a posteriori) Resultado hipétesis de partida
Expectativas—=>Emaociones positivas .PO.S'.“VE." -
significativa
. N Positiva,
Emociones positivas—> Lealtad significativa -

Una vez estimado el modelo tedrico, definido bajo un enfoque de caracter
cognitivo—afectivo, se considera especialmente apropiado construir y evaluar el proceso
global de satisfaccion del turista mediante la tradicional perspectiva cognitiva, es decir, a
través de un modelo donde no participen las dos categorias emocionales. De este modo, se
comparara la intensidad de las relaciones que comparten ambos modelos, asi como también
la capacidad de cada uno de ellos a la hora de explicar la satisfaccion del turista. En
definitiva, se pretende conocer bajo qué aproximacion se logra una mejor explicacion del

proceso de satisfaccion en el ambito del turismo.

Al igual que se efectué previamente, antes de estimar el modelo cognitivo se
procede a validar conjuntamente las escalas de medicion que lo integran. Con el animo de
no hacer muy extenso este epigrafe, Gnicamente se realiza un breve comentario de los

resultados obtenidos en la fase de validacion conjunta.

-258-



Capitulo V. Resultados de la investigacion empirica

El andlisis factorial confirmatorio de las variables del modelo cognitivo —imagen,
expectativas, disconfirmacién, satisfaccion y lealtad— presenta unos indices de bondad de
ajuste adecuados ya que estan dentro de los intervalos recomendados, incluso ligeramente
mejores que los del modelo cognitivo—afectivo. Al igual que en este dltimo modelo, se
verifica la fiabilidad —los coeficientes alpha de Cronbach y de fiabilidad compuesto son
mayores que 0,70—, la validez convergente —ponderaciones estandarizadas significativas y
superiores a 0,50- y la validez discriminante del modelo de medida —ningln intervalo de

confianza para la correlacion entre pares de conceptos latentes contiene la unidad-.

La estimacién del modelo cognitivo se realiza, al igual que para el modelo
cognitivo—afectivo, fijando a priori los coeficientes no estandarizados y las varianzas de los
términos de error calculados en la etapa de validacion individual de las escalas. Tal y como
se muestra en la figura V.40, cabe destacar en primer lugar que los indices de bondad de
ajuste son en general aceptables. Ademas, todas las relaciones propuestas en el modelo
resultan significativas para un nivel de confianza del 99%, excepto en el caso de la relacion

expectativas—>satisfaccion que lo es para un nivel de confianza del 95%.

En segundo lugar, los resultados de este analisis ponen de manifiesto que, bajo una
aproximacion puramente cognitiva, la imagen preconcebida del destino turistico influye en
todas las etapas que integran el proceso global de satisfaccion del turista. La imagen ejerce
un efecto directo y positivo sobre las expectativas, la satisfaccion y la lealtad del individuo
hacia el destino turistico. En relacion con el segundo efecto cabe resefiar que, bajo este
enfoque cognitivo, la imagen se convierte incluso en el principal antecedente de la

satisfaccion del turista.

En tercer lugar, a diferencia de lo evidenciado en el modelo cognitivo—afectivo, la
disconfirmacion de las expectativas afecta de forma significativa y positiva a la satisfaccion
del turista. De este hallazgo se desprende que las emociones del consumidor median
claramente el impacto de la disconfirmacion sobre su juicio de satisfaccién. No obstante, su
efecto sobre la satisfaccion es menor que el impacto de las expectativas sobre este mismo
juicio. En consecuencia, puede afirmarse que el fendbmeno de asimilacion domina al efecto
contraste en la formacion de la satisfaccién bajo cualquier aproximacién conceptual,

cognitiva o cognitiva—afectiva.

-259-



Capitulo V. Resultados de la investigacion empirica

Figura V.40. Modelo cognitivo estimado
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En cuarto y ultimo lugar, cabe resaltar que la comparacion entre ambos modelos
pone de relieve que la aproximacion cognitiva—afectiva contribuye a explicar un 59% de la
varianza de la satisfaccion -R?=0,59-, frente a un 45% el modelo de naturaleza
exclusivamente cognitiva —R?=0,45—. De esta forma, puede concluirse que la inclusion de
antecedentes tanto cognitivos como afectivos contribuye a explicar en mayor medida la

satisfaccion del turista.
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La figura V.41 recoge los resultados obtenidos en la estimacion de los modelos de

satisfaccion cognitivo y cognitivo—afectivo. Para cada modelo propuesto en esta Tesis

Doctoral se refleja el rechazo o no, segun proceda, de cada una de las hipétesis definidas

con caracter inicial.

Figura V.41. Comparacién de los resultados obtenidos para los dos modelos propuestos:

cognitivo y cognitivo—afectivo

. Cognitivo— Rechazar o no . Rechazar o0 no
Relaciones propuestas Afectivo hip6tesis Cognitivo hipGtesis
. Positiva, Positiva,
Imagen-> Expectativas significativa No rechazar H2 significativa No rechazar H2
. - Positiva, Positiva
Imagen->Satisfaccion no significativa Rechazar H3 significativa No rechazar H3
Positiva, Positiva,
Imagen-> Lealtad significativa No rechazar H4 significativa No rechazar H4
. . L Positiva, Positiva,
Expectativas—> Satisfaccion significativa No rechazar H5 significativa No rechazar H5
. . . L Positiva, Positiva,
Expectativas—> Disconfirmacion significativa Rechazar H6 significativa Rechazar H6
Disconfirmacion-> Satisfaccion Positiva, Rechazar H7 Positiva, No rechazar H7
no significativa significativa
Disconfirmacion->Emociones Positiva, No rechazar H8a i i
positivas significativa
Disconfirmacion->Emociones Negativa, No rechazar H8b ) )
negativas significativa
Emociones Positiva,
positivas—> Satisfaccion significativa No rechazar H9a i i
Emociones Negativa,
negativas-> Satisfaccion significativa No rechazar Hb
. . Positiva, Positiva
Satisfaccion-> Lealtad significativa No rechazar H10 significativa No rechazar H10

Se observa un notable paralelismo entre los resultados de ambos modelos, si bien el

modelo cognitivo de la satisfaccion ofrece soporte empirico para dos relaciones causales no

evidenciadas en la aproximacion cognitiva—afectiva, como son las relaciones entre la

imagen preconcebida del destino turistico y el juicio de satisfaccion, asi como entre la

disconfirmacion vy la satisfaccion del turista. Evidentemente, las relaciones causales que

incluyen las emociones positivas y negativas no pueden contrastarse empiricamente en el

modelo cognitivo.
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V.4  ANALISIS DEL EFECTO DE LAS VARIABLES MODERADORAS
SOBRE EL MODELO

Este analisis examina el posible efecto moderador de dos variables de naturaleza
comportamental, familiaridad e involucracién, sobre el proceso global de satisfaccion del
turista. Se pretende identificar si ambas variables moderan o no la intensidad de las distintas
relaciones causales incluidas en el modelo tedrico. Este analisis se desarrolla mediante la
gjecucion de varios modelos multimuestra en el programa EQS 5.7b, lo que exige que
todos los conceptos latentes del modelo final se calculen como un promedio de las

variables que los integran.

Con caracter previo a la exposicion de los resultados obtenidos para cada variable
moderadora, se explica brevemente el contenido de los modelos multimuestra. El objetivo
de estos ultimos es analizar una misma estructura factorial para diferentes grupos de
referencia. De este modo, a través del LM Test, se examina si los parametros estimados a
través de un analisis Path son estadisticamente iguales o diferentes entre los grupos (Byrne,
1994; Bentler, 1995). En definitiva, el analisis multimuestra permite identificar si la
intensidad de las relaciones causales del modelo tedrico se mantiene constante 0 no a través

de los diferentes grupos o categorias de una variable.

V.41 EFECTO MODERADOR DE LA FAMILIARIDAD

El andlisis del efecto moderador de la variable familiaridad se efectlia segmentando
la muestra en dos grupos de referencia; por un lado, turistas que nunca han visitado con
anterioridad Cantabria y, por otro, turistas que ya lo han hecho en alguna ocasion previa.
De esta division se obtiene un grupo no familiarizado, constituido por 393 turistas, y otro
familiarizado, integrado por 414 turistas.

Tras la realizacion del analisis multimuestra se logran los resultados mostrados en la

figura V.42. De forma previa, cabe mencionar que los indices de bondad de ajuste del
modelo estan muy proximos o dentro de los intervalos de aceptacion —x*(29)= 303,25; p=
0,000; BBNFI= 0,857; BBNNFI= 0,810; GFI= 0,905; AGFI= 0,820; RMSEA= 0,097-.
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Figura V.42. Resultados del anélisis multimuestra segun la familiaridad para el modelo

cognitivo—afectivo

B Estandarizado B Estandarizado
No Familiaridad S Familiaridad 5 oo\

(n=393) (n=414) x:(gl)
H2 Imagen — Expectativas 0,657 0,620 1,135
H3 Imagen - Satisfaccion 0,195 0,175 1,651
H4 Imagen - Lealtad 0,141 0,151 11,347***
H5 Expectativas — Satisfaccion 0,210 0,200 0,739
H6 Expectativas — Disconfirmacion 0,354 0,326 1,536
H7 Disconfirmacion - Satisfaccion 0,099 0,103 0,252
H8a  Disconfirmacion — Emociones positivas 0,294 0,289 4,491**
H8b  Disconfirmacién — Emociones negativas -0,133 -0,185 3,563*
H9%  Emociones positivas - Satisfaccion 0,288 0,303 8,331***
H9b  Emociones negativas — Satisfaccion -0,264 -0,196 6,024**
H10  Satisfaccion - Lealtad 0,427 0,474 47,582***
R.I. Expectativas — Emociones positivas 0,366 0,331 0,122
R.I. Emociones positivas - Lealtad 0,182 0,212 30,361***

*** n<0,01; ** p<0,05; * p<0,10; R.I1.= Relacién incluida

En la figura V.42 se muestran, para cada relacion propuesta inicialmente o incluida
a posteriori, los coeficientes estructurales de cada grupo de la familiaridad, asi como el
resultado del LM Test que determina la existencia 0 no de diferencias estadisticamente
significativas entre dichos coeficientes. Estas diferencias se evidencian en siete relaciones
causales: hipotesis H4, H8a, H8b, H9a, H9b, H10 y segunda R.l. La intensidad de estas
relaciones resulta significativamente mayor en el grupo de turistas familiarizados con el
destino, excepto en dos relaciones —H8a y H9b—. Una vez efectuado el comentario global,

se procede a analizar el efecto moderador de forma mas detallada.

En primer lugar, la familiaridad con el destino turistico modera la relacion entre el
juicio de disconfirmacion y las emociones del turista. La disconfirmacion cobra un mayor
peso en la formacion de las emociones positivas cuando se trata del segmento de
individuos inexpertos, mientras que su efecto sobre las emociones negativas resulta mayor
en el caso de individuos familiarizados con el destino turistico. En segundo lugar, la

familiaridad modera la relacion entre las emociones y la satisfaccion del turista. En
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concreto, la intensidad de la relacion causal emociones positivas — satisfaccion es mayor
para los turistas familiarizados, mientras que la intensidad de la relacion emociones
negativas — satisfaccion resulta mas elevada para los turistas inexpertos. En tercer lugar, la
variable familiaridad modera el impacto que tienen sobre la lealtad del turista todos sus
antecedentes —imagen, satisfaccion y emociones positivas—. En todos los casos, la
intensidad de la relacion causal es mayor para el grupo de turistas familiarizados con el

destino turistico.

Debido al elevado nimero de relaciones que estan moderadas por la familiaridad
no se rechaza la H11. La mayor parte de los efectos moderadores se justifican a partir de
los argumentos explicados en el capitulo cuarto. Primero, el efecto moderador de la
familiaridad sobre la relacion disconfirmacion — emociones negativas se explica a partir de
las aportaciones de Morgan, Attaway y Griffin (1996). Los turistas que relinen experiencia
con el destino son capaces de construir de forma mas solida que los inexpertos el juicio de
disconfirmacion, pudiendo ejercer entonces este elemento cognitivo un mayor peso en la
formacion de las emociones. Segundo, Morgan, Attaway y Griffin (1996) afirman que los
individuos responden de forma méas emocional ante un estimulo novedoso. De este modo,
puede justificarse el mayor peso de las emociones en la satisfaccion de los turistas
inexpertos y, por tanto, el efecto moderador que tiene aqui la familiaridad sobre la relacion
emociones negativas - satisfaccion. Por Gltimo, adoptando la explicacion de Bloemer y De
Ruyter (1998) en torno a la satisfaccion manifiesta versus latente, puede respaldarse el
efecto moderador de la familiaridad sobre la relacion entre la lealtad y sus tres antecedentes.
En comparacion con los turistas inexpertos, los individuos familiarizados con el destino
son capaces de realizar juicios mas elaborados y de los cuales son plenamente conscientes,
lo que dirige a un mayor efecto de sus juicios —imagen, satisfaccién y emociones positivas—

sobre la lealtad hacia el destino turistico.

Seguidamente, se ejecuta un analisis multimuestra para una estructura factorial que
no incorpora las categorias emocionales definidas en este trabajo. De esta manera, se
pretende hallar el efecto moderador de la familiaridad bajo una aproximacion cognitiva de
la satisfaccion y, mas adelante, compararlo con los resultados obtenidos previamente en el

enfoque cognitivo—afectivo.
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La figura V.43 recoge los resultados del andlisis multimuestra para el modelo
cognitivo de la satisfaccion del turista. Con caracter previo, cabe mencionar que los indices
de bondad de ajuste del modelo son los siguientes: x* (13)= 91,41; p= 0,000; BBNFI=
0,937, BBNNFI= 0,916; GFI= 0,957; AGFI= 0,902, RMSEA= 0,087. Por tanto, el

modelo se ajusta de forma aceptable a los datos.

Figura V.43. Resultados del anélisis multimuestra segun la familiaridad para el modelo

cognitivo

B Estan<_ja_1riz_ado B_Estan_d_ari.zado LM Test
No Familiaridad Si Familiaridad

(n=393) (n=414) x(tgl)
H2 Imagen — Expectativas 0,657 0,620 1,135
H3 Imagen - Satisfaccion 0,325 0,326 2,677
H4 Imagen - Lealtad 0,204 0,214 9,809***
H5 Expectativas — Satisfaccion 0,257 0,272 0,857
H6 Expectativas — Disconfirmacion 0,354 0,326 1,536
H7 Disconfirmacion - Satisfaccion 0,160 0,184 1,625
H10  Satisfaccion - Lealtad 0,514 0,538 48,37 4%**

kK p<0101

Bajo una aproximacién de naturaleza cognitiva, la variable familiaridad modera dos
de las relaciones causales consideradas inicialmente. Al igual que sucede en el modelo
cognitivo—afectivo, la intensidad de las relaciones imagen — lealtad y satisfaccion - lealtad
resulta méas elevada para el colectivo de individuos familiarizados con el destino turistico.
Por tanto, la mayor elaboracién y conciencia de la percepcion del destino y el juicio de
satisfaccion de este colectivo justifican el mayor impacto de ambos elementos en la lealtad

hacia el destino turistico.

Como conclusion, resultan de interés los efectos moderadores de la variable
familiaridad sobre aquellas relaciones donde intervienen las emociones —ver primer modelo

multimuestra— y la lealtad del turista —ver primer y segundo modelo multimuestra—. Sin
embargo, no puede afirmarse lo mismo para las relaciones expectativas — satisfaccion y

disconfirmacion - satisfaccion, que no estdn moderadas por la familiaridad del turista.
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V.42 EFECTO MODERADOR DE LA INVOLUCRACION

Antes de analizar el efecto moderador de la involucracion a través de un anélisis
multimuestra, debe explicarse el procedimiento utilizado para obtener distintos grupos de
turistas en funcidn de esta variable. Primero, se realiza un analisis descriptivo y de fiabilidad
de los itemes incluidos dentro de la escala de medicion de la involucracion®. La figura V.44
recoge las valoraciones medias de ambos grupos de turistas y las diferencias existentes entre
ellas. La involucracion es mayor en el caso de los turistas extranjeros, haciéndose las
diferencias significativas para los dos ultimos itemes debido, muy probablemente, a la
mayor distancia fisica y cultural que les separa del destino. Por su parte, el coeficiente alpha
de Cronbach es igual a 0,756, lo que demuestra que la escala propuesta para medir el

concepto latente involucracion es fiable.

