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Resumen:

En la actualidad las empresas turisticas realizan considerables esfuerzos para conseguir
la lealtad de los clientes, es decir, para lograr que los turistas repitan el viaje y/o
recomienden el destino turistico, preferiblemente consumiendo los productos de la
empresa. Todo ello sucede a pesar de que el turismo es el sector que menos ha sufrido la
crisis y constituye un sector acicate para el desarrollo de otros sectores. La lealtad del
turista se consigue gestionando una serie de variables, siendo la satisfaccion la variable
que mejor predice la lealtad. Mejorar la satisfaccion del turista por parte de la empresa
incrementa la fidelidad del cliente. Existen otras variables que también influyen en la
formacion de la lealtad por su impacto en la satisfaccion, que actia como variable
mediadora. Entre esas variables destacan la calidad, el valor, la orientacion al mercado,
la confianza, la reputacion, la imagen y la familiaridad. Este articulo presenta la revision
teorica del estado de la cuestion de la lealtad en turismo, esperando que sea de utilidad a
los directivos de las empresas turisticas.
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Title: To lead the tourist company to obtain the client loyalty
Abstract:

At present the tourist companies realize considerable efforts to obtain the loyalty of the
clients, to achieve that the tourists repeat the trip and recommend the tourist destination,
preferably consuming the products of the company. The loyalty of the tourist is
obtained managing a series of variables, being the satisfaction the variable that better
predicts the loyalty. To improve the satisfaction of the tourist increases the loyalty of
the client. There exist other variables that also influence the formation of the loyalty for
his impact on the satisfaction, which acts as a mediating variable. Some of these
variables are the quality, the value, the market orientation, the confidence, the
reputation, the image and the familiarity. This article presents the theoretical review of
the condition of the question of the loyalty in tourism, hoping that it be usefulness to the
executives of the tourist companies.
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1.- La importancia de la lealtad del turista

La Lealtad del turista es una variable a la que se le otorga una gran importancia en la
literatura, por estar relacionada con la repeticion del viaje y la recomendacion del
destino turistico a otras personas. Todo ello repercute de manera directa y positiva en
los ingresos y los beneficios de las empresas turisticas. De todas las variables que
influyen en la lealtad es la satisfaccion del turista la que mas peso tiene, bien sea
directamente o como variable mediadora de otras variables, como el valor percibido, la
calidad, la confianza y la familiaridad.

El interés por la lealtad del consumidor surge debido a la intensa competencia de los
mercados, a su caracter global y al hecho de que los consumidores sean cada vez mas
sofisticados y exigentes (Um, Chon y Ro, 2006). Ello ha hecho posible, por un lado, que
los esfuerzo por conseguir nuevos clientes y retenerlos sean cada vez mayores (Li,
Petrick y Zhouk, 2007), y por otro que aumente la atencidon y la investigacion del
consumidor en lo que a su satisfaccion y lealtad se refiere, puesto que el turista es
considerado un elemento fundamental para alcanzar los objetivos comerciales de la
empresa y los de toda la organizacion (Sheth, Sisodia y Sharma, 2000).

En el contexto del turismo ha sucedido practicamente lo mismo que en los demas
sectores (Roodurmun y Juwaheer, 2010). La situacién competitiva a la que se enfrentan
los destinos y las empresas turisticas hace necesario conocer el proceso a traves del cual
sus elementos constitutivos y la gestion de los mismos generan satisfaccion y lealtad en
el turista, pues es muy importante poder garantizar que el turista visite de nuevo el lugar
y que lo recomiende a otras personas (Bowen y Shoemaker, 1998). Aunque después de
un afo 2009 negativo, en 2012 se ha alcanzado un nuevo record respecto al numero de
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viajes realizados a nivel global, y se espera que esta tendencia continte en 2014. Por
tanto, la dindmica de las empresas por conseguir la lealtad del turista se enmarca en un
contexto actual de bonanza econdmica en lo que al sector se refiere.

