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Resumen: La competencia entre los destinos turisticos ambientales ha generado la necesidad de
definir estrategias diferenciadas cuyo propdsito sea encantar y retener a los visitantes. La satisfaccion
del cliente, su fidelizacion y el apego al lugar forman un conjunto sélido en la bisqueda de la
promocion de un destino turistico. En este sentido, el presente estudio intenta analizar la relacion
entre apego al lugar, satisfaccién y fidelidad de los visitantes, teniendo como objeto de estudio el
archipiélago de Fernando de Noronha, Brasil. La metodologia aplicada fue una investigacion
exploratoria y descriptiva, con una muestra aleatoria compuesta por individuos que visitaron Fernando
de Noronha en el periodo de abril a mayo de 2013. Se definié6 un cuantitativo equivalente a 246
cuestionarios aplicados en el momento en el que el visitante dejaba el destino, en la sala de
embarque del aeropuerto local. Para investigar la relacion causal entre las variables Apego al Lugar,
Satisfaccion y Fidelidad, se utilizé el método del Modelo de Ecuaciones Estructurales. Los resultados
indican la existencia de relaciones causales significativas entre las variables en estudio, excepto entre
Fidelidad Cognitiva y Fidelidad Conativa; lo que demuestra que la informacién adquirida antes de la

experiencia en el lugar no influye en la retencién y fidelidad del visitante.

PALABRAS CLAVE: satisfaccion, fidelidad de los visitantes, apego al lugar, destinos turisticos
ambientales.

Abstract: Analysis of the Relationship between Place Attachment, Satisfaction and Loyalty for an
Environmental Tourism Destination: A study in Fernando de Noronha, Brazil. The competition
between environmental tourist destinations has generated the need to define different strategies in
order to delight and retain its visitors. Customer satisfaction, loyalty and place attachment form a solid
compound in pursuit of promoting a tourist destination. In this sense, this study presents an analysis of
the relationship between place attachment, satisfaction and loyalty, using Fernando de Noronha,

Brazil, as a study object. The methodology used in conducting the study consisted in an exploratory

" Graduada en Administracion de Empresas por la Universidad de Brasilia (UNB), Brasilea, Brasil. Especialista en Gestion de Personas por la
Universidad Castelo Branco, Rio de Janeiro, Brasil. Maestria en Turismo por la Universidad Federal de Rio Grande do Norte (UFRN), Natal,
Brasil. E-mail: mon_1lalm@hotmail.com

™ Graduado en Ingenieria Agronémica por la Universidad de S&o Paulo (USP), Sdo Paulo, Brasil. Maestria en Agronomia por la Universidad de
Sédo Paulo y Doctorado en Agronomia por la Universidad Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho, Sdo Paulo, Brasil. Profesor Adjunto de la
Universidad Federal do Rio Grande do Norte (UFRN), Natal, Brasil. E-mail: Sergio@ct.ufrn.br

™ Doctorando en Administracion del Programa de Posgrado en Administracion de la UFRN (PPGA - UFRN), Natal/RN, Brasil. Maestria en
Turismo por el Programa de Posgrado en Turismo de la UFRN (PPGTUR - UFRN), Natal/RN, Brasil. Bachiller en Turismo por la UFRN. Se
desempefia como Coordinador y Profesor del Curso de Gestién de Turismo en el Instituto Federal de Educacion, Ciencia y Tecnologia do Rio
Grande do Norte (IFRN), Canguaretama/RN, Brasil. E-mail: marcio.marreiro@ifrn.edu.br

529



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen @25Ppp 529 — 546

and descriptive study, comprised of individuals who visited Fernando de Noronha in the period April-
May 2013, setting up the equivalent of 246 questionnaires quantitative sample, applied in moment that
visitors left the destination. at the departure lounge of the local airport. To investigate the causal
relationship between Place Attachment, Satisfaction and Loyalty variables, it was used Structural
Equation Modeling. Findings indicate the existence of significant causal relationships between the
variables under study, except among Cognitive Loyalty and Conative Loyalty constructs demonstrating
that information acquired before the experiment in place did not influence the retention and visitor

loyalty.

KEY WORDS: visitors loyalty, satisfaction, place attachment, environmental tourist destinations.

INTRODUCCION

Existen lugares que por diversas razones consiguen despertar en los visitantes un fuerte
sentimiento de identidad ligado al vinculo afectivo y crear lazos emocionales (Hidalgo & Hermandez,
2001; Hummon, 1992; Kyle et al., 2005). El hecho de que un visitante desarrolle un sentimiento de
apego a un lugar puede hacerlo fiel al destino, relaciéon ligada a la experiencia personal y a la
interaccion social; dimensiones fundamentales que hacen que la persona se sienta ligada a un
espacio y considere un lugar como parte de su identidad (Rubinstein & Parmelee, 1992). Ante un
escenario de fuerte competencia el desarrollo de dicho vinculo puede ser una ventaja competitiva de

un destino turistico.