Figura V.44. Analisis descriptivo de la escala de medida para la involucracion

Espafi. Extran;.

(n=691) (n=116) Dif. Valor T
INVOLUC1 Estaba muy interesado en viajar a Cantabria 5,67 570 -0,03 -0,24
INVOLUC2  Se trataba de una decision importante para mi 4,37 5,03 -0,66  -5,06***
INVOLUC3 La decision fue tomada de forma muy cuidadosa 4,36 4,62 -0,26 -1,67*

*** n<0,01; * p<0,10

Segundo, una vez verificada la fiabilidad de la escala propuesta, se calcula una nueva
variable como el promedio de los tres itemes anteriores. Esta variable, denominada
involucracion del turista, se toma como referencia para dividir la muestra en varios grupos
de interés. Para ello, se calculan inicialmente la mediana y la desviacion tipica de la variable
-5y 1,1 respectivamente—. Seguidamente, se identifican tres grupos sumando Yy restando a

la mediana de la variable la mitad de su desviacidn tipica®.

41 Seguin Laaksonen (1994), existen dos tipos de involucracién: a) duradera —involucracién con una categoria
de producto—, y b) situacional —involucracién con una situacién de compra especifica—. Aqui, la involucracién
es situacional, dado que se corresponde con la decisién del individuo de viajar a un destino concreto y no con
los viajes vacacionales en general. Su medicidn se realiza a partir de las dimensiones mas relevantes recogidas
en la literatura: importancia (Oliver y Bearden, 1983; Laurent y Kapferer, 1985; Mittal, 1989; Rodgers y
Schneider, 1993; Schneider y Rodgers, 1996; Gursoy y Gavcar, 2003), interés (Arora, 1983; Rodgers y
Schneider, 1993; Dholakia, 2001; Gursoy y Gavcar, 2003; Giurhan-Canli y Batra, 2004) y esfuerzo (Laurent y
Kapferer, 1985; Schneider y Rodgers, 1996; Dholakia, 2001) en torno a la decisién de viajar a Cantabria.

42 El motivo de sumar y restar a la mediana exactamente la mitad de la desviacion tipica se debe al elevado
grado de apuntamiento de la distribucion de los datos. De esta forma, se obtienen dos puntos de corte —4,5 y
5,5—y tres grupos de turistas con tamafios relativamente equilibrados.
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Sobre la base de este procedimiento se obtienen los colectivos de turistas de baja,
media y alta involucracion. En un intento por maximizar las posibles diferencias entre
colectivos, se seleccionan Gnicamente para el analisis multimuestra los grupos extremos, es
decir, los turistas que manifiestan baja (n=276) y alta involucracion (n=224) en su decision

de viajar a Cantabria por motivos vacacionales o de ocio.

Los resultados del analisis ponen de manifiesto un adecuado ajuste del modelo, con

unos indices préximos o dentro de los limites recomendados —x*(29)= 142,09; p= 0,000;
BBNFI= 0,850; BBNNFI= 0,820; GFI= 0,927, AGFI= 0,858, RMSEA= 0,089-. Para
cada relacion, se exponen los coeficientes estructurales de cada grupo de la variable
involucracion y los resultados del LM Test (figura V.45). Se observa que existen diferencias
significativas entre coeficientes para cinco relaciones causales, siendo la intensidad de estas

Gltimas mayor en el grupo de turistas de alta involucracion.

Figura V.45. Resultados del analisis multimuestra segun la involucracién para el modelo

cognitivo—afectivo

B Estandarizado B Estandarizado
L - . 2 LM Test
Baja involucracion  Alta involucracion

(n=276) (n=224) x*(gl)
H2 Imagen — Expectativas 0,587 0,614 0,215
H3 Imagen - Satisfaccion 0,181 0,198 1,458
H4 Imagen - Lealtad 0,180 0,201 3,128*
H5 Expectativas — Satisfaccion 0,154 0,161 3,772*
H6 Expectativas — Disconfirmacion 0,315 0,203 0,014
H7 Disconfirmacion - Satisfaccion 0,062 0,100 5,972**
H8a  Disconfirmacién — Emociones positivas 0,184 0,283 4,855**
H8b  Disconfirmacién — Emaociones negativas -0,102 -0,144 0,567
H9a  Emociones positivas - Satisfaccion 0,263 0,278 1,667
H9b  Emociones negativas — Satisfaccion -0,219 -0,254 0,025
H10  Satisfaccion - Lealtad 0,382 0,391 7,642%**
R.I. Expectativas — Emociones positivas 0,303 0,299 0,023
R.I. Emaociones positivas - Lealtad 0,130 0,141 0,231

*** n<0,01; ** p<0,05; * p<0,10; R.l.= Relaci6n incluida
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Por un lado, resulta de especial interés el efecto moderador de la involucracion
sobre las relaciones expectativas — satisfaccion y disconfirmacion — satisfaccion. El primero
puede apoyarse en el hecho de que los individuos altamente involucrados desarrollan un
procesamiento de la informacion mas intenso que los menos involucrados. Esto puede
provocar que sus expectativas sean mas solidas y fiables y, por tanto, cobren un mayor peso
en la formacion de la satisfaccion tras la experiencia turistica. EI segundo puede explicarse
sobre la base de que los turistas mas involucrados muestran, a su vez, una menor tolerancia
a las discrepancias entre las expectativas y el resultado de sus experiencias. Esto favorece la
aparicién del fendmeno de contraste en sus evaluaciones y, en consecuencia, el mayor peso
de la disconfirmacion en los juicios de satisfaccion. Por otro lado, la involucracion modera
igualmente las relaciones imagen - lealtad y satisfaccion - lealtad. Apoyados de nuevo en
Bloemer y De Ruyter (1998), puede destacarse que los turistas mas involucrados denotan
mayor habilidad y motivacion en sus evaluaciones. Esto supone unos juicios mas
elaborados y precisos que ejerceran, en comparacion con los juicios de los segmentos
menos involucrados, un mayor impacto en la formacién de la lealtad. En consecuencia, no

se rechaza la H12 relativa al efecto moderador de la involucracion.

Al igual que en el caso de la variable familiaridad, se realiza a continuacion un
analisis multimuestra donde se examina, bajo un enfoque cognitivo, el efecto moderador de
la involucracion sobre el proceso de satisfaccion del turista (figura V.46). Antes de analizar
detalladamente los resultados expuestos en dicha figura, cabe indicar que el modelo
presenta un ajuste a los datos bastante adecuado. Esta afirmacion se sustenta en los valores
aceptables de los indices de bondad de ajuste: x*(13)= 35,813; p= 0,000; BBNFI= 0,944;
BBNNFI= 0,944; GFI=0,974; AGFI= 0,939; RMSEA= 0,059.

Segun los resultados indicados en la figura V.46, al igual que en el modelo
cognitivo—afectivo de la satisfaccion, la variable involucracion modera el impacto de la
imagen y la satisfaccion en la lealtad del turista, asi como también el efecto de las
expectativas y la disconfirmacion sobre el juicio de satisfaccién. Por tanto, el efecto
moderador de la variable involucracion sobre las relaciones causales imagen — lealtad,
satisfaccion — lealtad, expectativas — satisfaccion y disconfirmacion - satisfaccion se verifica

bajo una aproximacion tanto cognitiva como cognitiva—afectiva de la satisfaccion.
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Figura V.46. Resultados del analisis multimuestra segun la involucracidn para el modelo
cognitivo

B Estandarizado B Estandarizado
L - ; s, LM Test
Baja involucracion  Alta involucracion

(n=276) (n=224) x*(gl)
H2 Imagen — Expectativas 0,587 0,614 0,215
H3 Imagen - Satisfaccion 0,292 0,318 1,143
H4 Imagen - Lealtad 0,214 0,236 3,075*
H5 Expectativas — Satisfaccion 0,196 0,204 3,514*
H6 Expectativas — Disconfirmacion 0,315 0,203 0,014
H7 Disconfirmacion - Satisfaccion 0,112 0,181 8,311***
H10  Satisfaccion — Lealtad 0,435 0,441 6,991***

**% n<0,01; * p<0,10

Para concluir el analisis del efecto moderador que ejercen las dos variables de
caracter comportamental sobre el proceso global de satisfaccion del turista, la figura V.47
resume los resultados de la familiaridad y la involucracion para cada uno de los modelos de
satisfaccion planteados en esta Tesis Doctoral. De este modo, se pretende determinar los
principales aspectos en comun y diferenciadores que retnen las dos variables objeto de

examen en esta investigacion.

En relacién con los primeros, puede destacarse que ambas variables moderan el
impacto de dos juicios, imagen preconcebida del destino turistico y satisfaccion, sobre la
lealtad del turista. La distinta elaboracién, precisién y conciencia con la que los turistas
forman su imagen y satisfaccion determinan la distinta intensidad de estas relaciones
causales. Respecto a los aspectos diferenciadores, cabe resefiar que mientras que la
familiaridad con el destino turistico modera el impacto de las emociones sobre la
satisfaccion y, en general, las relaciones donde estan presentes las emociones del turista, la
variable involucracion modera por su parte el efecto o la influencia de los antecedentes
cognitivos de la satisfaccion.
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Figura V.47. Resultados de los efectos moderadores de las variables familiaridad e
involucracion para los modelos cognitivo y cognitivo—-afectivo

Familiaridad Involucracién
Modelo Modelo Modelo Modelo
cognit.—afect. cognitivo cognit.—afect. cognitivo
H2 Imagen - Expectativas x x x x
H3 Imagen — Satisfaccién x x x x
H4 Imagen - Lealtad 4 v v v
H5 Expectativas — Satisfaccion x x v v
H6 Expectativas — Disconfirmacion x x x x
H7 Disconfirmacion - Satisfaccion x x v v
Hsa  Disconfirmacion — Emociones v ) v _
positivas
Hsb  Disconfirmacion — Emociones v ) < )
negativas
H9%  Emociones positivas — Satisfaccion v - x -
H9b  Emociones negativas — Satisfaccion v - x -
H10  Satisfaccion - Lealtad v v v v
R.I Expectativas — Emociones < ) < )
positivas
R.I. Emociones positivas — Lealtad v - x -

V.5 ANALISIS DE LA FORMACION DE LA IMAGEN DE DESTINO
TURISTICO

Otro de los objetivos de esta Tesis Doctoral es examinar el protagonismo de los
factores estimulo y personales en la formacion de la imagen preconcebida del destino
turistico. Para ello, se analiza el efecto directo de la familiaridad, las motivaciones turisticas,
la cultura y las caracteristicas sociodemograficas del turista sobre su imagen percibida a
priori de Cantabria. La imagen se construye a partir de las cinco dimensiones identificadas
previamente —INFYESE, ATMOSF, ENTNAT, IMAFECT y ENTCULT-. A su vez,
cada dimension de la imagen se calcula como un promedio de los itemes que la integran.
Seguidamente, el efecto de cada uno de los factores sobre la imagen se analiza mediante
modelos de analisis de la varianza multivariante -MANOVA- y univariante ~ANOVA-,

que requieren que las variables independientes estén distribuidas por categorias.
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Con caréacter previo, se expone el contenido de estos analisis. Las técnicas ANOVA
y MANOVA se emplean para contrastar la significacion estadistica de las diferencias entre
los grupos. Sin embargo, mientras que en el ANOVA se contempla una Unica variable
dependiente, en el MANOVA se usan diversas variables dependientes de forma simultanea.
En este caso, existen cinco factores de imagen que actlan como multiples variables
dependientes. Segin Hair et al. (1999), el uso de modelos ANOVA separados puede crear
problemas si existe correlacion entre las variables dependientes, dado que estos modelos no
tienen en cuenta la posibilidad de que cierta combinacion lineal de las variables

dependientes evidencie la existencia de alguna diferencia global entre los grupos.

Tal y como se demuestra en los andlisis factoriales confirmatorios de primer y
segundo orden, existe una notable correlacion entre las distintas dimensiones de la imagen
de destino. En consecuencia, para analizar el efecto directo de cada factor estimulo o
personal sobre la imagen, se lleva a cabo en primer lugar un modelo MANOVA que
examina el efecto global de la variable independiente sobre el conjunto de las dependientes.
En caso de existir este efecto, se realizan diversos modelos ANOVA con objeto de analizar

su impacto individual en cada variable dependiente.

V.5.1 EFECTO DIRECTO DE LA FAMILIARIDAD

A la hora de analizar el impacto de la familiaridad en la imagen de destino turistico,
varios trabajos defienden una aproximacion bidimensional en la conceptuacion de la
familiaridad (Fridgen, 1987; Baloglu, 2001). Proponen que la familiaridad del individuo con
un destino turistico se construye, no sélo a través de sus experiencias previas —dimension
experimental-, sino también mediante toda la informacién que acumule del destino
turistico —dimension informativa—. Esta informacion contribuird a que el individuo tenga
conciencia del destino turistico (Perdue y Pitegoff, 1990; Court y Lupton, 1997). A partir de
este enfoque se define la variable familiaridad en el analisis de la imagen en esta Tesis
Doctoral. La figura V.48 recoge los grupos de turistas que se obtienen para las dimensiones
experimental e informativa de la familiaridad, asi como también los formados a partir de la
fusién de ambas dimensiones. Estos Gltimos formaran parte de los analisis MANOVA y
ANOVA posteriores.
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Figura V.48. Distribucion de los grupos segun las dimensiones de la familiaridad

Dim. Experimental % | Dim. Informativa % | Bidimensional %

(0) No visitantes con
anterioridad

(1) Visitantes en 1 ocasion
con anterioridad

(2) Visitantes en mas de 1
ocasion con anterioridad

48,7 |(0) Sin informacion 2,4 | (1) Familiaridad baja 25,3
8,2 | (1) Informacién reducida 50,6 |(2) Familiaridad media/baja 28,4

43,1 | (2) Informacion elevada 47,0 | (3) Familiaridad media/alta 25,4
(4) Familiaridad alta 20,9

TOTAL 100,0 | TOTAL 100,0 | TOTAL 100,0

En primer lugar, la agrupacion de los turistas en funcion de la dimension
experimental se realiza sobre la base de dos trabajos, Fakeye y Crompton (1991) y Baloglu
(2001). Estos diferencian tres segmentos de turistas: individuos que nunca han visitado el
destino con anterioridad —asignacion del cédigo 0—, aquellos que lo han hecho una sola vez
—cOdigo 1-y turistas que lo han visitado dos o mas veces —cAdigo 2—.

En segundo lugar, los grupos de la dimension informativa se obtienen a partir del
namero de fuentes de informacion consultadas por el turista antes de su estancia en el
destino, incluyendose tanto fuentes comerciales —publicidad, Internet o agencias de viajes,
entre otras— como no comerciales —familiares y amigos o libros y peliculas, entre otras—. La
cantidad de informacién se calcula sumando las fuentes consultadas por el turista, que
puede oscilar entre 0 —ninguna— y 11 —todas—. A continuacion, se utiliza el valor de la
mediana —2— como criterio de divisién entre los individuos que han consultado alguna
fuente informativa. En consecuencia, se obtienen tres grupos de turistas: individuos sin
informacion —asignacion del codigo 0—, aquellos que disponen de informacion reducida ya
que han consultado dos fuentes 0 menos —codigo 1- y turistas que tienen informacién

elevada puesto que han consultado mas de dos fuentes de informacion —cédigo 2—.

Por Gltimo, la familiaridad bidimensional se calcula agregando las dimensiones
experimental e informativa, es decir, sumando para cada turista los codigos que le fueron
asignados en ambas dimensiones. Esto da lugar a una nueva variable constituida por cuatro
grupos: baja, media/baja, media/alta y alta familiaridad, respectivamente®,

43 El conjunto de individuos que nunca visitaron el destino turistico ni obtuvieron informacion acerca del
mismo —suma de codigos igual a 0— no se emplean finalmente en el andlisis debido a su tamafio residual y, por
tanto, no significativo.
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El efecto directo de la familiaridad sobre la imagen preconcebida del destino
turistico se examina inicialmente mediante un modelo MANOVA (figura V.49). No
obstante, antes de analizar el efecto multivariante de la variable familiaridad sobre el
conjunto de las dimensiones de imagen, se requiere el cumplimiento del supuesto basico de
homogeneidad de varianzas. El estadistico M de Box permite contrastar la igualdad de la

matriz de varianzas/covarianzas entre grupos (Hair et al., 1999).