El turismo constituye un sector en crecimiento que ha sufrido en menor medida los
efectos de la crisis y que ha favorecido el sostenimiento de otros sectores. A pesar de
ello, aquellos destinos que se encuentren en la etapa de estancamiento o madurez, como
es el caso de los destinos maduros de costa, deben preocuparse por la bldsqueda de
nuevas estrategias y herramientas que les permitan continuar siendo competitivos en el
mercado Yy atraer-retener a los turistas (Oreja, Parra 'y Yanes, 2008). Ademas, si se tiene
en cuenta que el turismo se basa en los servicios, y que éstos poseen un gran contenido
intangible y un mayor riesgo percibido por parte de los turistas, se acepta que se deban
realizar mayores esfuerzos por captar nuevos clientes y por mantenerlos (Alfonso y
Grande, 2004).

La mayor parte de los autores coinciden en sefialar que la lealtad y el beneficio de la
empresa turistica van juntos (Flavian, Martinez y Polo, 2001; Um, Chon y Ro, 2006).
De una manera sintética la lealtad del consumidor es importante para los negocios por
dos razones. De una parte, porque una vez captado el cliente resulta mucho mas costoso
obtener una compra de un cliente nuevo que de un cliente actual (Rosenberg y Czepiel,
1983). Por otro lado, conseguida la fidelidad del cliente ésta impacta de manera positiva
sobre la rentabilidad y sobre los beneficios de la organizacion (Escamilla y duque, 2011,
Ossman y Sentosa, 2013). En la literatura sobre turismo se insiste en que dicha lealtad
debe estar basada en la generacion de experiencias positivas para los turistas (Fyall,
Callod y Edwards, 2003; Sun, Chi y Xu, 2013), tal y como sucede en otros sectores
(Williams y Soutar, 2009; Chen y Chen, 2010; Ha y Jang, 2010).

La lealtad ha sido definida en la literatura de diferentes maneras (Zhang, Fu, Cai y Lu,
2014). La primera definicién era de caracter actitudinal y hacia referencia a la postura
global del consumidor hacia un producto o servicio, incluyendo la intencion de
comprarlo nuevamente (Jacoby y Kyner, 1973; Hawkins, Best y Coney, 1989; Fournier,
1994). La segunda definicion de la lealtad se referia a la conducta del consumidor,
incluida la conducta de repeticion y la intencion de recomendar el producto (S6nmez y
Graefe, 1998; Yoon y Uysal, 2005; Mohamad, Abdullah y Mokhlis, 2011). Una tercera
aportacion es la que integra las dos anteriores, es decir, la lealtad definida como actitud
y conducta (Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999). A pesar de estas propuestas, autores
como Forgas, Palau, Sanchez y Callarisa (2012) sostienen que en la literatura sobre
turismo no existe una definicion clara de la lealtad, aunque en general se acepte que la
lealtad se refiere a la intencion de visitar el destino o de recomendarlo (Kozak, 2001a;
2001b; Jang y Feng, 2007; Kuusik, Tirus, Ahas y Varblane, 2011).

Algunos de los inconvenientes para hallar una definicion de la lealtad han sido
presentados por Oppermann (2000) y por Riley, Niininem, Szivas y Willis (2001). Estos
autores consideran que muchas repeticiones de viaje por parte de los turistas se deben
mas al habito que a factores verdaderamente asociados a la lealtad. Por otra parte,
aunque algunos estudios demuestran la elevada relacion entre la intencion de regresar al
destino turistico y la satisfaccidn del turista, también se aprecia una discrepancia clara
entre la intencion de regresar y las conductas de regreso finalmente desarrolladas (Um,
Chon y Ro, 2006). Ademas, muchos turistas satisfechos declaran que no volveran a
visitar el destino, o que no lo recomendarian (Pearce y Kang, 2009). Otros problemas
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tienen que ver con el caracter no lineal de la relacion entre la satisfaccion y la intencién
de volver a visitar el destino turistico (Bowen y Chen, 2001; Campo y Yague, 2007), o
con el hecho de que la satisfaccion no correlacione de manera sélida con la intencion de
recomendar el destino (Hsu, 2000).