La busqueda de un trato diferenciado enfocado en la hospitalidad, en el “sentirse bien”, resulta
cada vez mas necesaria en el mundo corporativo y puede incrementar esa ventaja competitiva.
Actualmente, se observa una tendencia mercadolégica que prioriza las acciones que buscan proveer
servicios capaces de satisfacer y fidelizar a los clientes. De esta forma, independientemente del
ambito en el que la organizacion se inserte, la preocupacion por la satisfaccion y fidelidad del cliente
asume un rol cada vez mas estratégico. En esta perspectiva, la sinergia entre las necesidades y
expectativas del cliente y el valor que se le da son decisivos en el alcance de la satisfaccion. El
desafio reside en la capacidad de prever tendencias y preferencias para lograr la satisfaccion y
fidelidad.

En el turismo se puede percibir la fidelidad no so6lo en el regreso del turista al destino, sino
también a través de su recomendacion a otras personas. La fidelidad es una conviccion asegurada de
repetir la compra en el futuro o recomendar el producto o servicio preferido (Oliver, 1993). Para que
se de este proceso de fidelizacion es necesario que el cliente esté satisfecho con la experiencia. La
satisfaccion consiste en el grado de sentimiento y expectativa de una persona en relacion a los
productos/servicios en comparacion con los beneficios reales que reciben (Vavra, 1993; Kotler et al.,
1994).
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En cuanto a los destinos turisticos los clientes se enfrentan a una vasta y atractiva cantidad de
opciones. Y es un hecho que los nuevos y sofisticados consumidores buscan autenticidad y
experiencias Unicas (Bigné et al., 2000). Asi, estdn dispuestos a pagar un precio mayor por un
producto que es mejor que el que ofrecen sus competidores, lo que implica el uso de acciones
pautadas en el desarrollo de mejoras de los productos turisticos (sus atractivos, la preservacion de
sus recursos naturales, la calificacion del capital humano, la infraestructura y los servicios basicos,
entre otros beneficios prioritarios de un destino turistico). Ante este escenario que busca contentar y
retener al cliente, el problema central del estudio se concentra en la siguiente pregunta: ¢Cuél es la
relacion entre el apego al lugar, la satisfaccién y la fidelidad de los turistas en un destino turistico

ambiental?

LA FIDELIDAD Y SUS DIMENSIONES

Uno de los factores capaces de influenciar la competitividad de un destino es la satisfaccion y
fidelidad de sus visitantes. En la actualidad es urgente la necesidad de buscar alternativas
estratégicas para mantener alta la satisfaccion del visitante. Medir la satisfaccion del cliente no es una
practica reciente y es monitoreada por las organizaciones por medio de diversas alternativas. Esto se
debe a que la satisfaccion del cliente se torn6 un elemento determinante para ampliar los niveles de
calidad y competitividad. Sus origenes se centran en el movimiento conocido como Total Quality
Managament (TQM), a partir de la perspectiva de importantes autores de la calidad como Deming,
Juran & Shewart que procuraron alertar a las empresas sobre la importancia de ubicar al cliente en su
debido lugar, en el centro de sus politicas internas para atender las necesidades de los clientes

externos (Ferreira, 2004; Las Casas, 1997).

Esta realidad se transfiere a los destinos turisticos a medida que participan del mercado global y
se enfrentan a la necesidad de lidiar con un ambito de alta competencia, donde el nivel de
satisfaccion puede ser afectado por diferentes atributos del destino incluyendo productos tangibles
como los precios e intangibles como la calidad del servicio y la hospitalidad de la comunidad local. En
este contexto, la satisfaccion del turista es un factor critico para el éxito de politicas y estrategias de
marketing de los destinos, visto que influye en la eleccion del lugar, el consumo de productos y
servicios y la intencion de regresar (Valls, 1996; Crompton & Love, 1995; Kozak & Rimmington,
2000).

Dicho escenario preconiza que la fidelidad de los clientes al destino turistico es un factor esencial
para el éxito. Analizando el desdoblamiento de la satisfaccién se observa una relacion satisfactoria
entre esta dimensién y la fidelidad, visto que una parte considerable de la varianza de la fidelidad es
explicada por la satisfaccion. Esta conclusion ayuda a una medicion mas precisa y confiable de esta

relacion.
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Un cliente fiel se caracteriza por repetir sus compras con regularidad y presentarse renuente al
cambio incluso ante ofertas similares. Tales clientes tienden a publicitar productos o servicios a otras
personas, ser inmunes a la presion de la competencia y tolerar eventuales problemas de atencion sin
desertar. No obstante, dicho comportamiento puede no persistir y cambiar de marca. Los clientes, a
veces caracterizados como volubles, “coquetean” con una marca u otra sin sentimientos de “traicion”
hacia su marca favorita, lo que lleva a las organizaciones a desarrollar confianza y lealtad a los
consumidores (Vavra, 1993; Griffin, 2001; Henry, 2000).

Los consumidores con alta fidelidad se caracterizan por una fuerte conexién y un alto
comportamiento de proteccién hacia el producto/servicio, siendo menos vulnerables a las ofertas mas
competitivas. La fidelidad es considerada como una de las mayores fuerzas competitivas para
conquistar el mercado, y su premisa es que el cliente comprara en las empresas que le ofrecen
mayor valor (Dimanche & Havitz, 1994; Chi & Qu, 2007; Kotler et al., 1994).