Figura V.49. Resultados del MANOVA segun la familiaridad bidimensional

Homogeneidad de varianzas multivariante Lambda de Wilks
. : Potencia
M de Box Sig. Valor Sig. observada
99,502 0,000 0,972 0,098* 0,843
* p<0,10

El resultado del contraste M de Box —99,502; p<0,01- exige el rechazo de la
hipotesis nula de homogeneidad de varianzas multivariante. Sin embargo, Hair et al. (1999)
afirman que este contraste es muy riguroso y su violacién tiene un minimo impacto cuando
los grupos analizados presentan similar tamafio —el tamafio del grupo méas grande dividido
por el tamafio del grupo mas pequefio debe ser menor que 1,5—, condicidén que se cumple
en este caso*. El estadistico lambda de Wilks, criterio mas cominmente utilizado para
contrastar la significacion de las diferencias multivariantes entre los grupos (Hair et al.,
1999), refleja que la familiaridad del individuo con el destino turistico tiene un efecto global
y significativo sobre el conjunto de las dimensiones de imagen, si bien lo es Unicamente

para un nivel de confianza del 90% —0,972; p<0,10-.

Demostrado el efecto multivariante, se realizan varios modelos ANOVA para
analizar el efecto univariante de la familiaridad sobre cada una de las variables dependientes
(figura V.50). Sobre la base de las valoraciones medias y la significacion estadistica de las
diferencias entre los grupos —valor del estadistico F en negrita—, puede resaltarse que la
familiaridad influye significativamente en dos dimensiones cognitivas de la imagen turistica,
infraestructuras y entorno socioecondmico —INFYESE-y entorno natural -ENTNAT-.

44 Dado el equilibrio entre los grupos de la familiaridad bidimensional, el cociente entre los tamafios del grupo
mayor y menor es inferior a 1,50 —valor exacto de 1,36—.
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Figura V.50. Resultados del ANOVA segun la familiaridad bidimensional (Valor F,

significacion y medias)

Dimensiones Cognitivas Dim.Afectiva

INFYESE ATMOSF ENTNAT ENTCULT | IMAFECT
Familiaridad 2,219* 1,784 2,377 0,308 0,352
Familiaridad baja 5,650 6,303 6,222 5,108 5,765
Familiaridad media/baja 5,527 6,180 6,077 5,139 5,740
Familiaridad media/alta 5,705 6,332 6,037 5198 5,797
Familiaridad alta 5,626 6,281 6,102 5,140 5722
* p<0,10

Con el animo de identificar qué comparaciones especificas entre los grupos de la

variable familiaridad provocan verdaderamente las diferencias significativas en cuanto a la

percepcion de esas dos dimensiones, se realiza un analisis post-hoc mediante la prueba de

Tukey (figura V.51).

Figura V.51. Resultados del contraste DHS Tukey segun la familiaridad bidimensional4s

Dimensiones Cognitivas Dim.Afectiva

INFYESE ATMOSF ENTNAT ENTCULT | IMAFECT
Familiaridad
Familiaridad baja — i ) )
Familiaridad media/baja 0122 0.144
Familiaridad baja — i i * ) )
Familiaridad media/alta 0,055 0.185
Familiaridad baja — i ) )
Familiaridad alta 0023 0.120
Familiaridad media/baja — ) " i ) )
Familiaridad media/alta 0.78 0,040
Familiaridad media/baja — i i ) ) )
Familiaridad alta 0,099 0,024
Familiaridad media/alta —
Familiaridad alta 0.079 0.064
* p<0,10

4 Las comparaciones entre los grupos de la variable familiaridad que presentan valor negativo indican

diferencias favorables al segundo grupo propuesto en dicha comparacion.
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Respecto a la dimension infraestructuras y entorno socioecondmico, se observa que
las diferencias significativas de valoracion estan provocadas por la comparacion entre los
grupos de familiaridad media/baja y media/alta, siendo la percepcién mayor en el segundo
caso. En relacion con la dimension entorno natural, la principal diferencia se halla en la
comparacion entre los colectivos de familiaridad baja y media/alta, resultando la valoracion
superior en el primer grupo. Consecuentemente, la influencia de la familiaridad se reduce a
dos factores cognitivos y, ademas, la direccion evidenciada de esta influencia sélo coincide

con la prevista en el primer caso, por lo que se rechaza la H13.

Una posible razon de la ausencia de efecto significativo y positivo de la familiaridad
sobre la imagen preconcebida del destino turistico radica en la propia distribucion de los
grupos, cuatro colectivos de turistas en funcion de su grado de familiaridad con el destino.
Las mayores discrepancias en cuanto a la percepcion del destino turistico podrian
originarse, no tanto entre individuos con distintos niveles de familiaridad o conocimiento
del lugar, sino méas bien entre individuos sin experiencia alguna con el destino y aquellos
que si lo visitaron previamente. Los turistas familiarizados gozaran a priori de una imagen
mas positiva del destino vacacional gracias al conjunto de experiencias positivas que han
favorecido muy probablemente su nueva visita al destino. De esto se desprende que la
dimension experimental de la familiaridad puede tener un papel mas importante que la

dimension informativa en la formacion de la imagen de destino turistico.

V.52 EFECTO DIRECTO DE LAS MOTIVACIONES TURISTICAS

El efecto directo de las motivaciones turisticas sobre la dimension afectiva de la
imagen de destino se analiza a través de un modelo ANOVA. En este modelo intervienen
como variable dependiente la imagen afectiva y como variable independiente, distribuida
por categorias, aquella que recoge los distintos grupos de individuos en funcion de sus
motivaciones turisticas. La identificacion de estos colectivos requiere el desarrollo de varias
fases previas que se exponen a continuacion: a) descripcion de las motivaciones turisticas
objeto de analisis, b) identificacion de su estructura factorial subyacente, c) validacion de la
estructura obtenida, y d) determinacion de diferentes segmentos de turistas segin sus

motivaciones para visitar el destino.
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En primer lugar, sobre la base de la revision de la literatura, se proponen un
conjunto de motivaciones empleadas frecuentemente en las investigaciones en turismo. Su
analisis descriptivo se realiza tomando como referencia los dos tipos de turistas, nacionales
e internacionales (figura V.52). Seguidamente, se detallan las valoraciones de ambos grupos
para cada motivacion turistica®, las discrepancias entre dichas evaluaciones y, por ultimo, la

significacion estadistica de las diferencias.

Figura V.52. Analisis descriptivo de las motivaciones turisticas

Espafi. Extranj. Dif. Valor T

MOTIV01 Descansar/relajarme 5,80 5,81 -0,01 -0,05
MOTIV02 Aliviar el estrés y la tension acumulados 5,79 5,78 0,01 0,09
MOTIV03 Escapar de la rutina diaria 6,13 5,97 0,16 1,41
MOTIV04 Conocer nuevos lugares 5,70 6,02 -0,32  -2,90***

Conocer su entorno natural (playas, mar, montafias,

MOTIV05 |
areas naturales)

5,90 6,10 -0,20 -2,23**

Conocer su patrimonio historico—cultural (museos,

MOTIV06 — 5,08 511 -0,03 -0,25
cuevas, iglesias)

MOTIV07 Conocer sus culturas y formas de vida 4,61 5,49 -0,88  -7,09%**

MOTIV08 Conocer nueva gente 4,42 5,26 -0,84  -5,64***

MOTIV09 llcr;;g?rarme en la vida y las actividades de la gente 401 5,00 099 6425

MOTIV10 Disfrutar del tiempo libre con mi familia y/o amigos 6,12 6,22 -0,10 -0,89

MOTIV11 BuscarN_ aventuras (senderismo, escalada, rafting, 3.94 439 045 2.50%*
montafismo)

MOTIV12 Estar en contacto directo con la naturaleza 5,58 5,63 -0,05 -0,35

MOTIV13 Buscar entretenimiento y diversion 5,54 5,27 0,27 1,92*

MOTIV14 Vivir experiencias emocionantes 4,97 531 -0,34  -2,25**

%% n<0,01; ** p<0,05; * p<0,10

Las principales diferencias entre los turistas espafioles y extranjeros se refieren
basicamente a tres tipos de motivaciones: a) de indole social, como son visitar el destino
para conocer nueva gente y para integrarse en sus vidas y actividades, b) relacionadas con el
conocimiento, destacando las motivaciones de conocer las culturas y formas de vida, el
entorno natural y nuevos lugares, y ¢) motivaciones de entretenimiento, como son buscar
aventuras y vivir experiencias de alto contenido emocional. En todas ellas son los turistas

extranjeros quienes conceden una mayor importancia.

46 Los turistas indican la importancia que han concedido a cada una de las razones para realizar este viaje a
Cantabria (1= muy poco importante; 7= muy importante).
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La mayor distancia tanto fisica como cultural que separa a los turistas extranjeros
del destino en comparacion con los turistas espafioles puede explicar la mayor motivacion e
interés del primer colectivo por el conocimiento del destino y la interaccién con los

recursos humanos y fisicos del lugar.

En segundo lugar, con el animo de identificar bajo qué dimensiones o factores se
agrupan las motivaciones turisticas, se examina la estructura factorial que subyace a estas
Gltimas. Para ello, se realiza un analisis factorial exploratorio con el método de rotacion

OBLIMIN en SPSS, cuyos resultados finales se muestran en la figura V.53.

Figura V.53. Analisis factorial exploratorio de las motivaciones turisticas

Factor1 Factor2 Factor3 Factor4

MOTIV11  Buscar aventuras (senderismo, escalada, rafting, (647
montafismo)

MOTIV12  Estar en contacto directo con la naturaleza 0,557

MOTIV13  Buscar entretenimiento y diversion 0,769

MOTIV14  Vivir experiencias emocionantes 0,816

MOTIV01  Descansar/relajarme 0,879

MOTIV02  Aliviar el estrés y la tension acumulados 0,927

MOTIV03  Escapar de la rutina diaria 0,651

MOTIV04  Conocer nuevos lugares 0,805

MOTIVo5  Conocer su entorno natural (playas, mar, 0,814
montafias, areas naturales)

MOTIVOos  Conocer su patrimonio  historico—cultural 0,742
(museos, cuevas, iglesias)

MOTIV07  Conocer sus culturas y formas de vida 0,645

MOTIV08  Conocer nueva gente 0,748

MOTIVo9  Integrarme en la vida y las actividades de la 0,803
gente local
% Varianza 27,13 15,51 13,47 9,97
% acumulado 27,13 42,64 56,11 66,08
a Cronbach 0,703 0,768 0,771 0,748
Numero de itemes 4 3 4 2

Determinante Matriz Correlaciones = 0,013

Prueba de Esfericidad de Bartlett x2 (78) = 3491,419 (p= 0,000)
Indice KMO = 0,713

o Cronbach (13 itemes) = 0,768
F1: Ocio y diversion; F2: Fisicas; F3: Conocimiento; F4; Interaccion social
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La seleccion de los factores se lleva a cabo siguiendo de nuevo el criterio de
autovalores mayores que la unidad. La asignacion de una variable a un determinado factor
se realiza teniendo en cuenta los criterios fijados previamente en el analisis factorial de la
imagen preconcebida del destino turistico. Tras la eliminacion de la variable MOTIV10 por
no cumplir los requisitos minimos exigidos, se obtiene una solucion éptima de 4 factores
que explican el 66,08% de la varianza. El coeficiente de Kaiser-Meyer-OlKkin, el contraste de
esfericidad de Bartlett y el determinante de la matriz de correlaciones se encuentran dentro
de los intervalos recomendados, por lo que puede considerarse que el analisis factorial
resulta idoneo.

Tal y como se observa en la figura V.53, el factor 1 estd integrado por cuatro
motivaciones estrechamente relacionadas con el entretenimiento en el destino turistico. Asi,
se utiliza la etiqueta “Ocio y diversion” para su denominacién. El factor 2 recoge las
motivaciones de descanso/relajacion, alivio del estrés y escape de la rutina diaria, por lo que
se procede a su designacion como motivaciones “Fisicas”. Por su parte, el factor 3 refleja
las motivaciones del turista por enriquecerse a través del conocimiento de aspectos muy
diversos, tales como el patrimonio histérico—cultural, las culturas o las formas de vida,
entre otros. De este modo, se cree especialmente apropiado definir esta dimensién como
“Conocimiento”. El factor 4, que incluye los itemes conocer nueva gente e integrarse en la
vida y las actividades de la gente local, puede denominarse “Interaccion social”. Para todos
los factores identificados se obtiene un coeficiente alpha de Cronbach superior al valor de

0,70, garantizandose la consistencia interna de los mismos.

En tercer lugar, con objeto de validar la estructura factorial obtenida, se realiza un
analisis factorial confirmatorio mediante el procedimiento de méaxima verosimilitud
robusto. Un andlisis inicial sugiere la eliminacion de dos nuevas variables, MOTIVO05 y
MOTIV12, puesto que sus cargas estandarizadas no resultan significativas respecto al tercer
y primer factor, respectivamente. Tras la exclusion de ambos itemes, el ajuste global del
modelo de medida mejora considerablemente puesto que ahora los indices se encuentran

muy proximos o dentro de los intervalos de aceptacion (figura V.54).
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Figura V.54. Analisis factorial confirmatorio de las motivaciones turisticas

. . Coeficiente
Variable Variable Lambda ) byl .
latente medida  estandarizado R a Cronbach Cf(')?:])g:izgo Bondad de ajuste
MOTIV11 0,561 0,315
Ocio y diversion  \1o1v13 0,630 0,397 0,700 0,739
(OCYDIV)
MOTIV14 0,882 0,778 S-Bx(39)= 170,45
MOTIVO1 0,928 0,861 (P= 0,000)
('I::"Isgig MOTIV02 0,790 0,624 0,768 0,831 BBNFI= 0,912
MOTIVO03 0,631 0,398 BBNNFI= 0,894
MOTIV04 0,585 0,342 GFI= 0,949
%gﬁgc'm? MOTIVO06 0,720 0,518 0,720 0,721 AGFI= 0,913
MOTIV07 0,732 0,536 RMSEA= 0,081
Interaccion MOTIV08 0,824 0,678
socal MOTIVO09 0726 0528 08 o1
(INTSOC) ' '

Paralelamente, cabe resaltar que todos los coeficientes estandarizados resultan
significativos y superiores a 0,50. Por tanto, puede confirmarse la validez convergente de la
estructura factorial propuesta. Por su parte, la fiabilidad de los factores queda garantizada
puesto que los coeficientes alpha de Cronbach y de fiabilidad compuesto superan el valor
de 0,70. Respecto a su validez discriminante, examinada en la figura V.55, se observa que
ningn intervalo de confianza para la correlacion entre pares de conceptos latentes
contiene la unidad. En consecuencia, los distintos tipos de motivaciones son diferentes

aungue estén correlacionados entre si.

Figura V.55. Validez discriminante del modelo de medida de las motivaciones turisticas

variai?éiﬁe?tintes Correlacion c!géiirgﬁlzc; variai?gislzgtintes Correlacion c!géiirgﬁlzc;
OCFTEI N 0064 (0142 -0,014) cg:\?lcfcIM 0191  (0271;0,111)
CONOOIM 0186 (0274 0,098) o 0061 (0143 -0,02)
v 0516  (0,590;0,442) o™ 0474 (0554 0,394)
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En cuarto lugar, se realiza un analisis cluster con objeto de identificar distintos
segmentos de individuos en funcién de sus motivaciones turisticas. Se trata de construir
una nueva variable que, distribuida por categorias, recoja diferentes grupos de turistas
segun sus motivaciones y actle como variable independiente en el posterior modelo
ANOVA. Las variables que forman parte del andlisis cluster son los cuatro factores
obtenidos con anterioridad, que se calculan como el promedio de los itemes que los
integran. Por su parte, la medida de distancia empleada es la distancia Euclidea al cuadrado.
El desarrollo del analisis se lleva a cabo mediante la combinacion de las técnicas jerarquicas,

método de Ward, y no jerarquicas, cluster K-medias.