Algunos autores proponen que no existe una Unica definicion de lealtad, sino tres
(McKercher, Denizci-Guillet y Ng, 2012). La lealtad vertical conllevaria que los turistas
fueran fieles a un determinado elemento del sistema turistico (una agencia de viajes, por
ejemplo). En el caso de la lealtad horizontal el turista puede ser fiel a mas de un
intermediario en un mismo nivel del canal de distribucidn (i. e. lealtad a varios hoteles).
Por Gltimo, por medio de la lealtad experiencial el turista es fiel a un determinado estilo
de vacaciones (el golf, el esqui). En este marco algunos investigadores concluyen que la
repeticion de métodos y conceptos en el estudio de la lealtad ha impedido realizar
nuevos hallazgos (Mazanec, 2009: 309), o que los autores que han analizado la lealtad
en el marco del turismo se han encontrado como el ledn en la jaula del circo, es decir,
no han sido capaces de traspasar las fronteras conceptuales y metodoldgicas (Tribe,
2006).

Por otra parte, existe una serie de factores que pueden mediar o condicionar la lealtad
del turista, y que inciden en su conceptualizacion y medicion: el caracter nacional o
internacional del viaje (Mechinda, Serirat y Gulid, 2009), la distancia del trayecto
(McKercher y Denizci-Guillet, 2010), el historial de repeticion y la fase del ciclo de
vida del destino (Kozak, 2001a), el nivel educativo y la nacionalidad del turista
(Weaver, McCleary, Lepisto y Damonte, 1994; Zimmer, Brayley y Searle, 1995), la
percepcion del turista de que el destino sea un lugar recomendable (Chen y Gursoy,
2001) vy las relaciones del turista con las diferentes organizaciones turisticas (Bowen y
Shoemaker,1998). Todos estos aspectos inciden negativamente en los programas y
actuaciones de las empresas turisticas encaminadas a comprender cémo se forma la
lealtad y a gestionarla.

Respecto al carcter unidimensional de la lealtad, inicialmente el constructo fue
considerado unidimensional (George y George, 2004; Alexandris, Kouthoris y
Meligdis, 2006), pero en la actualidad la lealtad se concibe como un concepto
multidimensional integrado por aspectos afectivos, cognitivos y conativos (Oliver,
1997, 1999; Forgas, Palau, Sanchez y Callarisa, 2012). En este marco multidimensional,
autores como Oliver (1999) consideran que la lealtad admite niveles: primero se
despiertan en el turista procesos cognitivos, después afectivos y por Gltimo conativos.
Para Oliver la lealtad constituye una favorable predisposicion hacia un producto (lealtad
afectiva), un compromiso de compra (lealtad conativa o conductual) y un paso previo a
la accion de compra (Dick y Basu, 1994). Estos aspectos también afiaden complejidad
para analizar y gestionar la fidelidad o lealtad del turista por parte de las empresas.

El interés por la formacion de la lealtad es elevado en el &mbito del turismo porque son
escasas las empresas turisticas que pueden sobrevivir sin conseguir la satisfaccion y la
lealtad del consumidor (Gremler y Brown, 1996; Castafieda y Luque, 2008). Numerosos
trabajos de investigacion en el contexto del turismo han examinado la lealtad en los
destinos turistico y su relacion con otros constructos, sobre todo desde un punto de vista
predictivo (Back y Parks, 2003; Lee, Graefe y Burns, 2007). Los recientes estudios de la
lealtad en el turismo se han centrado en (Valle, Silva, Méndes y Guerreiro, 2006):
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Importancia de la satisfaccion Autores
Factores que incrementan la lealtad  Flavian, Martinez y Polo (2001)
Yoon y Uysal (2005)
El efecto de la lealtad en la empresa  Hallowell (1996)
Baker y Crompton (2000)
Elementos del destino vy la lealtad Yuksel, Yuksel y Bilim (2010)
Variables demogréficas y lealtad Mechinda, Serirat y Gulid (2009)

Cuadro 1: Objeto de estudio en la investigacion sobre lealtad
(Fuente: Valle, Silva, Méndes y Guerreiro, 2006)