La fidelizacién puede ser desarrollada siguiendo el proceso cognicion-afecto-intencion que se
divide en tres fases (Lee, 2003; Barros, 2008). La primera fase, la cognicion (Cognitive Loyalt),
desarrolla la fidelidad a través de la evaluacion de la informacion indicando qué opcion es preferible
para sus alternativas. En la fase siguiente, afectiva (Affective Loyalt), la fidelidad es desarrollada en
términos de experiencias satisfactorias y se crea una conexibn emocional hacia una actitud
preferencial en relacion a la marca. Finalmente, la fidelidad conativa (Conativa Loyalt), se refiere a la
intencion comportamental de volcar la comprar a la marca. Cuando la fidelidad conativa es
transformada en comportamiento la accién de la fidelidad se desarrolla. Este es el estado ideal

cuando se busca retener al cliente.

En el estudio del Turismo la forma de medir la fidelidad no necesariamente esta ligada al retorno
del visitante, también se evidencia en el acto de recomendar los destinos a otras personas. Existen
pruebas empiricas de que la satisfaccion de los turistas es un indicador de su intencién de regresar y
recomendar el destino a otras personas (Yau & Chan, 1990; Chi & Qu, 2007). En esta misma
perspectiva se ha investigado otra dimension que dirige la fidelizacién al destino: el Apego al Lugar
gue Genera el Visitante (Chen et al., 2013; Lee & Shen, 2013; Yuksel et al., 2010).

APEGO AL LUGAR

En los ultimos afos se ha explorado una nueva forma de valoracion de los recursos naturales
(Manzo et al., 2006), que representa los valores que las personas asocian con los lugares y paisajes
(Williams et al., 1996) y los lazos emocionales que las personas forman con ellos (Williams & Vaske,
2003). El Apego al Lugar surge como un concepto central en diversos estudios geograficos y
ambientales (Kaltenborn & Williams, 2002; Walker & Ryan, 2008).
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Definir un concepto para Apego al Lugar fue por algun tiempo la mayor dificultad de los
investigadores, debido a la diversidad de los abordajes tanto a nivel teérico como empirico (Hidalgo &
Hermandez, 2001; Valera, 1996). Entre las diversas definiciones se destacan algunas como
“Comunidad Anexa”, utilizada por Kasarda & Janowitz (1974); “Sentido de Comunidad”, por Sarason
(1974); “Anexo al Lugar”, de Gerson et al. (1977); “ldentidad Local” por Proshansky (1978);
“Dependencia Local”, por Stokols & Shumaker (1981) y “Sentido de Lugar”, por Hummon (1992). Por
lo tanto es complejo saber si todos se estan refiriendo al mismo concepto. El Apego al Lugar fue
desarrollado inicialmente en la psicologia ambiental y es concebido como un vinculo afectivo o lazo
entre personas y lugares especificos (Hidalgo & Hermandez, 2001; Hummon, 1992). Frecuentemente,
se refiere a un sentimiento por el lugar e incluye expresiones simbdlicas y emocionales (Hwang et al.,
2005).

El apego al lugar ha sido considerado como una variable antecedente para la satisfaccion (Hwang
et al., 2005), el comportamiento a favor del ambiente (Walker & Ryan, 2008) o la fidelidad (Yuksel et
al., 2010). Asi, los individuos forman vinculos emocionales con lugares creando relaciones a través

del tiempo con configuraciones especificas (Brocato, 2006).

El apego de los individuos a un determinado lugar generalmente comienza a desarrollarse
después de una visita 0 més, aunque es posible que una persona cree un fuerte sentimiento con
lugares en los que nunca estuvo (Moore & Graefe, 1994). Por ejemplo, los viajes virtuales permiten
que el individuo tenga una visién previa de lo que encontrara. Ademas, el visitante puede formarse un
sentimiento del lugar antes de su primera visita en base a historias sobre el destino contadas por

amigos y familiares o por los medios de comunicacion (Halpenny, 2006).

Las cuestiones contextuales y culturales influyen en la atribucion de un significado a un lugar
(Kyle & Chick, 2007; Kyle & Johnson, 2008). Esta influencia es posible con los visitantes
considerando que el apego al lugar es un vinculo afectivo que surge de forma relativamente rapida

debido a la interaccion con el medio ambiente (Hay, 1998).

Diversos estudios han investigado la relacién entre el Apego al Lugar y el involucramiento del
visitante (Bricker & Kerstetter, 2000; Hwang et al., 2005; Gross & Brown, 2008). Los resultados
revelan que el involucramiento de los turistas tiene una influencia positivamente significativa sobre el
apego al lugar y la calidad del servicio. También existe una relacién indirecta positiva entre el apego

al lugar y la interpretacion de la satisfaccion.