La técnica jerarquica resulta especialmente adecuada para establecer el nimero de
conglomerados que se utilizard posteriormente en la técnica no jerarquica (Hair et al.,
1999). Debido al tamafio de la muestra, el cluster jerarquico se realiza para dos submuestras
aleatorias constituidas por el 5% —submuestra 1- y el 20% —submuestra 2— del total de

turistas encuestados, respectivamente.

Figura V.56. Andlisis cluster jerarquico (método de Ward)

Ndmero de conglomerado Coeficiente de aglomeracion Cambio % en el coeficiente

Submuestra 1 Submuestra 2 Submuestra 1 Submuestra 2
10 41,287 431,210 13,48 8,92
9 46,854 469,688 15,75 8,40
8 54,235 509,126 13,94 10,89
7 61,798 564,557 14,15 10,04
6 70,543 621,226 21,32 9,98
5 85,581 683,229 24,18 13,41
4 106,275 774,868 22,40 13,95
3 130,077 882,934 31,86 21,13
2 171,515 1069,516 40,79 32,17
1 241,483 1413,595 - -

La figura V.56 muestra los coeficientes de aglomeracion obtenidos en el anélisis
cluster jerarquico. Estos coeficientes, definidos como la suma de los cuadrados dentro de
los conglomerados, pueden tomarse como referencia a la hora de determinar las posibles

soluciones cluster. Para ello, debe calcularse el porcentaje de cambio del coeficiente cuando
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se pasa de una solucion cluster a otra —de 10 a 2 conglomerados—. Segun Hair et al. (1999),
unir dos conglomerados muy diferentes produce un porcentaje de cambio muy elevado. En
este caso, los coeficientes de aglomeracion muestran elevados incrementos que van desde
dos a uno y desde tres a dos conglomerados. Ademas, estos resultados se mantienen para
las dos submuestras elegidas de modo aleatorio. En consecuencia, se considera apropiado

realizar el anélisis cluster K—-medias examinando las soluciones de dos y tres clusters.
La figura V.57 recoge los resultados obtenidos en el andlisis cluster K—medias para

las dos soluciones planteadas. Se muestran las valoraciones medias de los conglomerados

para cada una de las motivaciones turisticas.

Figura V.57. Andlisis cluster no jerarquico (Valor F, significacion y medias)

Motivaciones turisticas
Ocio y diversion Fisicas Conocimiento Interaccion social
Solucién 2 clusters 358,564*** 7,645%** 122,886*** 1251,558***
Cluster 1 (n=503) 5,436 5,980 5,539 5,301
Cluster 2 (n=304) 3,850 5,766 4,607 2,768
Solucién 3 clusters 346,831*** 30,831*** 228,427*** 536,866***
Cluster 1 (n=185) 5,450 5416 4,063 3,894
Cluster 2 (n=398) 5,409 6,135 5,886 5,476
Cluster 3 (n=224) 3,319 5,879 4,876 2,714

kK p<0101

Puede destacarse que, para cada una de las motivaciones y con independencia de la
solucién establecida, se obtienen diferencias significativas de valoracién entre los grupos
para un nivel de confianza del 99%. Tras la revision de las puntuaciones, en la solucion de
dos conglomerados se puede denominar al primer cluster individuos “mas motivados” y al
segundo individuos “menos motivados”. Para la solucion de tres conglomerados, el grupo
1 tiene basicamente motivaciones de “ocio y diversion”, el grupo 2 motivaciones de

“conocimiento e interaccion social” y el grupo 3 motivaciones “fisicas™"’.

47 Puede observarse que las motivaciones de naturaleza fisica son un referente para todos los conglomerados.
Sin embargo, en un intento por diferenciar a los tres grupos de turistas, en el cluster 1 se toma s6lo como
motivacion principal la de ocio y diversion, aunque su valoracion difiera muy poco de la motivacion fisica. En
el cluster 2, se consideran las motivaciones de conocimiento e interaccion social, ya que sus puntaciones son
muy elevadas y, ademas, presentan notables diferencias respecto a los conglomerados 1y 3.
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Este proceso de segmentacion debe culminarse con la eleccion de la solucién
cluster mas adecuada para realizar, posteriormente, el modelo ANOVA que contraste el
impacto de las motivaciones turisticas sobre la imagen afectiva del destino. Se considera
que la solucion de tres conglomerados genera una informacion mucho mas precisa y
detallada de las motivaciones que cobran especial relevancia para cada grupo en su decision
de viajar al destino turistico.

Finalmente, con objeto de contrastar la hip6tesis de investigacion relativa al efecto
directo de las motivaciones sobre la imagen afectiva, se realiza un modelo ANOVA donde
la variable dependiente es la imagen afectiva global —promedio de los itemes que la
integran—y la variable independiente esta distribuida en tres categorias —conglomerados 1,
2 y 3—-. Adicionalmente, con el animo de obtener informacidbn mucho mas precisa, se
realizan varios modelos ANOVA donde intervienen como variables dependientes cada uno
de los atributos afectivos de la imagen de destino turistico. La figura V.58 recoge los
resultados del ANOVA tanto para la imagen afectiva global como para cada uno de los

atributos afectivos que la integran —valoraciones medias, valor de la F y significacion-—.

Figura V.58. Resultados del ANOVA segun las motivaciones turisticas (Valor F,

significacion y medias)

. Atributos afectivos
Imagen afectiva
global Aburrido - Deprimente — Desagradable —

Divertido Excitante Agradable
Grupos segin 37,580%** 26,499%** 26,159%** 13,989%**
motivaciones ' ’ ’ '
Cluster 1 (n=185) 5,645 5,586 5,229 6,118
Cluster 2 (n=398) 5,971 5,868 5,584 6,462
Cluster 3 (n=224) 5,469 5234 4,982 6,192

kK p<0101

Se observa que las motivaciones turisticas tienen un efecto directo y significativo
sobre el componente afectivo de la imagen del destino. Grupos de turistas con distintas
motivaciones poseen, a su vez, una diferente imagen afectiva del destino. Ademas, cabe
puntualizar que las motivaciones influyen, no solo en la imagen afectiva global, sino

también en cada uno de los atributos que la componen.
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Puesto de manifiesto el efecto directo y significativo de las motivaciones turisticas
sobre la imagen afectiva del destino, debe analizarse seguidamente qué comparaciones
especificas entre los conglomerados o grupos de turistas provocan realmente diferencias
significativas en cuanto a las valoraciones de cada una de las variables dependientes
examinadas (figura V.59).

Figura V.59. Resultados del contraste DHS Tukey segun las motivaciones turisticas

. Atributos afectivos
Imagen afectiva
global Aburrido - Deprimente — Desagradable —

Divertido Excitante Agradable
Grupos segun
motivaciones
Cluster 1 — Cluster 2 -0,326*** -0,281*** -0,354*** -0,343***
Cluster 1 — Cluster 3 0,175** 0,352*** 0,247** -0,073
Cluster 2 — Cluster 3 0,502%*=* 0,633*** 0,602%** 0,270%**

*** <0,01; ** p<0,05

Los resultados del analisis post—hoc mediante la prueba de Tukey ponen de relieve
varios aspectos de interés. En primer lugar, las principales diferencias en cuanto a la
valoracion de la imagen afectiva global vienen provocadas por la comparacion entre los
conglomerados 2 y 3, siendo la puntuacion mayor en el primer caso. Aquellos turistas que
estan interesados en el conocimiento y la interaccion social tienen globalmente una mejor
imagen afectiva del destino que los turistas que buscan fundamentalmente el descanso y la
relajacion. En segundo lugar, resulta especialmente interesante el analisis de las diferencias
para cada atributo afectivo. Los turistas que buscan ocio y diversién —cluster 1- o
conocimiento e interaccion social —cluster 2— tienen una imagen mucho mas positiva del
destino turistico como lugar divertido y excitante que los turistas que buscan solo un
beneficio fisico —cluster 3—. Por otra parte, el segundo conglomerado tiene una imagen
mucho mas favorable del destino como lugar agradable que los grupos primero y tercero.
En consecuencia, los turistas perciben mas positivamente los atributos afectivos cuando
estan estrechamente relacionados con sus motivaciones o beneficios buscados en la visita a
un determinado destino turistico. Todo ello conduce a no rechazar la H14 relativa al efecto

directo de las motivaciones sobre la imagen afectiva.
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V.53 EFECTO DIRECTO DE LA CULTURA

Con objeto de analizar la influencia de los valores culturales en la imagen de destino
turistico se ejecutan nuevamente varios modelos MANOVA y ANOVA. En este caso, se
considera especialmente apropiado segmentar la muestra objeto de estudio en turistas
espafioles y turistas extranjeros (figura V.60), dado que pueden disponer de valores y
creencias suficientemente heterogéneos. En consonancia con la distribucion poblacional,
los turistas espafioles representan un 85,6% de la muestra, mientras que los turistas

extranjeros suponen el 14,4% del conjunto muestral.

Figura V.60. Distribucion de frecuencias de la nacionalidad de los turistas

N % % acumulado
Espafioles 691 85,6 85,6
Extranjeros 116 144 100
TOTAL 807 100

Mientras que la variable independiente de los modelos de analisis de la varianza
multivariante -MANOVA- y univariante ~ANOVA- se distribuye en dos categorias,
espafoles y extranjeros, las variables dependientes son las dos grandes dimensiones de la
imagen de destino: imagen cognitiva —calculada como el promedio de los cuatro factores

cognitivos previamente identificados— e imagen afectiva®.

Las siguientes figuras recogen los resultados relativos a los modelos MANOVA y
ANOVA. A la vista de los resultados expuestos en la figura V.61 cabe destacar que, para un
nivel de confianza del 99%*, se cumple el supuesto de homogeneidad de varianzas
multivariante. Por su parte, el estadistico lambda de Wilks —0,989; p<0,05— muestra que la
nacionalidad de los turistas y, por tanto, sus valores culturales diferenciados tienen un

efecto multivariante sobre el conjunto de las dimensiones de imagen.

48 |a razon de esta consideracion es evitar la posterior violacion del supuesto de homogeneidad de varianzas
en el modelo MANOVA, hecho que se produce cuando se utilizan todas las dimensiones individuales de la
imagen de destino turistico.

49 Segun Hair et al. (1999), el nivel de significacién de 0,01 puede ser aceptable dada la sensibilidad del
contraste M de Box.
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Figura V.61. Resultados del MANOVA segun la nacionalidad de los turistas

Homogeneidad de varianzas multivariante Lambda de Wilks
. : Potencia
M de Box Sig. Valor Sig. observada
8,746 0,034 0,989 0,014** 0,748
** n<0,05

Los modelos de analisis ANOVA permiten conocer el efecto univariante de la
nacionalidad de los turistas sobre las dimensiones cognitiva y afectiva de la imagen de
destino turistico (figura V.62).

Figura V.62. Resultados del ANOVA segun la nacionalidad de los turistas (Valor F,
significacion y medias)

Imagen cognitiva Imagen afectiva
Nacionalidad 5,672** 0,157
Espafioles 5,803 5,753
Extranjeros 5,664 5,783

** p<0,05

Tal y como se observa en la figura, la nacionalidad de los turistas tiene un efecto
directo y significativo sobre la imagen cognitiva, pero no sobre la imagen afectiva del
destino turistico. En concreto, los turistas espafioles perciben la dimension cognitiva mas
positivamente que los turistas extranjeros. En consecuencia, los resultados respaldan de
forma parcial la H15 referida al efecto directo de la cultura sobre la imagen preconcebida
del destino turistico.

V.54 EFECTO DIRECTO DE LAS CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS
El analisis del efecto directo de las caracteristicas sociodemogréaficas del individuo
sobre su imagen preconcebida del destino turistico contempla todas las variables utilizadas

para la caracterizacion de la muestra en esta Tesis Doctoral, excepto el tamafio del hogar y

la renta familiar mensual que no se consideran por su elevado nimero de casos perdidos.
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El andlisis requiere previamente la recodificacion de diversas variables, como son la
edad, el nivel de estudios, el estado civil y la ocupacion. De esta forma, las categorias
propuestas inicialmente para obtener informacion detallada de la muestra se convierten en
otras mas amplias para lograr tamafios de grupos mas equilibrados. Esto facilita la
aplicacion de los modelos MANOVA y ANOVA (figura V.63).

Figura V.63. Resumen de las caracteristicas sociodemogréficas utilizadas en los modelos

MANOVA y ANOVA

Variables %  Variables %  Variables %
Sexo Nivel de estudios Estado Civil
Hombre 51,2 No universitarios 50,1  Casado/Vida en pareja 53,5
Mujer 48,8  Universitarios 49,9  Soltero/Vida sin conyuge 46,5
Edad Ocupacién
Jovenes 33,2  Trabajador en activo 65,4
Adultos 34,0  Estudiante 155
Edad més avanzada 328  Amade casa 8,9

Otra 10,2

La edad aparece en el cuestionario como una variable numérica, si bien los
objetivos de este analisis sugieren su transformacién en una variable ordinal a partir de sus
percentiles. Asi, se obtienen tres grupos de edad —jovenes, adultos y edad mas avanzada—
con tamafios muestrales muy similares. El nivel de estudios y el estado civil se convierten
en variables distribuidas Unicamente en dos categorias; en el primer caso se distinguen las
personas que poseen estudios universitarios de aquellas que no y, en el segundo caso, se
diferencian los individuos que estan casados o viven en pareja de aquellos que estan
solteros o desarrollan una vida sin conyuge. Por ultimo, la variable ocupacion recoge sélo
los tres segmentos fundamentales —trabajador en activo, estudiante y ama de casa— y una

cuarta categoria designada como otra.

La figura V.64 recoge los resultados de los modelos MANOVA que analizan el
efecto multivariante de cada una de las variables sociodemogréaficas sobre el conjunto de las
dimensiones de la imagen de destino turistico. Antes de evaluar la significacion de este
efecto, se analiza el contraste M de Box para comprobar el cumplimiento del supuesto

basico de homogeneidad de varianzas multivariante.

-286-



Capitulo V. Resultados de la investigacion empirica

Figura V.64. Resultados del MANOVA segun las caracteristicas sociodemograficas

Homogeneiqlad _de varianzas Lambda de Wilks
multivariante

. . Potencia

M de Box Sig. Valor Sig. observada
Sexo 40,166 0,000 0,988 0,091* 0,649
Edad 92,491 0,000 0,951 0,000%** 0,998
Nivel de estudios 14,464 0,498 0,989 0,125 0,600
Ocupacién 112,211 0,000 0,939 0,000%** 0,999
Estado civil 69,443 0,000 0,963 0,000%** 0,996

%% n<0,01; * p<0,10

Los resultados muestran que no se puede rechazar este supuesto tan sélo para la
variable nivel de estudios. Sin embargo, esto puede superarse en el caso de las variables
sexo, edad y estado civil dada la similitud entre los tamafios de sus categorias®. No
obstante, cabe resaltar la violacion del supuesto basico de homogeneidad de varianzas
multivariante en el caso de la variable ocupacion que, debido a la diferente estructura de la
matriz de varianzas/covarianzas entre sus grupos, se excluye del posterior analisis. Los
efectos multivariantes se analizan mediante el estadistico lambda de Wilks, cuyos resultados
ponen de relieve un efecto global y significativo de tres variables sociodemograficas —sexo,
edad y estado civil- sobre el conjunto de factores que subyacen a la imagen preconcebida
del destino turistico. Sin embargo, no puede afirmarse lo mismo en el caso de la variable
nivel de estudios, que no ejerce un efecto significativo sobre la totalidad de las variables

dependientes objeto de analisis.

A continuacién, se efecttan varios modelos ANOVA para el conjunto de variables
sociodemograficas que muestran un efecto multivariante sobre las variables dependientes
objeto de analisis (figura V.65). El sexo de los turistas influye significativamente en la
percepcion de las dimensiones entorno natural y entorno cultural. En concreto, la imagen
que tienen las mujeres resulta mas favorable que la percepcion del colectivo de varones

para estos dos factores cognitivos.