Algunos trabajos se han centrado en la marca del destino (Barsky y Nash, 2002; Mason,
Tideswell y Roberts, 2006), otros en los modelos de relacion en el seno del marketing
de servicios (Bowen, 2000; Bowen y Chen, 2001; Shankar, Smith y Rangaswamy,
2003) y otros en los modelos de optimizacién (Paterson, 2007). Los estudios han girado
sobre todo alrededor de una Unica unidad de analisis (i. e. un destino o un hotel), en un
unico nivel del sistema turistico (alojamiento, transporte) y aplicando similares métodos
de medida. Respecto a la medida de la lealtad, en general se han utilizado tres grupos de
medidas: medidas de comportamiento (repeticion de compra y probabilidad de compra),
medidas de actitudes (satisfaccion, propension a recomendar) y medidas que integran
los aspectos conductuales y actitudinales (Zins, 2001).

En la mayor parte de los trabajos que estudian la formacion de la lealtad en el turismo se
incluyen variables que explican la lealtad a través de la satisfaccion (Back y Parks,
2003; Lee, 2003; Hou, Lin y Morais, 2005; Simpson y Siquaw, 2008). La satisfaccion
es un buen predictor de la intencién de repetir y de recomendar el destino turistico, y
también del deseo de no retornar por parte de los turistas insatisfechos (Parasuraman y
Grewal, 2000; Mattila, 2004; Mahadzirah, Abdul y Nur, 2011). En el marco de la teoria
de la disconfirmacion de las expectativas la satisfaccion del turista es la razén principal
para continuar comprando un producto (Oliver, 1980; Szymanski y Henard, 2001). Por
consiguiente las empresas desarrollan programas y actuaciones para fidelizar al turista
buscando ante todo la manera de satisfacerlos.

Sin embargo, a pesar de la importancia de la satisfaccion en la formacion de la lealtad,
autores como Cho y Sung (2012) han comprobado que el efecto de la satisfaccidn sobre
la lealtad es mas significativo en los primeros visitantes que en el caso de los
repetidores. Otros autores han afirmando recientemente que la simple satisfaccion no es
suficiente para generar lealtad, o que la lealtad puede ser tanto una variable dependiente
como independiente (Mittal y Lassar, 1998; Carroll y Ahuvia, 2006). En otros estudios
se ha demostrado que la relacion entre la satisfaccion y la lealtad no es lineal (Gomez,
McLaughlin y Wittink, 2004), de modo que un incremento de la satisfaccion no
necesariamente repercute en una mayor lealtad de igual nivel (Bennett y Rundle-Thiele,
2004; Wu, Zhou y Wu, 2011). Por ultimo, el efecto de la satisfaccion sobre la lealtad no
siempre se ha comprobado como directo, pues se han probado efectos mediados por
otras variables (Garbarino y Jonhson, 1999; Bloemer, Odekerken-Schroder y Kestens,
2003).

Ademaés de la satisfaccion otras variables se han estudiado para explicar la formacion de
la lealtad en el sector turistico. Las variables se incluyen en el cuadro 2. Ademas de la
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satisfaccion algunos estudios han destacado el papel que la familiaridad posee en la
formacion de la lealtad del turista (Bowen, 2000, 2001; Alexandros y Shabbar, 2005).
Para Gursoy y McCleary (2004a, 2004b) y Chang, Kivela y Mak (2010) la familiaridad
con un destino turistico tiene que ver con la experiencia y el conocimiento acerca de
aspectos tan diversos como las atracciones del destino, la alimentacion, el lenguaje y la
cultura. La familiaridad hace posible que los turistas conozcan mejor las oportunidades
reales del propio destino y perciban menor riesgo, lo cual facilita la satisfaccion y la
lealtad. Por estos motivos las empresas también deben realizar esfuerzos para aumentar
la fidelidad de los turistas, algo més sencillo en el caso de los turistas residentes,
consiguiendo con ello mayor satisfaccion y lealtad.