Yuksel et al. (2010) investigaron la relacion entre apego al lugar (y sus antecedentes), satisfaccién
y fidelidad en un destino turistico de Turquia. El modelo de andlisis propuesto utiliza tres etapas de
fidelidad (cognitiva, afectiva y conativa). Los resultados del estudio de Yuksel et al. (2010)
demuestran que los vinculos emocionales positivos con el lugar pueden afectar la evaluacion critica

del individuo como también las dimensiones antecedentes de Apego al lugar (Dependencia del Lugar,
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Apego Afectivo e Identificacion con el Lugar), poseen efectos diferenciales sobre la satisfaccion y la
fidelidad en el destino turistico. Segun los autores los turistas pueden crear apego a un destino
debido a la necesidad de actividades y/o debido a su significado simbdlico, y pueden incrementar la
medicion de la satisfaccion y la fidelidad de los mismos. En base a estas consideraciones tedricas se

propone el modelo en estudio cuyas consideraciones metodolégicas se presentan a continuacion.

METODOLOGIA

Este estudio es de caracter descriptivo, exploratorio y cuantitativo; y se utilizé el cuestionario
como instrumento de recoleccion de datos. El trabajo de campo se realizé en el Archipiélago de
Fernando de Noronha, Brasil (coordenadas geogréficas 03° 49' S de latitud y 32°24' W de longitud).
Se caracteriza como un importante destino turistico ambiental y atrae anualmente cerca de 90 mil
turistas nacionales y extranjeros. El turismo es considerado la principal actividad econdémica del
archipiélago acompafiado del sector de servicios. Juntos emplean cerca del 60% de la poblacion
econémicamente activa de 2.629 habitantes (IBGE, 2011). Las otras actividades que representan la
economia local son los servicios administrativos (30%), la pesca artesanal y una incipiente actividad

agropecuaria de subsistencia (IBAMA, 2005).

El universo del estudio esta compuesto por los visitantes del archipiélago. En funcion del elevado
ndmero de turistas se opté por hacer una muestra basada en el cuantitativo de visitas a la isla en un
determinado periodo, siendo la misma considerada como probabilistica aleatoria. Se relevd con el
Control Migratorio de Fernando de Noronha el nimero de visitantes que estuvieron en el archipiélago
en el periodo de la recolecciéon de datos y se determind que del 30/04 al 03/05/2013 desembarcaron
761 personas. Considerando que la media de permanencia en el destino es de 3 a 5 dias (control
migratorio), se puede establecer el nUmero de la muestra en 274 individuos. De este universo se

validaron 246 cuestionarios.

Para elaborar el cuestionario se utiliz6 la escala Likert (Intervalo de 1-descuerdo totalmente a 5-
coincido totalmente) aplicada en varias secciones. El conjunto de preguntas en la primera seccion
analiza la dependencia que el visitante posee en relacion al lugar. La segunda seccion busca
diagnosticar el grado de importancia que ejerce el lugar sobre el visitante. La tercera seccion del
instrumento de investigacion se desarrollo para evaluar los niveles de identificacion que el visitante
crea con el lugar. En las tres secciones siguientes el modelo investiga los tres tipos de fidelidad
(cognitiva, afectiva y conativa). La séptima seccion del instrumento procur6 investigar la satisfaccion
con la eleccion de los destinos. Las variables y dimensiones utilizadas en el estudio son presentadas

en el Cuadro 1.
La recoleccion de datos se realizd6 en dos momentos distintos. Uno inicial denominado pre test y

uno definitivo después de evaluar las preguntas y la viabilidad de aplicacion del cuestionario. El pre
test se realiz6 con cerca de 20 visitantes de la isla y se aplicé al momento del retorno de Fernando de
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Noronha en el aeropuerto internacional Augusto Severo en Natal, capital de Rio Grande do Norte.
Con el pre test se percibié que la recoleccion de datos al momento de la llegada al destino no seria
adecuada. Los pasajeros no disponian de tiempo para responder y esto comprometia los resultados
de la investigacién. También se observo la existencia de preguntas que no eran respondidas por los
entrevistados porque no las entendian. Asi, se realizaron correcciones y ajustes en el texto y la
estructura del cuestionario final. Finalmente, se realizo la recoleccién definitiva determinandose que la
misma seria en el propio destino.