%0 El cociente entre los tamafios del grupo mayor y menor de las variables sexo, edad y estado civil es igual a
1,05, 1,03 y 1,14, respectivamente. Por tanto, ninguno supera el valor maximo de 1,50.
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Figura V.65. Resultados del ANOVA segun las caracteristicas sociodemograficas (Valor F,

significacion y medias)

Dimensiones Cognitivas Dim.Afectiva
INFYESE ATMOSF ENTNAT ENTCULT | IMAFECT
Sexo 0,820 0,000 5,473** 4,695** 1,627
Hombre 5,605 6,263 6,043 5,069 5,722
Mujer 5,652 6,263 6,167 5,218 5,790
Edad 1,492 5,658*** 6,010*** 13,415%** 0,071
Jovenes 5,562 6,137 5,977 4,891 5,743
Adultos 5671 6,304 6,139 5,245 5,766
Edad més avanzada 5,628 6,339 6,192 5,278 5,761
Estado civil 1,805 5,977** 4,739** 24,966%** 0,073
Casado/Vida en pareja 5,657 6,323 6,159 5,298 5,763
Soltero/Vida sin conyuge 5,587 6,195 6,044 4,961 5,749

**% n<0,001; ** p<0,05

Por su parte, la edad ejerce un efecto directo sobre las dos dimensiones de imagen
anteriores y el factor atmdsfera. Cabe destacar, por un lado, que el impacto sobre las tres
dimensiones cognitivas resulta significativo para un nivel de confianza del 99% vy, por otro,
que la percepcion del turista es mas positiva a medida que incrementa su edad. Respecto al
estado civil de los turistas, debe resaltarse que esta variable tiene igualmente un efecto
directo y significativo sobre los factores de imagen atmdsfera, entorno natural y entorno
cultural. En todos ellos, son los individuos casados o viviendo en pareja quienes perciben

mejor las tres dimensiones.

Seguidamente, se efectta un anélisis post-hoc mediante la prueba de Tukey para
conocer qué comparaciones especificas entre los grupos de la variable edad motivan
verdaderamente las diferencias de valoracion para las tres dimensiones de imagen (figura
V.66). El contraste revela que las mayores discrepancias en cuanto a la percepcion de estos
factores vienen motivadas en todos los casos por la comparacion entre dos segmentos
claramente opuestos, jovenes y personas con edad mas avanzada, siendo la imagen

preconcebida mucho mas favorable para este ultimo segmento.
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Figura V.66. Resultados del contraste DHS Tukey segun la caracteristica edad

Dimensiones Cognitivas Dim.Afectiva
INFYESE ATMOSF ENTNAT ENTCULT | IMAFECT

Edad

Jovenes — Adultos - -0,166** -0,161** -0,353*** -
Jovenes — Edad mas i -0,202%%* 0,215+ -0,386%+* )
avanzada

Adultos — Edad mas i -0035 -0.053 -0,033 i
avanzada

*** <0,01; ** p<0,05

En conclusion, cabe destacar el efecto directo y significativo que ejercen tres
variables de naturaleza sociodemografica —sexo, edad y estado civil- sobre la imagen
preconcebida del destino turistico. Sin embargo, debe puntualizarse que esta influencia se
reduce exclusivamente a varias dimensiones cognitivas y, en ningin caso, a la dimension
afectiva. Por tanto, el diferente procesamiento de la informacion externa y la experiencia
pasada de mujeres y hombres, asi como también de personas con diferente edad y estado
civil, ejerce cierta influencia sobre la percepcion inicial del destino turistico. De esta forma,
los resultados permiten respaldar parcialmente la H16 de esta investigacion.

La figura V.67 expone el grado de cumplimiento de las hipotesis de investigacion
que se refieren al efecto directo de las variables familiaridad, motivaciones turisticas, cultura
y caracteristicas sociodemogréaficas sobre la imagen preconcebida del destino turistico.
Unicamente se rechaza la hipotesis relativa a la variable familiaridad, mientras que se
obtiene la evidencia empirica necesaria para respaldar total o parcialmente el resto de las
hipotesis de estudio.

Figura V.67. Contraste de las hip6tesis de investigacion relativas a la formacién de la
imagen de destino turistico

Familiaridad MOt'YaQ'OnES Cultura C_aractenst@gs
turisticas sociodemograficas
Se rechaza H13 NoO se rechaza H14 Se rechaga de forma Se rechaga de forma
parcial H15 parcial H16
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V.6 ANALISIS DE LA GENERACION DE LAS EXPECTATIVAS

El ultimo objetivo de esta Tesis Doctoral es examinar el proceso de generacion de
las expectativas del turista. Sobre la base de la revision de la literatura y de las hipotesis de
trabajo, se examina la contribucion de varios factores como son la imagen preconcebida del
destino turistico, la experiencia pasada, la comunicacion boca—oreja y la comunicacion
externa a la generacion de las expectativas del individuo sobre su futura experiencia en el

destino vacacional.

Con caracter previo, debe destacarse que el estudio de la generacion de las
expectativas no se lleva a cabo para el conjunto muestral sino para una submuestra de
turistas. Forman parte de este analisis s6lo aquellos turistas que gozan simultdneamente de
experiencia pasada con el destino y de informacion sobre este Ultimo procedente tanto de
amigos, familiares y/o conocidos como de algunas fuentes externas —medios masivos,
Internet o agencias de viajes, entre otras—. En otras palabras, sélo se consideran los turistas
que hayan valorado todas las variables que se proponen en la formacion de sus
expectativas. S6lo de este modo puede examinarse la contribucién de cada factor a la
generacion de las expectativas del turista. La muestra obtenida esta constituida por 298
turistas y mantiene un perfil muy similar al de la muestra global en diversas caracteristicas
basicas como son el sexo, la edad y la nacionalidad. Por tanto, puede afirmarse que resulta

representativa de la poblacion objeto de estudio.

Las siguientes figuras muestran, para cada concepto latente que interviene en la
generacion de las expectativas del turista, el analisis descriptivo de los itemes utilizados para
su medicion. En este analisis se detallan la valoracion media y la desviacion tipica de cada
item para el conjunto de los individuos™. La figura V.68 recoge los resultados para el
concepto imagen de destino turistico. Su medicion se realiza sobre la base de la estructura
factorial obtenida en el analisis global. De esta manera, la imagen se define a partir de cinco
factores —INFYESE, ATMOSF, ENTNAT, IMAFECT y ENTCULT- que se calculan

como el promedio de las variables que los integran.

51 A diferencia de los analisis descriptivos anteriores, este analisis no desglosa los célculos para los grupos de
turistas espafioles y extranjeros. EI motivo de realizarlo para el conjunto muestral es que el tamafio del grupo
de turistas extranjeros es muy reducido en términos absolutos, pudiendo resultar no representativo de forma
individual.
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Figura V.68. Analisis descriptivo de la escala de medida para la imagen de destino turistico

Media Desv. Tipica

INFYESE Infraestructuras y entorno socio—econémico 5,64 0,74
ATMOSF Atmasfera 6,27 0,73
ENTNAT Entorno natural 6,08 0,78
IMAFECT Imagen afectiva 577 0,72
ENTCULT Entorno cultural 517 0,92

En general, los turistas disponen de una imagen muy favorable sobre el conjunto de
las dimensiones. Sus percepciones resultan mas positivas para los factores atmdsfera y
entorno natural. No obstante, las valoraciones de las restantes dimensiones superan con

creces la posicion intermedia.

La figura V.69 indica la valoracion media y la desviacién tipica para la variable
experiencia pasada. Puede observarse que las estancias anteriores de los turistas en
Cantabria resultaron positivas, disfrutando enormemente y acumulando un conjunto de
experiencias realmente excelentes. En general, los turistas muestran un elevado grado de

satisfaccidn con sus experiencias pasadas en el destino vacacional.

Figura V.69. Andlisis descriptivo de la escala de medida para la experiencia pasada

Media Desv. Tipica

He disfrutado mucho durante mis estancias anteriores en

EXPERIE1 . 6,03 0,93
Cantabria

EXPERIE2 Siempre que he venido a Cantabria he vivido experiencias 571 107
excelentes
En general, estoy satisfecho con mis estancias previas en

EXPERIE3 Cantabria 6,12 0,38

La figura expuesta a continuacién pone de manifiesto los resultados obtenidos para
la variable comunicacion boca—oreja. Los familiares, amigos y/o conocidos de los turistas
gozan, en general, de una opinion muy favorable de Cantabria como destino vacacional.
Incluso, estas creencias positivas estan acompariadas por una entusiasta recomendacion

para que visiten efectivamente este destino.
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Figura V.70. Analisis descriptivo de la escala de medida para la comunicacion boca—oreja

Media Desv. Tipica

Mis familiares y/o amigos me hablaron muy bien de

COMB-01 Cantabria 6,14 0,80

COMB-02 Mis fam|l|ares y/0 amigos me recomendaron Vvisitar 6.18 0.85
Cantabria

COMB-03 La mayor parte de la gente que conozco tiene una buena 6.05 0.86

opinion de Cantabria

Tras los resultados alcanzados cabe mencionar que la comunicacién boca—oreja,
concebida en este caso como un input que recibe el individuo antes de visitar el destino
turistico, resulta muy positiva. Esto supone, entre otros aspectos, que las personas que
conocen Cantabria poseen en general una imagen muy favorable de este destino turistico,
gracias fundamentalmente a la informacion positiva que han recibido de diferentes fuentes

y/0 a las experiencias gratificantes que han vivido en el propio destino vacacional.

Finalmente, la figura V.71 recoge los resultados alcanzados para el Gltimo concepto
latente, la comunicacion externa. Los tres indicadores empleados para medir esta variable
son muy positivos. Los individuos consideran que la informacién que han recibido del
destino turistico a través de diversas fuentes externas ha sido muy favorable, coherente v,

sobre todo, fiable.

Figura V.71. Andlisis descriptivo de la escala de medida para la comunicacion externa

Media Desv. Tipica

Valoracion general de la informacion que ha recibido de

COMEXT1 Cantabria a través de las diferentes fuentes 574 091
Consideraba fiable la informacion que disponia de

COMEXT2 Cantabria a través de las diferentes fuentes 592 0.94

COMEXT3 La informacion que recibi a traves de las diferentes 5,87 0.96

fuentes era coherente (no contradictoria)

Antes de examinar la contribucion de cada factor a la generacion de las expectativas
del turista, se lleva a cabo un analisis factorial confirmatorio para el conjunto de los factores
utilizando el método de estimacién de maxima verosimilitud robusto en EQS 5.7b. El

objetivo es confirmar la validez y la fiabilidad de las escalas de medicion propuestas.
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En primer lugar, el modelo de medida ajusta de forma aceptable a los datos (figura
V.72). Se observa que los indices BBNFI, BBNNFI, GFI y AGFI superan el valor
ampliamente recomendado de 0,90, mientras que el RMSEA resulta muy inferior al valor
de 0,08. El estadistico x? de Satorra—Bentler pone de relieve que la matriz de datos inicial y
la matriz estimada son significativamente distintas. Sin embargo, esta medida debe tomarse
con mucha precaucion dada su alta sensibilidad a tamafios muestrales elevados, como

sucede en este caso.

Figura V.72. Analisis factorial confirmatorio de las variables del modelo de generacién de

las expectativas

. . Coeficiente
Variable Variable Lambda ) Y .
latente medida  estandarizado R o Cronbach fiabilidad Bondad de ajuste
compuesto
INFYESE 0,651 0,423
ATMOSF 0,529 0,280
Imagen ENTNAT 0,544 0,296 0,700 0,701
(IMAG)
IMAFECT 0,535 0,286
2 —_
ENTCULT 0,559 0313 S-BX'(71)= 11851
e oorienc | ©ERIEL 0,851 0,723 (P=0,000)
Xperiencia BBNFI= 0,924
pasada  EXPERIE2 0,751 0,564 0,848 0,856
(EXPERIE) BBNNFI= 0,948
EXPERIE3 0,840 0,705
GFI= 0,935
COMB-01 0,849 0,721 _
Comunicacion AGFI= 0,903
boca_oreja COMB-02 0,855 0,732 0,849 0,857 RMSEA= 0.058
(COMB-O)  comB-03 0,740 0,548
~ COMEXTL 0567 0,321
Comunicacion
externa  COMEXT2 0,802 0,643 0,749 0,762
(COMEXT)  comexTs 0775 0,600

Una vez comprobado de forma satisfactoria el ajuste del modelo de medida, se lleva
a cabo la validacion de la estructura factorial propuesta a través del analisis de la validez
convergente —valor y significacion de los coeficientes estandarizados—, la validez
discriminante —intervalos de confianza para la correlacion entre factores latentes— y la
fiabilidad —coeficientes alpha de Cronbach y de fiabilidad compuesto-.
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Tal y como se muestra en la figura V.72, las cargas estandarizadas para cada
concepto latente son significativas y superiores a 0,50, pudiéndose afirmar por tanto la
validez convergente del modelo propuesto. Ademas, los coeficientes alpha de Cronbach y
de fiabilidad compuesto son iguales o superiores al valor ampliamente aceptado de 0,70
para analisis confirmatorios. De este forma, puede garantizarse la fiabilidad de la estructura

factorial objeto de analisis.

Siguiendo el criterio propuesto por Anderson y Gerbing (1988), la evaluacion de la
validez discriminante requiere la construccion de intervalos de confianza para la correlacion
entre conceptos latentes. La figura V.73 recoge tantos intervalos de confianza como
correlaciones existen entre los factores generadores de las expectativas del turista. Puede
destacarse que ningln intervalo contiene el valor de la unidad, por lo que existe validez
discriminante en el modelo de medida —los factores generadores de las expectativas son

distintos aunque estén interrelacionados entre si—.

Figura V.73. Validez discriminante del modelo de generacion de las expectativas

Pares de iy Intervalo Pares de - Intervalo
. Correlacion . . Correlacion .
variables latentes confianza variables latentes confianza
IMAG - ) EXPERIE - )
EXPERIE 0,740 (0,834; 0,646) COMB-O 0658  (0,754;0562)
IMAG - ) EXPERIE - )
COMB-O 0795 (0879,0.711) COMEXT 0613  (0,721;0,505)
IMAG - ) COMB-0O - )
COMEXT 0,746 (0,842; 0,650) COMEXT 0,739 (0,831; 0,647)

Tras la validacion de los instrumentos de medida, se realiza un anélisis factorial
confirmatorio de segundo orden que trata de verificar la siguiente proposicién: las
expectativas pueden concebirse como un factor de orden superior generado a partir de
cuatro factores de orden inferior, como son la imagen preconcebida del destino turistico, la
experiencia pasada, la comunicacién boca—oreja y la comunicacion externa. De esta forma,
puede examinarse en qué medida contribuye cada factor a la generacion de las expectativas
del individuo sobre su experiencia futura en el destino turistico. La figura V.74 recoge los
indices de bondad de ajuste y las estimaciones finales del modelo de segundo orden

propuesto.
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Figura V.74. Analisis factorial confirmatorio de 2° orden de las expectativas

0,388 R2=0,85 0,643 R2=0,59

Divac 0,922* 0,766* Dexrerie
Dcome—o 0,873 0,822* Dcomext
0,488 R2=0,76 0,569 R2=0,68

COMB-0O

S-Bx2 (74)= 121,30 (P=0,000)
BBNFI=0,922 BBNNFI=0,951 GFI=0,934 AGFI=0906 RMSEA=0,057

De nuevo, los indices de bondad de ajuste muestran valores aceptables, lo que se
traduce en un ajuste adecuado del modelo. Ademas, los coeficientes estimados para el
conjunto de factores resultan positivos y significativos. Por tanto, puede afirmarse que los
cuatro factores propuestos definen un factor de orden superior denominado expectativas.
Respecto al peso de cada uno de ellos, son la imagen preconcebida del destino turistico y la
comunicacion boca—oreja los factores que contribuyen en mayor medida a la generacion de
las expectativas del turista. Por tanto, la evidencia empirica permite no rechazar las
hipotesis de investigacion H17, H18, H19 y H20.