Importancia de la satisfaccion Autores
La satisfaccion Oh (1999)
Bigné y Andreu (2004a,2004b)
Bigné, Andreu y Gnoth (2005)
La familiaridad Kozak y Rimmington (2000)
Bowen (2001)
Yoon y Uysal (2005)
La calidad percibida Sanchez, Callarisa, Rodriguez y Moliner (2006)
Um, Chon y Ro (2006)
Zabkar, Brencic y Dmitrovic (2010)

El valor percibido Ravald y Gronroos (1996)
Oh (1999)
McDougall y Levesque (2000)
La imagen del destino Buhalis (2000)
Bigné, Sanchez y Sanchez (2001)
Orientacion al mercado Kohli y Jaworski (1990)
Chen y Quester (2006)
La confianza Horppu, Kuivalainen, Tarkiainen y Ellonen (2008)

Liang (2008)
Kassim y Abdullah (2010)
La reputacion Hart (1988)
Fombrun y Shanley (1990)
Caracteristicas personales del turista ~ Woodside y Lysonski (1989)
Um y Crompton (1990)
Cuadro 2: Variables que influyen en la formacion de la lealtad
(Elaboracién propia)

En el caso de los turistas residentes la familiaridad derivada del conocimiento y la
experiencia en el propio destino esta relacionada con otros dos conceptos similares que
también influyen en el comportamiento de compra del turista. EI primero es el apego a
la comunidad (community attachment), un fendémeno especialmente afectivo que se
desarrolla sobre todo en los residentes de larga estancia, aunque este no es un requisito
fundamental (Gutiérrez, 2010). También la identificacion con el destino turistico o con
elementos representativos del mismo puede contribuir a la formacion de la lealtad, pues
influyen en el desarrollo del propio self y en la generacion de conexiones, emociones,
ideas y actitudes que pueden estar relacionadas con el comportamiento y la lealtad del
consumidor turista (Simpson y Siquaw, 2008).
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La calidad percibida también constituye un buen predictor de la lealtad (Chen y Lee,
2009; Liang, 2008), como una variable que se ve mediada por la satisfaccion (Zeithaml
y Bitner, 2002; Shemwell, Yavas y Bilgin, 1998). No obstante, la relacion entre calidad
percibida y lealtad es confusa, pues algunos autores consideran que la satisfaccion
antecede a la calidad (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1985, 1988; Bitner y Hubbert,
1994) y otros afirman que sucede todo lo contrario (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1994a; 1994b; De Ruyter, Wetzels, Lemmink y Mattson, 1997). Aln asi, la propuesta
de que la calidad sea un antecedente de la satisfaccion constituye tesis principal en la
literatura, motivo por el cual las actuaciones de las empresas para mejorar la calidad
percibida conllevan incrementos de satisfaccion y lealtad (Shemwell, Yavas y Bilgin,
1998).

Recientemente estd adquiriendo gran relevancia el valor percibido (Gupta y Kim, 2010),
por su influencia sobre la lealtad, la calidad percibida y la satisfaccién (Cronin, Brady y
Hult, 2000). Afirman Forgas, Palau, Sdnchez y Callarisa (2012) que la relacién entre el
valor percibido y la lealtad es, segun la literatura, directa y positiva: cuanto mayor es el
valor, mayor la lealtad (Sanchez, Callarisa, Rodriguez y Moliner, 2006; Moliner,
Sanchez, Rodriguez y Callarisa, 2007). También se constata que el valor percibido
constituye un antecedente de la lealtad a través de la satisfaccion (Singh y Sirdeshmukh,
2000; Woodall, 2003; Durvasula, Lysonski, Mehta y Peng, 2004; Gallarza y Saura,
2006).

La imagen del destino turistico también influye de manera directa y positiva sobre la
lealtad (Chi y Qu, 2008; Chen y Phou, 2013), asi como sobre la calidad y la satisfaccion
(Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001). Se define la imagen del destino como la percepcion
holistica que globalmente (o en funcién de cada uno de los atributos del destino) se
forma el turista. Esa informacion es recibida por diversas fuentes y también procede de
la experiencia propia o la de sujetos significativos. Se integra con las caracteristicas del
propio sujeto e influye en la formacion de la imagen. La imagen resultante del destino
no coincide con la realidad ni tiene por qué ser verdadera, e incluye contenido
cognitivo, afectivo y conativo. Una buena gestion de la imagen del destino turistico
mejora el proceso de decision del turista, de modo que los destinos con imagenes
positivas, diferentes y reconocibles tienen mas probabilidad de ser elegidos por los
turistas (Woodside y Lysonski, 1989). Ahora bien, parece evidente pensar que el turista
se forma una imagen del destino en funcidn de las actuaciones y percepciones asociadas
a las empresas turisticas que operan en el destino, de modo que en muchos casos es
dificil abordad la imagen del destino sin tener en cuenta a las entidades turisticas.