Cuadro 1: Variables y dimensiones utilizadas en el estudio

Variable Descripcion de la variable Dimension
De acuerdo con mis preferencias Fernando de Noronha ofrece las
DEPEND1 . ; .
mejores instalaciones hoteleras.
DEPEND2 De‘acuer_do con mis preferencias Fernando de Noronha ofrece las Dependencia
mejores instalaciones de restaurantes. del lugar
De acuerdo con lo que me gusta hacer, no imagino nada mejor que las
DEPEND3 . ;
instalaciones de Fernando de Noronha.
DEPEND4  Me gusta visitar Noronha y su ambiente mas que cualquier otro lugar.
APEGO1 Fernando de Noronha significa mucho para mi. A
APEGO 2 Poseo un gran apego a Fernando de Noronha. Afg(?'g\?o
APEGO3 Siento un fuerte sentimiento de pertenencia a Fernando de Noronha.
IDENT1 Siento a Fernando de Noronha como una parte de mi. Identificacion
IDENT?2 Me identifico fuertemente con Fernando de Noronha. con el lugar
Fernando de Noronha ofrece calidad de servicios superior, comparado
FIDECG1 .
con otros destinos en los que estuve.
FIDECG2 Ningun otro destino ambiental presenta un desemperio superior
comparado con Fernando de Noronha. Fidelidad
En general la calidad de Fernando de Noronha es la mejor comparado Cognitiva
FIDECG3 . P L
con um destino turistico similar.
Estoy seguro de que Fernando de Noronha ofrece mas beneficios que
FIDECG4 h "
otros destinos similares.
FIDEAF1 Adoro estar en Fernando de Noronha. Fidelidad
FIDEAF2 Me siento mejor cuando estoy en Fernando de Noronha. Al\f(fclti\?a
FIDEAF3 Me gustas mas Fernando de Noronha gue otros destinos ambientales.
FIDCN1 EI me dieran una segunda oportunidad, continto viajando a Fernando de Fidelidade
oronha. Cognitiva
FIDCN2 Indico Fernando de Noronha como una opcién de viaje y ocio. 9 )
SAT1 Estoy satisfecho con mi decision de venir a Fernando de Noronha.
SAT?2 Estoy seguro de haber hecho la eleccion correcta al optar por Fernando Satisfaccion
de Noronha.
SAT3 En general, estoy satisfecho con mi eleccion.

Fuente: Investigacion de campo (2013)

El andlisis de los cuestionarios se realizé mediante el uso del software Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) 17.0 para Windows, con el paquete AMOS V.18. Se utilizaron andlisis
multivariados, especificamente el Andlisis Factorial (Exploratorio/Confirmatorio) y el Modelo de

Ecuaciones Estructurales (MEE).
El modelo de relacionamiento propuesto en este estudio se basé en Yuksel et al. (2010), quienes

analizan el apego al lugar y sus efectos sobre la satisfaccion del cliente, la fidelidad cognitiva, afectiva
y conativa, asi como los antecedentes del Apego al Lugar: Dependencia del Lugar, Apego Afectivo e
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Identificacion con el Lugar. La Figura 1 presenta el modelo de investigacion propuesto para el

analisis.

Figura 1: Modelo de investigacion propuesto para el andlisis
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Fuente: Basado en Yuksel et al. (2010)

RESULTADOS Y DEBATE
Analisis del modelo de medida

El modelo de medida define la forma como las construcciones hipotéticas (variables latentes) son
operadas por las variables manifiestas u observables (Maréco, 2010). Utilizando un procedimiento de
adecuacion de las variables manifiestas en los presupuestos de los modelos de ecuaciones
estructurales, se retiraron del andlisis 9 cuestionarios considerados como outliers, en base a la
asertividad de Mar6co (2010), donde el diagndstico de posibles outliers y la demostracion da su
inexistencia es una condicién necesaria para la validaciéon de un modelo estructural. Los valores
atipicos o outliers son observaciones que caen fuera de la tendencia de las restantes observaciones.
Estos valores pueden darse debido a problemas de observacion/registro de variables o pueden ser
valores variables que ocurren naturalmente (Maréco, 2010). Los outliers pueden reducir o inflar las
covarianzas entre las variables. En este caso especifico el modelo estaba siendo inflado por esas
observaciones. Por lo tanto, se retiraron los outliers para no comprometer la calidad del ajuste del
modelo.
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Ademds, para verificar la adecuacion de las variables manifiestas del modelo de ecuaciones
estructurales se utilizaron algunos presupuestos del Andlisis Factorial Exploratorio a través de la
inspeccion de la matriz de correlacion. En este procedimiento para cada variable del modelo se
evaluaron los indices de anti-imagen, comunalidades, cargas factoriales e identificacion de la
existencia de cross-load (Corrar et al.,, 2007). Los indices calculados del analisis de la matriz de

correccion sin los valores atipicos (outliers) son presentados en el Cuadro 2.

Cuadro 2: indices calculados del anélisis de la matriz de correlacion sin outliers

Variable Anti-imagen Comunalidad Cargas Factoriales  Alfa de Cronbach
Dependencia del Lugar 0,647
DEPEND1 0,641 0,594 0,771
DEPEND2 0,603 0,486 0,697
DEPEND3 0,676 0,544 0,738
DEPEND4 0,608 0,334 0,578
Apego Afectivo 0,831
APEGO1 0,684 0,741 0,861
APEGO2 0,626 0,832 0,912
APEGO3 0,758 0,670 0,819
Identidad con el Lugar 0,739
IDENT1 0,5 0,793 0,891
IDENT2 0,5 0,793 0,891
Fidelidad Cognitiva 0,799
FIDG1 0,848 0,392 0,626
FIDG2 0,783 0,693 0,833
FIDG3 0,712 0,765 0,875
FIDG4 0,757 0,649 0,805
Fidelidad Afectiva 0,723
FIDEAF1 0,652 0,648 0,805
FIDEAF2 0,611 0,739 0,860
FIDEAF3 0,718 0,564 0,751
Fidelidad Conativa 0,813
FIDCN1 0,5 0,852 0,923
FIDCN2 0,5 0,852 0,923
Satisfaccion 0,927
SAT1 0,735 0,876 0,936
SAT2 0,673 0,918 0,958
SAT3 0,824 0,834 0,913