Los resultados mostrados a lo largo de este capitulo suponen la base empirica de
todas las conclusiones e implicaciones empresariales que se exponen en el capitulo sexto de
esta Tesis Doctoral.
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VI. CONCLUSIONES

El capitulo sexto pone de relieve las principales conclusiones que se derivan de esta
Tesis Doctoral. En primer lugar, se indican las conclusiones mas relevantes obtenidas en la
revision tedrica de la imagen de destino turistico, la satisfaccion y, dentro de este Gltimo
campo de investigacion, las expectativas del consumidor. En segundo lugar, se discuten las
implicaciones académicas de los resultados alcanzados en el trabajo empirico. Por ultimo,

se exponen las implicaciones empresariales, limitaciones y futuras lineas de investigacion.

VI.I CONCLUSIONES DE LA REVISION TEORICA

La revision tedrica de la imagen de destino turistico, la satisfaccion y las
expectativas del consumidor es la base de esta Tesis Doctoral. La imagen de destino se
convierte actualmente en uno de los temas que generan mayor interés dentro de la
investigacion en turismo. Tres aspectos clave pueden resaltarse en su estudio: concepto y
naturaleza, formacion y protagonismo en el comportamiento del turista. Una de las
aproximaciones al concepto de imagen turistica mas relevantes distingue los continuos
atributo—holistico, funcional—psicoldgico y comun-tnico. De esta forma, la imagen debe
concebirse como la percepcion del individuo de las caracteristicas del destino turistico y sus
impresiones holisticas sobre este ultimo. Estas impresiones y los atributos del lugar pueden

ser tangibles, abstractos, comunes y Unicos.

La naturaleza y la formacion de la imagen de destino turistico comparten especial
relevancia en este trabajo al ser dos temas que requieren todavia una mayor exploracion.
Respecto al primero, diversos trabajos recientes postulan y/o evidencian que la imagen de
destino estd compuesta por varias dimensiones cognitivas y afectivas. Por tanto, el andlisis
de la imagen debe contemplar tanto las evaluaciones cognitivas como los sentimientos del
individuo hacia el destino turistico. Por otra parte, cabe destacar que son poco frecuentes
las aportaciones que analizan globalmente la formacion de la imagen de destino turistico. El
marco tedrico que distingue entre factores estimulo y personales puede ser el mas adecuado
para examinar la formacion de la imagen turistica. Teniendo en cuenta esta aproximacion,
cabe concluir que la familiaridad, las motivaciones turisticas, la cultura y las caracteristicas

sociodemograficas de los individuos son los principales agentes a tener en cuenta.
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De la revision de la literatura se desprende igualmente la existencia de numerosos
trabajos que proponen la imagen de destino turistico como determinante de la eleccion del
turista. Sin embargo, son poco habituales las investigaciones que examinan el impacto de la
imagen de destino en el proceso global de satisfaccion del turista. En este contexto, esta
Tesis Doctoral define un modelo que integra la imagen preconcebida del destino en las
distintas etapas del proceso global de satisfaccion del turista. Esto exige una revision

profunda del fendmeno de la satisfaccion del consumidor.

La satisfaccion del consumidor, uno de los temas que han recibido mayor atencién
dentro de la investigacion en marketing a lo largo de las ultimas décadas, es por tanto el
segundo concepto clave de esta Tesis Doctoral. Son muchas las aportaciones en torno a
este fendmeno, si bien actualmente la satisfaccion tiende a definirse como un juicio de
naturaleza cognitiva—afectiva que se deriva de la experiencia del individuo con el producto
o0 servicio. De forma paralela, se han propuesto numerosos modelos tedricos para explicar
su formacion. Tradicionalmente se ha adoptado un enfoque cognitivo a la hora de estudiar
la satisfaccion, donde cabe destacar el paradigma de disconfirmacion de las expectativas y
otros modelos que proponen distintos tipos de normas como referentes o estandares de
comparacion. A partir de esta aproximacion conceptual, cabe concluir que la satisfaccion es
la respuesta del individuo a un proceso cognitivo donde se compara la experiencia de

consumo con sus expectativas.

Recientemente, irrumpen diversos modelos en la literatura que incluyen, no sélo los
elementos cognitivos, sino también las emociones derivadas de la experiencia de consumo
en la explicacién de la satisfaccién. Segin esta aproximacion, puede afirmarse que las
variables afectivas median el efecto de las cognitivas sobre la satisfaccion del consumidor.
Ademas, mientras que los elementos cognitivos y afectivos son los antecedentes basicos de
la satisfaccion, la lealtad es su principal consecuencia. Pues bien, esta Tesis Doctoral integra
la imagen percibida a priori del destino en el proceso global de satisfaccion del turista bajo
una aproximacion cognitiva—afectiva de este proceso. La imagen de destino turistico, dos
variables cognitivas fundamentales como son las expectativas y la disconfirmacion y las
emociones derivadas de la experiencia turistica se proponen en esta investigacion como las

variables explicativas de la satisfaccion en el contexto del turismo.
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Dentro de la literatura de satisfaccion es necesario examinar las expectativas del
consumidor, dado que este elemento cognitivo adquiere especial relevancia en la formacién
de la satisfaccién. Existen numerosos tipos de expectativas 0 estandares de comparacion
segun su naturaleza y formacion. Entre todos ellos pueden incluirse las expectativas
predictivas, las normas basadas en la experiencia y la equidad, el esquema cognitivo, los
deseos y las expectativas ideales, si bien son las primeras las mas frecuentemente utilizadas.
La mayor parte de los trabajos proponen un unico estandar de comparacion, aunque no
debe descartarse la idea de que los consumidores lleven a cabo evaluaciones complejas

donde estén involucrados de forma simultanea varios tipos de expectativas.

La funcion de las expectativas en la satisfaccion del consumidor y su formacion son
otros dos aspectos que reinen enorme interés académico y profesional, si bien requieren
un mayor esfuerzo investigador. En relacion con el primero, se ha expuesto su influencia
en la satisfaccion del consumidor tanto directa —efecto asimilacion— como indirecta a través
del juicio de disconfirmacion —efecto contraste—. Esta investigacion propone en su modelo
tedrico ambos efectos, asimilacion y contraste, con el animo de identificar el papel que
juegan realmente las expectativas en la satisfaccion del turista. Respecto a su formacion,
debe destacarse que existen pocos trabajos en la literatura de marketing y turismo que
examinen empiricamente los factores que contribuyen a la generacion de las expectativas.
De las aportaciones tedricas y empiricas mas relevantes hasta el momento puede concluirse
que la imagen, la experiencia pasada, la comunicacion boca—oreja y la comunicacion externa

son los principales agentes que participan en la formacion de las expectativas.

Las conclusiones de la revision teorica han permitido definir con mayor precision el
modelo tedrico de esta Tesis Doctoral, asi como también el conjunto de objetivos e
hipotesis de investigacion.

V1.2 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

Las respuestas a cada uno de los objetivos se fundamentan en los resultados de las
investigaciones cualitativa y cuantitativa de esta Tesis Doctoral. Las entrevistas realizadas a
expertos del sector turistico y las reuniones de grupo con agentes de viajes y usuarios han
sido el instrumento basico para planificar y desarrollar la investigacion cuantitativa y

explicar el conjunto de hallazgos evidenciados en esta ultima.
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La investigacion cuantitativa ha tratado de recoger, no sélo las valoraciones de los
turistas después de su experiencia en el destino, sino también sus opiniones y creencias
antes de visitarlo. Entre otros aspectos se han examinado su imagen inicial del destino
turistico, sus expectativas para esta visita especifica, las emociones vividas durante la
experiencia turistica o la satisfaccion experimentada tras el encuentro. Ademaés, cabe
resefiar que tanto turistas nacionales como internacionales formaron parte del publico
objetivo de esta investigacion. De esta forma, se tienen en cuenta las percepciones y los
comportamientos heterogéneos de ambos colectivos de turistas.

El estudio de la naturaleza de la imagen de destino turistico es el primer objetivo de esta
Tesis Doctoral. Mediante la combinacion de las técnicas estructurada y no estructurada,
metodologia empleada en los estudios mas recientes de la imagen, esta Tesis Doctoral
captura todos los componentes que integran este concepto. Los resultados de la técnica
estructurada demuestran que la imagen de destino es un fendmeno multidimensional
compuesto por varias dimensiones de naturaleza cognitiva y afectiva, si bien son las
primeras las que contribuyen en mayor medida a la generacion de la imagen global del
destino. Por tanto, puede afirmarse que la percepcion del destino estd integrada, no sélo
por las evaluaciones cognitivas del individuo acerca de los atributos o las caracteristicas del
lugar, sino también por sus sentimientos hacia este Ultimo. Estas dimensiones de
percepcion seran utilizadas por los turistas para discriminar entre destinos turisticos y

realizar la tarea de eleccién.

Por su parte, la técnica no estructurada pone de relieve las impresiones holisticas
del individuo sobre el destino turistico, descubriéndose las caracteristicas tangibles —playas,
naturaleza o paisaje, entre otras— y abstractas —tranquilo, hospitalario o natural, entre otras—
mas evocadas por los turistas cuando piensan en el destino. Ademas, esta técnica identifica
las atracciones y caracteristicas que el individuo considera realmente Unicas o distintivas del
lugar. En definitiva, puede concluirse que solo a través del analisis de los componentes
holistico y Unico de la imagen podra conocerse la verdadera percepcion del destino turistico
y, muy especialmente, aquellos atributos que a juicio de los propios turistas diferencian el
destino de otros competidores.
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La integracion de la imagen de destino en el proceso global de satisfaccion del turista puede
considerarse como una de las principales aportaciones de esta Tesis Doctoral. Tras la
contrastacion empirica del modelo, los resultados permiten clarificar el papel que juegan los
distintos elementos del proceso de satisfaccion del turista. Globalmente, el modelo tiene
varias implicaciones académicas que se comentaran detalladamente mas adelante: a)
confirma la importancia de la imagen preconcebida del destino turistico en el proceso
global de satisfaccion del turista, b) revela el dominio de las expectativas frente al juicio de
disconfirmacion en la explicacion de la satisfaccion del turista, ¢) pone de manifiesto la
importancia de los elementos cognitivos en la formacion de las emociones, y d) muestra la
relevancia de las emociones vividas por el individuo durante la experiencia turistica a la
hora de explicar su juicio de satisfaccion.

Primero, una de las contribuciones clave de esta Tesis Doctoral es la verificacion
del impacto de la imagen en el proceso global de satisfaccion del turista. Bajo un enfoque
cognitivo—afectivo de este proceso, se demuestra empiricamente su efecto positivo tanto en
las expectativas como en la lealtad del turista. En consecuencia, una representacion
favorable del lugar en la mente del individuo influird positivamente en sus creencias sobre
una experiencia futura, posicionandose el destino de forma privilegiada dentro del conjunto
de lugares evocados por el turista en su proceso de eleccion. Ademas, favorecera el
compromiso del individuo hacia el destino, incrementando la probabilidad de que retorne
al lugar y lo recomiende tras su experiencia turistica. Por el contrario, a diferencia de lo
postulado en esta Tesis Doctoral, la imagen no influye significativamente en la satisfaccion
del turista. Mas bien, cabe concluir que las expectativas que construye especificamente el
individuo para el encuentro con el destino podrian mediar el impacto sobre el juicio de
satisfaccion de una evaluacion o actitud mucho mas global como es la imagen percibida del

destino turistico.

En segundo lugar, cabe resefiar que uno de los principales debates abiertos en la
literatura de marketing es la funcion de las expectativas en la formacién de la satisfaccion.
Los resultados obtenidos en el contexto del turismo muestran que las expectativas tienen
un efecto directo y positivo sobre la satisfaccion, mientras que el impacto de la
disconfirmacion no resulta significativo. Por tanto, es claro el dominio del fenémeno de
asimilacion frente al efecto contraste en la explicacion de la satisfaccion del turista. Los

elevados niveles de incertidumbre y ambiguedad a los que esta expuesto el individuo en su
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evaluacion del destino podrian facilitar la superioridad de las expectativas en la formacion
del juicio de satisfaccion. A la hora de formar este juicio, puede concluirse que el individuo
confiard en sus expectativas o0 creencias iniciales mas que en sus juicios tras la experiencia
turistica —disconfirmacion— como consecuencia de su dificultad para evaluar un producto

basicamente intangible como es el destino turistico.

Tercero, otro de los aspectos relevantes en el modelo es la formacion de las
emociones del turista. Este trabajo pone de manifiesto que el juicio de disconfirmacion
influye tanto en las emociones positivas como negativas del turista, relaciones propuestas
habitualmente en la literatura. Sin embargo, se evidencia empiricamente una relacién poco
examinada como es el efecto directo y positivo de las expectativas sobre las emociones
positivas del turista. Si bien se requiere mayor investigacion al respecto, puede establecerse
que los turistas que poseen unas expectativas mas positivas del destino gozaran, a su vez,
de una predisposicion mas favorable hacia el conjunto de vivencias 0 sensaciones que les
pueda ofrecer este Ultimo. Esto puede conllevar la experimentacion de emociones positivas

con mayor frecuencia e intensidad durante su estancia en el destino vacacional.

En cuarto lugar, respecto al protagonismo de las emociones en la satisfaccion del
turista, deben destacarse tres conclusiones de especial relevancia: a) las emociones positivas
son en el principal antecedente del juicio de satisfaccion del turista, b) las emociones
positivas, junto con la satisfaccion y la imagen percibida a priori del destino, se convierten
en los determinantes de la lealtad del turista, y c) la formacién de la satisfaccion en el
contexto turistico se explica mejor mediante la presencia de las emociones, tal y como
revela la comparacion entre los modelos cognitivo y cognitivo—afectivo. A la vista de los
resultados obtenidos, y dada la ambigiiedad de las evaluaciones en turismo, cabe concluir
que a la hora de formar su juicio de satisfaccion el individuo confiara en las emociones
vividas mas que en sus juicios cognitivos, que podrian implicarle un esfuerzo mental
excesivo. Ademas, esto es coherente con el elevado peso del componente emocional

dentro de las experiencias de consumo en general y de turismo en particular.

Para concluir las reflexiones sobre el modelo, debe destacarse que el proceso global
de satisfaccion puede ser distinto segin la familiaridad y la involucracion de los turistas con
el destino. Por un lado, el impacto de la imagen y la satisfaccion sobre la lealtad del turista

esta moderado por ambas variables comportamentales. Por otro, la involucracién modera
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el efecto de los dos elementos cognitivos sobre el juicio de satisfaccion, mientras que la
familiaridad modera tanto la formacion de las emociones como el impacto de estas ultimas
en la satisfaccion del turista. En consecuencia, debe ponerse de relieve la necesidad de
identificar grupos de individuos con distinto perfil comportamental para explicar con

mayor precision el proceso global de satisfaccién en el contexto del turismo.

Una vez comentadas las implicaciones académicas que se derivan del modelo de
esta Tesis Doctoral, se exponen las conclusiones mas relevantes en torno a la formacion de la
imagen de destino turistico, una de las fases mas importantes dentro del proceso de eleccion de
un destino. Esta investigacion revela que los rasgos sociodemograficos —sexo, edad y
estado civil-, los valores culturales y las motivaciones de los turistas contribuyen a la
formacion de la imagen del destino, lo cual es consistente con otros trabajos. El diferente
procesamiento de la informacion de personas con distinto perfil sociodemogréfico y/o
cultural, junto con la percepcién mas positiva de los turistas de aquellos atributos afectivos
que coinciden con sus motivaciones o beneficios buscados, justifican la necesidad de
segmentar el mercado en un intento por conocer con mayor exactitud la imagen que tienen

del destino turistico cada uno de los publicos objetivo.

Sin embargo, la evidencia no verifica el efecto positivo de la familiaridad sobre la
imagen percibida a priori del destino. La explicacion puede hallarse en la utilizacion del
enfoque bidimensional para definir la familiaridad. Cabe pensar que, en comparacion con
los individuos inexpertos, los turistas familiarizados percibiran mejor el destino gracias a las
experiencias positivas que muy probablemente han provocado su nueva visita al lugar. Por
el contrario, la exposicion a un mayor o menor nimero de fuentes de informacion puede
que no haga variar ostensiblemente la imagen del destino. De aqui se desprende la
necesidad de examinar por separado las dimensiones experimental e informativa de la

familiaridad, aunque se requiere mayor investigacion para respaldar esta conclusion.