La orientacién al mercado también posibilita la generacion de un valor superior ofrecido
a los clientes con el objeto de satisfacer sus necesidades y preferencias mejor que la
competencia, convirtiéndose de este modo en fuente de ventajas competitivas
sostenibles que redunden en resultados superiores, de satisfaccion y de lealtad (Chen y
Quester, 2006). Esto es asi porque la orientacién al mercado conlleva la generacion por
parte de la empresa de una apropiada inteligencia de negocio que tiene en cuenta las
necesidades presentes y futuras del consumidor, la integracion y la difusion de tal
inteligencia a través de departamentos, asi como el disefio y la ejecucion coordinada de
una respuesta estratégica de la organizacion a las oportunidades del mercado (Kohli y
Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990). En realidad esta puede ser considerada la
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primera variable a tener en cuenta por las empresas turisticas que deseen fidelizar a los
turistas, pues integrar la orientacion al mercado constituye el primer paso para
desarrollar actuaciones solidas, coherentes y consistentes que redunden en una mayor
satisfaccion y lealtad.

Se ha demostrado que la reputacion también influye sobre la lealtad del turista (Hart,
1988; Carmeli y Tishler, 2005). La reputacion de la empresa se forma a partir del
analisis de las diferentes sefiales y conductas emitidas, tanto de forma controlada como
de manera involuntaria (Fombrun y Shanley, 1990). Constituye una sintesis de las
opiniones, percepciones y actitudes de los distintos grupos de interés, incluidos los
turistas, los anfitriones y la comunidad en su conjunto. Es una expresion de que el
destino o el producto turistico es de calidad, fiable, de confianza y creible (Christou,
2003).

Por ultimo, la confianza es un factor critico de las relaciones exitosas entre empresas o
entre éstas y los consumidores (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1985). Es una variable
relevante en situaciones de riesgo y en las que la informacion de la que dispone el
individuo es parcial o incompleta, como sucede en el &mbito turistico (Hawes, Mast y
Swan, 1989). Los turistas deben confiar en los proveedores, sentirse seguros del valor y
el trato que reciben de ellos, con ello se consigue confianza, satisfaccion, compromiso y
lealtad (Kang, Jeon, Lee y Lee, 2005). En la literatura la confianza se define como una
creencia, un sentimiento o una expectativa respecto a la otra parte en la relacion,
percepcion que se fundamenta en la competencia de ésta, en su fiabilidad y de su
intencionalidad. La confianza incluye aspectos cognitivos y también afectivos
(Ganesan, 1994). Segun afirman Flavian y Guinaliu (2006) en la literatura pueden llegar
a encontrarse hasta cuatro dimensiones distintas que configuran el concepto de
confianza: integridad, honestidad, benevolencia y competencia percibidas.

Por consiguiente, y como conclusién, podemos sintetizar el argumento diciendo que:

a) Aunque el mercado turistico sea uno de los sectores que menos ha sufrido el impacto
de la crisis y constituye un sector acicate para otros sectores, las propias caracteristicas
del sector, que es global, multidimensional y esta interconectado, hacen que el esfuerzo
sea intenso por conseguir la fidelizacion o lealtad de los turistas, pues la lealtad del
turista es beneficioso para la empresa.

b) La satisfaccion es la variable que mas directamente influye sobre la lealtad, de modo
que para conseguir lealtad del turista es fundamental satisfacerlo.

c) Otras variables influyen sobe la lealtad a través de la satisfaccion, motivo por el que
las empresas turisticas deben esforzarse en gestionarlas adecuadamente. Entre estas
variables destacan la orientacion al mercado, la familiaridad, la reputacion, la calidad, el
valor, la imagen y la confianza.
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