Fuente: Datos de la investigacién, 2013

Para validar el cuestionario se utilizo el coeficiente Alfa de Cronbach que consiste en una medida
de confiabilidad, variando de 0 a 1,0. El mas préximo a 1,0 posee mas fidelidad entre las dimensiones
y construcciones. El valor Alfa de Cronbach de 0,7 es el minimo ideal, aunque se acepta 0,6 para
investigaciones exploratorias (Hair et al., 2009: 100). Analizando los datos presentados en el Cuadro
2, la construccion “Dependencia del lugar” posee un valor de Alfa de Cronbach inferior al
recomendado (0,7), pero dentro del limite aceptable. En las demas construcciones el valor obtenido
para el coeficiente Alfa de Cronbach fue superior al limite establecido, lo que demuestra la

confiabilidad del cuestionario propuesto para el estudio.
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Para el andlisis de los coeficientes de la matriz de correlacion se utilizaron los criterios propuestos
por Hair et al. (2009) y Corrar et al. (2007): Para anti-imagen, los valores de referencia deben ser
iguales o mayores a 0,5. Para comunalidad, los valores de referencia deben ser iguales o mayores a
0,6 y para las cargas factoriales, los valores de referencia deben ser iguales o mayores a 0,5 en una

dimension.

Conforme el Cuadro 2 los indices de anti-imagen, comunalidad y cargas factoriales obtenidos en
todas las variables presentan un valor adecuado en las variables manifiestas de todas las
construcciones, excepto la variable DEPEND4 (comunalidad) y FIDG1 (comunalidad) que en la
evaluacion de presupuestos presentaron valores de los indicadores por debajo de lo recomendado.
De esta forma, estas variables (DEPEND4 y FIDG1) fueron excluidas del analisis restante. Con el
conjunto de variables restantes se obtuvo el indice de calidad de ajuste del modelo de medida, cuyos
resultados se presentan en el Cuadro 3.

Cuadro 3: indices de calidad de ajuste al modelo de medida

Valores de Referencia

indices Grupo del indice Resultados (Maroco, 2010)
= Baseline 82%2 [0,90 - 0,95] Ajuste Bom
NEI Comparisons 0:905 ’ ’
PCFI Parcimonia Ajustada 0,708 [0,60-0,80[ Ajuste Bom
RMSEA RMSEA 0,077 10,05 - 0,10] Ajuste Bom
CMIN/DF Chi Cuadrado 2,414 12-5] Ajuste Regular

Fuente: Investigacion de Campo, 2013

Como se observa en el Cuadro 3 la calidad de ajuste del modelo de medida se encuentra entre

regular y bueno, habilitando el estudio al proceso del modelo de ecuaciones estructurales.

Analisis del modelo estructural

El Modelo de Ecuaciones Estructurales se desarrolla para evaluar cuan bien explica o se ajusta a
los datos recolectados un modelo conceptual que posee varios indicadores observados y
construcciones hipotéticas (Yoon & Uysal, 2005). En otras palabras, el modelo estructural define las

relaciones causales o de asociacion entre las variables latentes (Maréco, 2010).
Buscando validar el modelo estructural obtenido se realizé un nuevo célculo de los indicadores de

calidad de ajuste, considerando las variables manifiestas y latentes. Los resultados de los indices se

presentan en el Cuadro 4.
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Cuadro 4: indices de calidad de ajuste del modelo estructural

Valores de Referencia

Indices Grupo del Indice Resultados Maroco (2010)

TLI 0,943

CFlI Baseline Comparisons 0,956 [0,90 - 0,95 Ajuste Bom
NFI 0,918

PCFI Parcimonia Ajustada 0,745 [0,6-0,8] Ajuste Bom
RMSEA RMSEA 0,067 10,05-0,10] Ajuste Bom
CMIN/DF  Chi Cuadrado 2,041 12 - 5] Ajuste Regular

Fuente: Investigaciéon de Campo, 2013

Se observa un buen ajuste de calidad del modelo estructural, excepto con el test Chi-cuadrado
(CMIN/DF) que de acuerdo con la clasificacion propuesta por Maréco (2010) fue considerado regular.
El test Chi-cuadrado es muy sensible a la normalidad multivariada de las variables. Asi, se concluye
que las relaciones entre variables manifiestas y latentes no comprometen el ajuste del modelo.

En la Figura 2 se presenta el modelo estructural final con los coeficientes de trayectoria en su
forma estandardizada. Las relaciones causales presentadas fueron significativas al nivel de 1% de
probabilidad de error. A través de los resultados presentados en la Figura 2 se observa una relacion
estructural adecuada principalmente cuando se verifica el valor del R? obtenido (0,84). Se observa
una relacion significativa entre las dimensiones Satisfaccion y Fidelidad Conativa, asi como entre la
Dimension Fidelidad Afectiva y Fidelidad Conativa. Estos datos confirman la fidelidad del cliente bajo

la influencia de la satisfaccion y afecto de éste por el producto/servicio.