El dltimo objetivo de esta Tesis Doctoral se corresponde con la generacion de las
expectativas del turista. Si bien es importante la gestion de las emociones, no lo es menos la
gestion de las expectativas. Los resultados de esta Tesis Doctoral evidencian que la imagen
del destino, la experiencia pasada, la comunicacion boca—oreja y la comunicacion externa
deben considerarse como factores generadores de las expectativas del turista. A este

respecto, puede concluirse que la intangibilidad de la experiencia turistica genera notable
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incertidumbre en torno a la decisién de viajar del turista. De esta forma, el individuo
confiara en su imagen del destino, su experiencia pasada y la informacion sobre el lugar
procedente de amigos, familiares y otras fuentes para tangibilizar su experiencia futura en el

destino y poder anticiparla de forma mas precisa.

Una vez comentada la aportacion de todos los factores, cabe destacar que son la
imagen y la comunicacion boca—oreja las variables que contribuyen en mayor medida a la
formacion de las expectativas del turista. La imagen del destino representa realmente el
atractivo y las capacidades del lugar a los ojos del individuo, por lo que éste confiara en la
imagen mas que en otros factores a la hora de construir sus expectativas de una experiencia
futura en el destino turistico. De igual modo, merece resaltarse el peso de la comunicacion
boca—oreja en la generacion de las expectativas. Las caracteristicas de experiencia que reine
el producto destino, junto con la elevada involucracion que conlleva la decision de viajar,
provocaran que el individuo confie en la comunicacion boca—oreja mas que en otros tipos

de comunicacion en la formacion de sus expectativas.

V1.3 IMPLICACIONES EMPRESARIALES, LIMITACIONES Y FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION

Los resultados de esta Tesis Doctoral ponen de relieve un conjunto de implicaciones
empresariales en torno a la promocién de los destinos y la gestion del proceso global de
satisfaccion del turista. En relacién con la promocion, cabe destacar inicialmente que la
identificacion de las fortalezas y las debilidades de los destinos se convierte en la principal
preocupacion para sus promotores. Pues bien, las técnicas estructurada y no estructurada
que miden la imagen de destino en esta Tesis Doctoral son un instrumento muy util para
comprender los puntos fuertes y débiles del lugar en la mente de sus publicos objetivo.
Sobre la base de estos puntos, los responsables del destino deberan emprender un conjunto
de acciones dirigidas a mantener sus fortalezas y, a la vez, mejorar los atributos donde
radican sus principales debilidades. Ademas, la utilizacion de ambas técnicas permite
identificar si la imagen que tienen realmente los turistas del destino coincide o no con
aquella que proyectan sus promotores. La falta de concordancia entre las imagenes
percibida y proyectada implicaria la necesidad de redefinir la estrategia de comunicacion del

destino turistico.
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No cabe duda que la promocion se convierte en una de las principales herramientas
para fortalecer la imagen del destino turistico en sus mercados objetivo y diferenciarlo de
los destinos competidores. Los resultados de esta Tesis Doctoral evidencian que los turistas
utilizan dimensiones de imagen tanto cognitivas como afectivas en sus tareas de eleccion.
Por tanto, en su intento por promocionar eficazmente el destino turistico, los organismos
promotores no deben enfatizar exclusivamente los recursos naturales, culturales o humanos
del lugar, sino también las emociones o los sentimientos que puede evocar este Ultimo. Sélo
de esta forma el destino podra posicionarse sélidamente en el conjunto de lugares que

considera el turista en su proceso de eleccion.

En la promocion de los destinos turisticos se deben tener en cuenta los factores que
participan en la formacion de la imagen. Dado que individuos con diferentes motivaciones,
valores culturales y caracteristicas sociodemogréaficas perciben de forma desigual el destino,
los promotores deben segmentar el mercado y, sobre la base de un posicionamiento global,
elaborar estrategias de comunicacion especificas para cada colectivo. En primer lugar,
deben identificarse segmentos con distintas motivaciones o beneficios buscados. De este
modo, se desarrollard una comunicacion que no enfatice todas las emociones que evoca el
destino, sino sélo aquellas que estén relacionadas con las motivaciones de cada grupo. En
segundo lugar, la informacién sobre las propiedades fisicas del destino sera distinta en
funcion del perfil sociodemografico y la nacionalidad de los turistas. En definitiva, todo ello

facilitara una mejor percepcion del destino en cada segmento.

Respecto a la satisfaccion, cabe resefiar que este concepto adquiere actualmente
especial protagonismo en la definicion de los objetivos, los planes de marketing y las
comunicaciones de los destinos turisticos. Con el animo de aportar un mayor conocimiento
en el contexto del turismo, esta Tesis Doctoral ha postulado y contrastado un modelo
cuyas implicaciones empresariales se exponen seguidamente. Dada la relevancia de la
imagen en el proceso de satisfaccion del turista, los promotores deben desarrollar un
posicionamiento adecuado en sus mercados objetivo con objeto de transmitir una imagen
positiva del destino. Asi, los turistas potenciales construirdn unas expectativas elevadas, lo
que favorecera una posicion sélida del destino turistico en el proceso de eleccion. Ademas,
tras la experiencia turistica, los individuos que gocen de una imagen mas positiva del lugar
manifestaran un mayor compromiso hacia este ultimo, que se materializard en unas

mayores intenciones de volver a visitarlo y recomendarlo a otras personas.
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Teniendo en cuenta el dominio del fendmeno de asimilacion en la formacion de la
satisfaccion, los promotores deben generar a través del denominado mix de comunicacion
unas expectativas del destino turistico ligeramente superiores a las que se corresponden con
la experiencia que puede ofrecer este Gltimo. De este modo, los turistas alcanzaran una
mayor satisfaccion al ajustar su percepcion en la linea de unas expectativas superiores a las
objetivas. Ademas, unas expectativas elevadas generaran una predisposicion mas favorable
del individuo hacia el destino turistico y, con ello, la experimentacién de un mayor

contenido emocional durante su estancia vacacional.

De lo aqui expuesto se desprende que las expectativas condicionan la posicion del
destino turistico en la eleccidn y el proceso global de satisfaccion del turista. Por tanto, la
gestion de las expectativas es un aspecto critico para los responsables de los destinos. Dado
el protagonismo de la imagen y la experiencia pasada en la generacion de las expectativas,
debe garantizarse la satisfaccion de los turistas durante todas sus experiencias en el destino
vacacional. Esto favorecera que la imagen y la experiencia acumulada sean favorables y, en
consecuencia, que el individuo construya unas expectativas positivas sobre un futuro
encuentro con el destino turistico. Paralelamente, los promotores tienen que controlar dos
tipos de comunicacion; por un lado, deben generar una comunicacién boca—oreja positiva
en torno al destino, lo cual vendra determinado basicamente por la calidad de las
experiencias de los turistas. Por otro lado, los promotores del destino deben desarrollar
todo un conjunto de comunicaciones que resulten ademas de positivas, coherentes y, sobre
todo, fiables. Todo ello sin olvidar, por supuesto, el papel de la informacién procedente de

otras fuentes no comerciales tales como articulos o noticias, entre otras.

A diferencia de otras categorias de producto, el componente emocional adquiere
extraordinaria importancia dentro de la experiencia turistica. Consecuentemente, las
emociones deben concebirse como el elemento central del proceso global de satisfaccion
en el ambito del turismo. Como consecuencia de ello, la gestion de las expectativas debe
completarse con la gestion de las emociones. Los destinos deben ser capaces de ofrecer a
través de distintas actividades, acontecimientos y recursos turisticos toda una amalgama de
emociones que enriquezcan y aporten valor al individuo. A través de la experimentacion de
estados emocionales de distinta intensidad el turista se mostrara realmente satisfecho y

comprometido con el destino turistico.
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En esta situacion, donde la satisfaccion y la fidelizacion del turista son dos objetivos
fundamentales, resulta necesario identificar todos los elementos que intervienen en la
consecucion de ambos cometidos. La posibilidad de conocer cédmo dos variables
comportamentales, la familiaridad y la involucracion, moderan el proceso global de
satisfaccion resulta muy atil de cara a la realizacion de una estrategia de marketing
diferenciada para cada segmento. En este sentido, debe ponerse de relieve que el colectivo
con mayor facilidad para potenciar su fidelizacion es el segmento de turistas mas

familiarizados e involucrados con el destino.

Estos resultados deben matizarse teniendo en cuenta las siguientes limitaciones de
esta Tesis Doctoral. La primera limitacion se refiere a la medicion de las variables pre y
postexperiencia turistica en un mismo momento de tiempo. Por cuestiones practicas en el
disefio de la investigacion, la medicion de todos los conceptos se ha realizado una vez que
el individuo ha vivido su experiencia turistica. Esto puede condicionar las relaciones entre
las variables pre y postexperiencia y, ademas, provocar que los juicios a priori estén sujetos

a ciertas pérdidas de memoria y/o distorsion de la informacion en su recuperacion.

Otra limitacion se refiere al uso de las expectativas predictivas que, si bien son el
estandar de comparacién mas utilizado en el proceso global de satisfaccion, han recibido
crecientes criticas en la literatura (Yiksel y Yuksel, 2001). Primero, estas criticas se refieren
al hecho de que los individuos podrian no tener la motivacion suficiente para procesar o
generar expectativas para ciertas clases de productos. Segundo, los individuos pueden
utilizar diferentes estandares dependiendo de ciertos factores personales y del contexto. Por
Gltimo, las normas basadas en la experiencia son quizas mejor estandar porque recogen la
experiencia del consumidor, no so6lo con la marca especifica, sino también con otras marcas
y/0 productos. En definitiva, llega a cuestionarse que las expectativas predictivas sean el

mejor estandar para explicar la satisfaccion del consumidor.

De igual modo, el espacio geografico donde se ha desarrollado la investigacion se
convierte en una limitacion de este trabajo. Por un lado, el destino turistico objeto de
examen condiciona los atributos que deben incluirse dentro de la metodologia estructurada
de medicién de la imagen. Por otro lado, determina las propiedades de la muestra que, en
este caso, estd compuesta basicamente por turistas de nacionalidad espafiola. Por tanto, las

caracteristicas de los destinos restringen seriamente el disefio de las investigaciones.
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Dentro de las futuras lineas de investigacion debe destacarse la necesidad de que las
investigaciones apliquen estas técnicas de medicion de la imagen a otros destinos nacionales
e internacionales. De esta forma, podran contrastarse y generalizarse los resultados de este
trabajo. Ademas, crear una posicion competitiva en el mercado requiere examinar, no solo
las fortalezas y debilidades de un destino turistico, sino también las relativas a los destinos
competidores. Aplicando estas técnicas de medicioén a un conjunto mas amplio de lugares,
los promotores conoceran la imagen que los turistas poseen de su destino en relacion con
la que disponen de sus principales competidores. Los resultados de esta comparacion seran
muy Utiles para desarrollar con éxito la estrategia de posicionamiento del destino. Teniendo
en cuenta las fortalezas, debilidades, semejanzas y diferencias del conjunto de destinos
objeto de examen, los promotores posicionaran su destino turistico en los mercados
objetivo. Un adecuado posicionamiento facilitara que el destino ocupe un lugar distintivo

en la mente de sus publicos objetivo.

Tal y como se ha comentado previamente, la integracion de la imagen en el proceso
global de satisfaccion es una de las principales aportaciones de esta Tesis Doctoral. La
adopcion de este modelo, ya no sélo en otros destinos turisticos, sino también en otros
servicios contribuira a validar este enfoque integrador. No cabe duda que se requiere mayor
investigacion para generalizar tanto el papel de la imagen en el proceso de satisfaccion

como el enfoque cognitivo—afectivo en la explicacion de este proceso.

Otras futuras investigaciones podrian centrar sus esfuerzos en analizar el efecto
moderador que pueden tener sobre el proceso de satisfaccion diferentes variables tales
como la ambiguedad de la evaluacién, la ambigtiedad de las expectativas o la predisposicion
del individuo hacia la busqueda de variedad, entre otras. También resultaria oportuno
examinar la relacion entre la satisfaccion y la eleccion del individuo, poco explorada hasta el
momento (Shiv y Soman, 2000). Todo ello contribuiria, sin duda, a aportar un mayor
conocimiento sobre un tema todavia necesitado de investigacion como es el fenémeno de

la satisfaccion.
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Anexo 1. Modelo de cuestionario para turistas espafoles

Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados
Universidad de Cantabra

N° de encuesta Encuestador

Dia Hora [Lugar |

1.0 ;Cuéntos dias lleva hasta el momento en Cantabria?

2.0 ;Ha visitado anteriormente Cantabria por motivos de ocio o vacaciones? l:l Si I:l No (pasar a preg. 5)
3.0 Indique, por favor, el nimero de veces que visito anteriormente Cantabria por motivos de ocio o vacaciones

4.0 Indique, por favor, la opinion que le merecen sus estancias anteriores en Cantabria por motivos de ocio o
vacaciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo):

He disfrutado mucho durante mis estancias anteriores en Cantabria 121314567
Siempre que he venido a Cantabria he vivido experiencias excelentes 1123]4[5]6]|7
En general, estoy satisfecho con mis estancias previas en Cantabria 112(3]4|5]|6]|7

PARTE I: CONOCER SUS OPINIONES DE CANTABRIA “ANTES DE REALIZAR ESTE VIAJE”

5.0 ;Qué imagenes o caracteristicas le venian a la mente cuando pensaba en Cantabria como destino vacacional?

6.0 (Como describiria el ambiente o la atmosfera que esperaba encontrarse en Cantabria?