No se observé una relacion significativa entre la dimension Apego al Lugar y Fidelidad Conativa.
Como hipotesis propuesta, esa influencia es indirecta ya que la Dimension Apego Al Lugar influye
directa y fuertemente la dimension Satisfaccion (coeficiente de trayectoria de 0,55) y la dimension

Fidelidad Afectiva (coeficiente de trayectoria de 0,47), antecedentes de la Fidelidad Conativa.

A través de las relaciones entre variables manifiestas y latentes, expresadas a través de los
coeficiente de trayectoria, se observa que la dimensién Apego al Lugar es muy influenciada por las
antecedentes “ldentificacion con el Lugar” y “Apego Afectivo” (coeficientes de trayectoria equivalentes
a 0,94 y 0,98, respectivamente). No se observo una fuerte relacién causal a pesar de ser significativa
entre la dimension “Apego al Lugar” y “Dependencia con el Lugar” (coeficiente de trayectoria de 0,36);
relacion propuesta por Yuksell et al. (2010). Como se trata de visitantes que no dependen del lugar
para sus actividades normales es probable que la relacibn mencionada no se establezca de forma
intensa. No se observo relacién causal significativa entre las dimensiones Fidelidad Cognitiva y

Fidelidad Conativa, propuesta en el modelo de Yuksell et al. (2010).
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Figura 2: Modelo estructural obtenido en el estudio

SAT1 SAT2 SAT3
0.74 FIDCG2
DEPEND3 0.52 0.92 0.95 0.84 0.85
- FIDCG3
Fidelidad
DEPEND2 <063 ol 0.76
Dependéncia Eogaitiva FIDCGA
0.73 do Lugar 2 &
Satisfacdo
DEPEND1
0.36 1
R2=0,84 0.82 FIDCN1
APEGO3 0.71 0.50
o Fidelidade 0.83
e rc) d Apego Conativa FIDCN2
0.79 Afetivo s
APEGO1 928 B ey
0.72 FIDAF1
0.94
0.72
IDENT2 0.74
i FIDAF2
14
0.75 ‘Zgn'n 2 = Fidelidade 0.64
IDENT1 Afetiva
Lugar FIDAF3

Fuente: Investigaciéon de Campo, 2013

Validacion de las construcciones del Modelo Estruct ural

El método utilizado para validar las construcciones del modelo estructural sigue los mismos
procedimientos utilizados por Tacconi (2012), donde fueron empleados los indicadores de
confiabilidad compuesta de construccion y varianza extraida. La confiabilidad compuesta es una
medida de la consistencia interna de los indicadores de las variables latentes con el grado en que
ellas representan la construccion observada (Hair et al., 2009). La varianza extraida refleja la cuantia
general de varianza en los indicadores explicada por la variable latente (construccion). De acuerdo
con los autores, los valores mayores de varianza extraida se dan cuando los indicadores son
verdaderamente representativos de la construccion latente. La varianza extraida puede ser
considerada como una medida complementaria del valor de la confiabilidad de la construccion. El

procedimiento de calculo de esos indicadores sigue la siguiente formulacion matematica:

o ( 3 Cargas Estandarizadas ) 2
Confiabilidad de la Construc. = [1]

(5 Cargas estandarizadas ) 2 + 3 Error de Medicién de los Indicadores

: 2
Varianza Extraida = YCargas Estandarizadas

(2]

S Cargas Estandarizadas? + 3 Error de Medicién de los Indicadores

El error de medicion de los indicadores es calculado a partir de la siguiente relacién matematica:
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Error = 1 — (Carga Estandarizada) 2

(3]

Como parametros de evaluacién fueron utilizados los niveles recomendado por Hair et al. (2009)

donde la estimativa para la confiabilidad de las construcciones debe presentar valores de referencia

iguales o superiores a 0,70 y para la varianza extraida el limite recomendable debe ser un valor igual

o superior a 0,50. Los resultados de la Confiabilidad Compuesta de la Construccion y de la Varianza

Extraida del modelo son presentados en el Cuadro 5.

Cuadro 5: Estimacioén de los valores de Confiabilidad Compuesta y Varianza Extraida de los Constructos

Variables (Rel. | ESimacion No | Errar EstimacionSi s s Confiabilidad y
Constructo Lineares) Estandarizada | Estand C.R. Estandariz valor Varianza Extraida
s ar ada

| DEPENDENCIA 1,000 ] ] 0.727 - Vacn‘;”nfziaabgﬂ?f&ji’%?foo
2edp§ T’uzr;crl D'?EEPE',E\]'\E)?N o 0,790 0138 | 5741 | 0,634
o3 < 0,737 0135 | 5450 | 0,520

APEGOART 1,000 - | - | 078 | - | aionsa Bxbaida 0,638
o 0,048 oos5 | | 073

'd(‘fg‘rt]ide?d :BE“ELDAB 1,000 - - 0,748 - Vaﬁgﬂgibé"x?faﬁag!(so%ss
Lugar D AT 0,966 0096 | 1001 | o715

SETA'IEIL:A(ECI 1,000 . . 0,915 ) Vaﬁgﬂzibé"xﬁﬂagigo%gls
Satisfaccion | (oo, 1,099 004a | 2508 | 0051
A, 1,030 00s5 | 1857|0839

FIDELAFE 1,000 — |- | ems |- | e Extaida: 0494
FoATS 1,120 0124 | 9037 | 0637

. FIDELCOG 1,000 - - 0,742 - Vaﬁgﬁgibé'i?fzﬂa§28§221
Efg#‘fi'@i FDCes 1,088 0095 | 3% | ogs2
flraapion 0,940 0087 | %% | o765

Fidelidad FIDELCON 1,000 ] ] 0,820 - Vaﬁiﬂﬁibé"x‘fiﬂagésoléss
Conativa PN 0,790 0os6 | 0% | 0833

** . Altamente significativo

Fuente: Trabajo de investigacion, 2013
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Como se puede observar por los datos presentados en el Cuadro 5, las Construcciones Apego
Afectivo, Identificacion con el lugar, Satisfaccién, Fidelidad Afectiva, Fidelidad Cognitiva y Fidelidad
Conativa presentaron una buena consistencia interna, utilizando como criterio de evaluacion los
recomendados por Hair et al. (2009) donde la estimacion para la confiabilidad de las construcciones
debe presentar valores de referencia iguales o superiores a 0,70 y para la varianza extraida el limite
recomendable debe ser un valor igual o superior a 0,50. En estas construcciones los valores

estimados fueron iguales o superiores a los valores utilizados como referencia.

Utilizando como base esos parametros de evaluacién se comprobd una menor consistencia
interna en la construccion Dependencia del Lugar ya que el valor de la confiabilidad compuesta fue de
0,663 (aproximado a 0,70), un poco inferior al definido como patrén de 0,70. También la varianza
extraida (0,4) fue inferior al patron establecido como criterio (0,5). Esto puede ser explicado por el
bajo valor de la carga factorial de la variable manifiesta DEPEND1 (0,52). De esta forma, la variable
DEPEND1 puede no caracterizarse como una manifestacion de la variable latente (construccion)
Dependencia del Lugar. Esta influencia también puede ser reflejada a través del menor valor del
coeficiente de trayectoria de la relacion causal entre las variables latentes Dependencia del Lugar y

Apego al Lugar, cuyo valor obtenido fue de 0,27.

CONSIDERACIONES FINALES

Como objetivo general, el estudio se propuso analizar la relacion entre Apego al lugar,
Satisfaccion y Fidelidad en un destino turistico ambiental. Esta relacién, cuyo presupuesto
metodoldgico se baso en el modelo de Yuksel et al. (2010), se mostr6 evidente y satisfactoria. Los
turistas entrevistados mostraron un sentimiento de Apego al lugar, proporcionando satisfaccion y

consecuentemente la intencién de volver al destino y/o recomendarlo.

Algo semejante se observé en el estudio de Yuksel et al. (2010). Los resultados muestran que los
lazos emocionales y cognitivos positivos con el lugar, pueden realmente afectar la evaluacion critica
del individuo (Yuksel et al., 2010). Halpenny (2006) también corrobora esta perspectiva de analisis,

afirmando que la evaluacion de la persona puede ser afectada por una variable sentimental.

Para la muestra en estudio se procuré investigar la relacion entre variables manifiestas y latentes
propuestas por el modelo de Yuksel et al. (2010), como antecedentes de la fidelidad conativa, es
decir el analisis del modelo de medida. Se observd confiabilidad en las preguntas definidas para
caracterizar los diversos factores encontrados (cuestionario), teniendo como método de andlisis el
coeficiente Alfa de Cronbach. Los indices de la calidad de ajuste del modelo de medida propuesto

indicaron un ajuste “bueno” y “regular”.

También se procurd investigar las interrelaciones existentes entre las dimensiones (variables

latentes) propuestas por el modelo de Yuksel et al. (2010), capaces de influir la satisfaccion y
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fidelidad del cliente. Las relaciones causales entre las variables latentes (dimensiones) se
presentaron significativas, excepto entre las construcciones Fidelidad Cognitiva y Fidelidad Conativa,
lo que demuestra que la informacion adquirida antes de la experiencia en el lugar no influye en la

retencion y fidelidad del visitante.

Pero esto no es lo que ocurre con las dimensiones Fidelidad Afectiva y Fidelidad Conativa. Las
mismas se relacionan de manera significativa. La dimension fidelidad afectiva es un gran propulsor de
la dimension Fidelidad Conativa. De esta forma, se puede inferir que el visitante crea un vinculo
afectivo con el destino generando la fidelidad conativa, o sea el retorno al destino o su

recomendacion.

Este estudio retrata aspectos ligados al trio Apego al lugar, Satisfaccion y Fidelidad, como
propulsor para el retorno del visitante. Las acciones especificas pautadas en la satisfaccion y en la
busqueda del contento son efectivas para alcanzar la fidelidad. La biusqueda de la fidelidad al destino
€s un proceso continuo. La creacién de una estrategia de marketing que promueva el encantamiento
del visitante con el lugar, considerando sus deseos y nhecesidades, sus insatisfacciones y

expectativas, es pertinente y busca integrar, ordenar y promover el turismo en la localidad.
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