7.0 Indique aquellas atracciones y caracteristicas que, a su juicio, son Unicas o distintivas de Cantabria:

8.0 Indique, por favor, la opinion que tenia antes de realizar este viaje a Cantabria respecto a las siguientes
afirmaciones (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo):

Cantabria posee una gran diversidad de flora y fauna

Dispone de una gran belleza paisajistica

Tiene parques y areas naturales muy bellos

Su clima resulta agradable

Sus playas son atractivas

e e e e e
(NS BaSH RESH RESY RSN BaS)
Wlw|lw|w|w|w
IR B B B B
oo ororjoi| ol
[op] Nep) Nep) Nep) Nep) Nep)
B BN EN] BN [EN] BN

Los habitantes de Cantabria son amables y hospitalarios

Cantabria ofrece muchas oportunidades para la aventura (senderismo, escalada, rafting,
montafiismo)

Cantabria es un lugar tranquilo 1{2)3[4]5(6]7

Resulta muy apropiado para el descanso 1{2)3[4]5|6]7

Cantabria dispone de numerosas atracciones culturales para visitar (museos, monumentos
historicos)

Presenta actividades culturales de mucho interés (festivales, conciertos, celebraciones
populares)

Sus costumbres son dignas de conocer

Su gastronomia es rica y variada

Presenta un facil acceso desde otras regiones

Dispone de numerosas facilidades para ir de compras (tiendas, centros comerciales)

El alojamiento disponible es de calidad

En general, existe una buena relacién calidad/precio

Il el el e e e
(NS RSl RESH RSN RSN RSN RSN B S
Wlw|lw|lw|w|w|w| w
I R B B B B B
olyornororjorjorjoi| ol
[op] Hep) Nep) Nep) Nep) Nep) Nep) BN e}
] BN BN BN EN] BN EN] B

Es un lugar seguro para visitar
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9.0 Antes de realizar este viaje, usted consideraba Cantabria como un destino turistico (ej. aburrido-divertido; 1=

aburrido; a medida que se acerca al 7 Cantabria seria un destino divertido):

Aburrido 1{2]3]4]5([6]7 Divertido
Estresante 1123]4[5]6|7 Relajante
Deprimente 112(3]4[5]6(7 Excitante
Desagradable 1123]4|5]6]|7 Agradable

10.0 ;Le han facilitado en algiin momento sus amigos, familiares y/o conocidos informacion de Cantabria?

|:| Si |:| No (pasar a preg. 12)

11.0 Indique, por favor, su opinion sobre la informacién que le facilitaron familiares, amigos y/o conocidos (1=

total desacuerdo; 7= total acuerdo):

Mis familiares y/o amigos me hablaron muy bien de Cantabria 112(3]4[5]|6]|7
Mis familiares y/o amigos me recomendaron visitar Cantabria 1123]4[5]6]|7
La mayor parte de la gente que conozco tiene una buena opinién de Cantabria 1123]4[5]6]|7

12.0 Indique, por favor, otras fuentes a través de las cuales ha recibo informacién de Cantabria en el pasado, y en
qué medida considera que la informacion obtenida era positiva 0 negativa (1= muy negativa; 7= muy positiva)

Utilizada
(marque X)

(1= muy negativa;
7= muy positiva)

Publicidad en medios masivos (prensa, radio, cine, television)

Folletos turisticos

Personal de agencias de viajes

Internet

Articulos y/0 noticias

Tour operadores (catalogos)

Compafifas aéreas

Guias de viajes

Libros y peliculas

Otra (indique cual):

13.0 En general, ;.como valora la informacion que ha recibido de Cantabria a través de las

diferentes fuentes? (1= muy negativa; 7= muy positiva)

14.0 Indique, por favor, su opinion acerca de la informacion que ha recibido de Cantabria a través de las diferentes

fuentes (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo):

Consideraba fiable la informacién que disponia de Cantabria

La informacion que recibi a través de las diferentes fuentes era coherente (no contradictoria)

15.0 Indique, por favor, la importancia que ha concedido a cada una de las siguientes razones para realizar este

viaje a Cantabria (1= muy poco importante; 7= muy importante):

Descansar/relajarme

Aliviar el estrés y la tension acumulados

Escapar de la rutina diaria

Conocer nuevos lugares

Conocer su entorno natural (playas, mar, montafias, areas naturales)

Conocer su patrimonio historico-cultural (museos, cuevas, iglesias)

Conocer sus culturas y formas de vida

Conocer nueva gente

Integrarme en la vida y las actividades de la gente local

Disfrutar del tiempo libre con mi familia y/0 amigos

Buscar aventuras (senderismo, escalada, Rafting, montafismo)

Estar en contacto directo con la naturaleza

Buscar entretenimiento y diversion

Vivir experiencias emocionantes

e el e e e e e e e e e e e
[ES) RaS) RG] RG] RG] EASE ST RASE IASTENS] RS RS BaS) RS
WlWw|W|lwW|W|wWw|lWwWw|W|wW|lwW|w|w]|w
B B B B I e e N B B B I S
oljorfojolfoljoljolyolforl| ool ol ol ol
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B ] N ] N N (B BN B ] B ] ] B

-366-




Anexo 1. Modelo de cuestionario para turistas espafoles

16.0 Indique, por favor, su opinion respecto a su decision de realizar este viaje a Cantabria (1= total desacuerdo; 7=
total acuerdo):

Estaba muy interesado en viajar a Cantabria 112(3]4|5]|6]|7
Se trataba de una decision importante para mi 121314567
La decision fue tomada de forma muy cuidadosa 112(3]4[5]6]|7

17.0 Teniendo en cuenta su experiencia y/o informacion acerca de Cantabria, indique su opinion respecto a lo que
esperaba encontrarse durante su estancia actual (1= total desacuerdo; 7= total acuerdo):

Esperaba que su entorno natural (paisaje, playas, flora, fauna, parques naturales) fuera
atractivo

Esperaba que su calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad, seguridad) fuera elevada 1123]4[5]6]|7

Esperaba que su patrimonio cultural (monumentos historicos, museos, gastronomia,
celebraciones populares) fuera interesante

Esperaba que sus infraestructuras turisticas (alojamiento, restaurantes, comercios) fueran
de calidad

Esperaba disfrutar de numerosas actividades de ocio y recreo (deporte, aventura,
entretenimiento)

Esperaba vivir una experiencia realmente positiva 112(3]4[5]|6]|7

18.0 Teniendo en cuenta su estancia actual en Cantabria, indique en qué medida los siguientes aspectos son
mejor, igual o peor de lo que esperaba (1= mucho peor de lo que esperaba; 4= exactamente lo que esperaba; 7=
mucho mejor de lo que esperaba):

El atractivo de su entorno natural (paisaje, playas, flora, fauna, parques naturales)

Peor de lo que esperaba Lo que Mejor de lo que esperaba
esperaba
1 | 2 | 3 4 5 | 6 | 7

La calidad de vida (tranquilidad, hospitalidad, seguridad)
1 [ 2 [ 3 [ 4 5 [ 6 [ 7

El interés de su patrimonio cultural (monumentos histéricos, museos, gastronomia, celebraciones populares)

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

La calidad de sus infraestructuras turisticas (alojamiento, restaurantes, comercios)

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

El nimero de actividades de ocio y recreo (deporte, aventura, entretenimiento)

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Su experiencia en general

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

19.0 Indique, por favor, con qué frecuencia ha experimentado las siguientes emociones positivas y negativas
durante su estancia actual en Cantabria (1= nunca o0 casi nunca; 7= siempre 0 casi siempre):

Contento 1{21314]5|6/|7
Encantado 1{21314]5|6/|7
Impresionado 11213]4]5]6]7
Sorprendido (positivamente) 11213[4]5]6]7
Aburrido 11213|4|5]6]|7
Descontento 11213[4(5]6]7
Desilusionado 1121314 |5]|6]7
Enfadado 1{21314]5|6/|7
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20.0 Indique, por favor, la opinién que tiene respecto a su experiencia actual en Cantabria (1= total desacuerdo; 7=

total acuerdo):

He disfrutado durante mi estancia actual en Cantabria 1123]4[5]|6]|7
Mi eleccion de Cantabria fue acertada 1123]4[5]6]|7
Estoy satisfecho con mi experiencia actual en Cantabria 1123]4[5]|6]|7
Cantabria es exactamente el destino turistico que yo necesitaba 1123]4|5]|6]|7

21.0 Indique, por favor, la probabilidad que concede a las siguientes intenciones (1= muy improbable; 7= muy

probable):

Intentaré volver a Cantabria en los préximos afios 1123]4[5]6]|7
Tras mi experiencia actual, creo que visitaré de nuevo Cantabria en el futuro 1123]4|5]6]|7
Animaré a mis familiares y amigos a que visiten en algin momento Cantabria 112(3]4[5]|6]|7
Recomendaria Cantabria si alguien me pidiera consejo 1123]4[5]|6]|7
VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS:

22.00 Sexo: [ ] Hombre [ ] Mujer 23.0 Edad:

24.0 Estudios: |:| Sin estudios |:| Primarios
|:| Universitarios |:| Otro (indique cudl):
25.0 Estado civil: | | Soltero [ ] casado

|:| Separado |:| Divorciado
26.0 Ocupacion: |:| Trabajador en activo |:| Estudiante

|:| Parado |:| Jubilado

27.0 Lugar de residencia:  Provincia

|:| Secundarios (FP/ Bachiller)

|:| Viviendo en pareja

[ ] Viudo
|:| Ama de casa

28.0 Tamafio del hogar: (personas)
29.0 Renta familiar mensual: [ ] 0-600€ [ ]601-1200€ [ ]1201-1800€
[ ]1801-2.400€ [ ]2401-3.000€ [ ] Mésde3.000¢€

iiMUCHISIMAS GRACIAS POR SU COLABORACION!

30.0 Comentario final:
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Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados
Universidad de Cantabra

Number of survey Surveyer
Day Hour | Place

1.0 So far, how many days have you spent in Cantabria?

2.0 Have you visited Cantabria before on holidays? I:l Yes I:l No (question 5)

3.0 Please indicate the number of times you have visited Cantabria before on holidays:

4.0 Please indicate your opinion about your previous stays in Cantabria (1= strongly disagree; 7= strongly agree):

| have greatly enjoyed myself during my previous stays in Cantabria 1123]4[5]6]|7
I have always had excellent experiences when I've come to Cantabria 112(3]4[5]|6]|7
In general, | am satisfied with my previous stays in Cantabria 1123]4|5]|6]|7

5.0 What images or characteristics came to mind when you thought of Cantabria as a vacation destination?

6.0 How would you describe the atmosphere that you expected to experience while visiting Cantabria?

7.0 Please list any distinctive or unique tourist attractions and characteristics that you can think of in Cantabria

8.0 Please indicate the opinion that you had before this trip to Cantabria with respect to the following statements
(1= strongly disagree; 7= strongly agree):

Cantabria has a great variety of fauna and flora 112(3]4[5]6]|7
Cantabria has beautiful landscapes 1123]4|5]|6]|7
Cantabria has beautiful natural parks and areas 112(3]4|5]6/|7
Weather is pleasant 1123]4|5]|6]|7
Beaches are attractive 112(3]4[5]6]|7
People are friendly and hospitable 1123]4|5]|6]|7
Cantabria offers many opportunities for the adventurous (trekking , rafting, climbing) 112(3]4|5]|6]|7
Cantabria is a peaceful place 1123]4|5]|6]|7
Cantabria is a very appropriate place to rest 112(3]4[5]6]|7
Cantabria has a lot of cultural attractions to visit (museums, historical monuments and

places) 1{2314)5]|6/|7
Cantabria offers interesting cultural activities (festivals, concerts, popular celebrations) 112(3]4|5]|6]|7
It’s nice to learn about the local customs 1123]4|5]|6]|7
Gastronomy is rich and varied 112(3]4[5]|6]|7
Access to Cantabria from others countries is easy 1123]4|5]|6]|7
Cantabria offers many shopping facilities (shops, malls) 112(3]4|5]|6]|7
Good quality accommodation 1123]4|5]|6]|7
In general, Cantabria is a good value for money 112(3]4|5]|6]|7
Cantabria is a safe place to visit 112(3]4|5]|6]|7
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9.0 Before making this trip, you considered Cantabria as a tourism destination (e.g. Boring-Funny; 1= Boring; 7=
Funny):

Boring 112(3]4[5]6(7 Funny
Distressing 1123]4[5]6(7 Relaxing

Gloomy 112(3]4[5]6(7 Exciting
Unpleasant 1123]4|5]6]|7 Pleasant

10.0 Have you received information about Cantabria from relatives, friends and/or acquaintances?
|:| Yes |:| No (question 12)

11.0 Please indicate your opinion about the information that you have received of relatives, friends and/or
acquaintances (1= strongly disagree; 7= strongly agree):

My relatives and/or friends spoke me very well of Cantabria 112(3]4[5]|6]|7
My relatives and/or friends recommended me to visit Cantabria 1123]4[5]6]|7
Most people | know have a good opinion of Cantabria 1123]4[5]6]|7

12.0 Please indicate other information sources that you have used in the past to find out more about Cantabria,
and indicate if the received information was positive or negative (1= very negative; 7= very positive):

(1= very negative;

Yes (X) 7 = very positive)

Advertisements (TV, press, radio)
Brochures

Travel Agents

Internet

Articles/ News

Tour Operators (catalogues)
Airlines

Travel Guides

Books/ Movies

Other:

13.0 Overall, how you assess the information that you received of several sources? (1= 11ol3lalslsl7
very negative; 7= very positive)

14.0 Please indicate your opinion about the information that you have received of several sources (1= strongly
disagree; 7= strongly agree):

The information | had about Cantabria was reliable 1121345617

The information that | received about Cantabria of several sources was coherent (no
conflicting)

15.0 In your opinion, how important were the following reasons for making this trip to Cantabria? (1= not
important at all; 7= extremely important):

To take a rest/To relax 1213141567
To alleviate stress and tension 1123]4[5]6]|7
To escape everyday routine 1123]4[5]|6]|7
To discover new places 1123]4|5]6]|7
To know its natural environment (beaches, sea, mountains, natural areas) 1123]4[5]|6]|7
To explore historical and cultural heritage (museums, caves, churches) 112(3]4|5]6]|7
To learn about their cultures and ways of life 112(3]4[5]|6]|7
To meet new people 1123]4[5]6]|7
To integrate myself into the life and activities of local people 1123]4[5]6]|7
To have an enjoyable time with family and/or friends 1123]4[5]6]|7
To seek adventures (trekking , rafting, climbing) 112(3]4[5]|6]|7
To get close to nature 112]1314]15[6]7
To seek diversion and entertainment 121341567
To live exciting experiences 1123]4|5]|6]|7

-372-




Anexo 2. Modelo de cuestionario para turistas extranjeros

16.0 Please indicate your opinion about your decision to make this trip to Cantabria (1= strongly disagree; 7=
strongly agree):

I had very strong interest in making this trip to Cantabria 112(3]4[5]|6]|7
It was an important decision for me 1123]4[5]6]|7
I made this decision very carefully 112(3]4[5]|6]|7

17.0 Given your past experience and/or information about Cantabria, please indicate your opinion about what you
expected to find during your present stay (1= strongly disagree; 7= strongly agree):

| expected that its natural environment (landscape, beaches, flora, fauna, natural parks)
would be attractive

| expected that that its quality of life (tranquillity, hospitality, safety) would be high 1123]4[5]6]|7

| expected that its cultural heritage (historic monuments, museums, gastronomy) would be
interesting

I expected that its tourism infrastructure (accommodation, restaurants, commerce) would
be of high quality

I expected to enjoy numerous leisure and recreation activities (sport, adventure,
entertainment)

I expected a really positive experience 112(3]4[5]6]|7

18.0 Given your stay in Cantabria, indicate if the following aspects are better or worse of what you expected (1=
much worse of what | expected; 4= exactly what | expected; 7= much better than | what expected):

The attractiveness of its natural environment (landscape, beaches, flora, fauna)

Worse of what | expected What | Better than | what expected
expected
1 | 2 | 3 4 5 | 6 | 7

Quality of life (tranquillity, hospitality, security)

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

The interest of its cultural heritage (monuments, museums, gastronomy, popular celebrations)

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

The quality of its tourism infrastructure (accommodation, restaurants, commerce)

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

The number of leisure and recreation activities (sport, adventure, entertainment)

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

Your experience in general

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

19.0 How often did you experience the following positive and negative emotions during your present stay in
Cantabria? (1= never or almost never; 7= always or almost always):

Pleased Lf2)3[4f5|6]|7
Enchanted 1{2)3f4f5(6]|7
Impressed L{23[4f5|6]|7
Surprised positively 112]3[4(5(6|7
Bored 1{2]3]4|5|6]|7
Displeased 1{2)3f4f5(6]|7
Disappointed L{2)3[4f5|6]|7
Angry 12134567
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20.0 Please indicate your opinion about your present experience in Cantabria (1= strongly disagree; 7= strongly

agree):

I have truly enjoyed my present stay in Cantabria 112(3]4[5]6]|7
My choice of Cantabria was a wise one 1123]4[5]6]|7
I am satisfied with my present experience in Cantabria 1123]4[5]|6]|7
Cantabria is exactly the tourism destination that | needed 1123]4|5]|6]|7

21.0 Please indicate the probability that you give to the following intentions (1= very impr

obable; 7= very probable):

1 will try to return to Cantabria in the next years 1123]4[5]6]|7
After my present experience, | think that I will visit Cantabria again in the future 112(3]4[5]|6]|7
1 will encourage friends and relatives to visit Cantabria in the future 1123]4[5]6]|7
I would recommend Cantabria if someone request my advice 112(3]4[5]|6]|7
PROFILE OF RESPONDENTS:

22.0 Sex: [ | Male [ | Female 23.0 Age:

24.0 Education Level: l:l Without studies l:l Primary l:l Secondary

25.0 Marital Status:

26.0 Occupation:

27.0 Country:
28.0 Household size:

29.0 Monthly familiar
rent:

30.0 Commentary:

|:| University
l:l Unmarried

|:| Separated

l:l Employed

|:| Unemployed

(persons)

|:| 0-600 € (~£0-400) D 601-1.200 € (~£400-800)

i

1.801-2.400 € (~£1200-

1600)

D 2.401-3.000 € (~£1600-2000)

ii ALOT OF THANKS!

l:l Living in pair
|:| Widower
l:l Housewife

1.201-1.800 €
(~£800-1200)

Mas de 3.000 €
(~ +£2000)
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