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resumen

Numerosos estudios han demostrado que las redes sociales influyen en las intenciones de los viajeros de visitar un destino.
Sin embargo, la literatura ha prestado poca atencién a la relacion entre el comportamiento de busqueda de informacion y el
desarrollo de la fidelidad a los destinos. En este sentido, este estudio analiza este fenémeno, considerando cémo los
turistas no s6lo comparten su tiempo entre varias fuentes de informacién, sino que éstas estan también influyendo en el
tiempo que los turistas estan compartiendo entre varios destinos, no sélo repitiendo la visita a un tnico destino, sino también
haciéndose mas fieles a mdiltiples destinos al mismo tiempo (fidelidad horizontal). Sin embargo, este tema no se ha
destacado adecuadamente en el contexto turistico. Por lo tanto, el objetivo de este estudio es doble: 1) comprender mejor el
comportamiento del turista con respecto al uso de las redes sociales, considerando las diferencias por nacionalidades,
género y edad; y 2) explorar la relacion entre el uso de las diferentes fuentes de informacion de los turistas (tradicionales y
digitales) y su influencia en la posterior fidelidad (tanto a un solo destino como en la fidelidad horizontal), y considerando
tanto la fidelidad conductual como la actitudinal. Estos resultados son Utiles para tomar decisiones sobre estrategias de
comunicacion digital y la gestion de los programas de fidelizacion por parte de los destinos turisticos.

Palabras clave: Fidelidad Horizontal, Marketing Relacional, Fuentes de Informacion, Redes Sociales, Imagen

abstract

The visit to a tourist destination is influenced by the tourist's use of social media. However, the literature has not focused its
efforts on trying to understand the relationship between the use of social media and destinations loyalty. This study analyzes
this phenomenon, considering how tourists not only share their time between several sources of information, but these are
also influencing the time that the tourists are sharing between several destinations, not only repeating the visit to a single
destination, but also becoming more loyal to multiple destinations at the same time (horizontal loyalty). However, this topic
has not been adequately highlighted in the tourism context. This study tries to analyze the differences in the use of social
media by nationalities, gender, age and income; and to shed light on their relationship with loyalty. These results are useful
for making decisions about digital communication strategies and the management of loyalty programs by tourist destinations.

Keywords: Horizontal Loyalty, Relationship Marketing, Information Sources, Social Media, Image
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1. introduccion

Diversos canales han sido utilizados por los
turistas en la busqueda de informacion sobre el destino de
viaje (Ho, Lin y Chen, 2012). Sin embargo, estos canales
han ido variando a lo largo del tiempo. La forma en la que
se difunde el conocimiento turistico ha cambiado con la
aparicion de internet y de los medios y redes sociales, y
se ha convertido en una forma dominante de bisqueda de
informacion (Arafia, Leon, Carballo y Gil, 2015). Ademas,
los viajeros comparten sus experiencias a través de estas
plataformas globales (Gretzel, Lee, Tussyadiah y
Fesenmaier, 2009; Gupta y Kim, 2004) lo que juegan un
papel critico en sus decisiones de repeticion de la visita y
fidelidad a los destinos (Litvin, Goldsmith y Pan, 2008; Yoo
y Gretzel, 2011). Obtener una mayor comprensién de
como los viajeros se han adaptado a estos cambios es
esencial para identificar y desarrollar estrategias de
comunicacion efectivas (Xiang, Wang, O'Leary y
Fesenmaier, 2014).

Ademas de cambiar las tendencias en la
busqueda de informacion de los turistas, su relacion de
fidelidad con los destinos turisticos también ha variado.
Los turistas actuales no solo comparten su tiempo con
distintas fuentes de informacion y redes sociales
especificas, sino que ademas comparten su tiempo de
vacaciones con varios destinos a la vez (Fuentes,
Moreno-Gil, Gonzalez y Ritchie, 2015), manteniendo
relaciones de fidelidad con mas de uno de ellos, a lo que
se ha denominado en la literatura como fidelidad
horizontal (McKercher, Denizci-Guillet y Ng, 2012).

Asi, es importante entender cémo los turistas
varian su comportamiento entre diferentes fuentes y entre
diferentes destinos. Examinando, por un lado, la
diferencia de comportamiento, en funcién de los diferentes
perfiles de los turistas, tales como nacionalidad, género y
edad, en el uso de las diferentes redes sociales y por otro
lado la relacion entre las fuentes de informacion
consultadas (tradicionales y nuevas) y la fidelidad a los
destinos.

Para el primer objetivo, las nuevas fuentes de
informacion (Youtube, Facebook, etc.) son un factor
estratégico de mejora continua de los destinos turisticos y
su necesario analisis se esta convirtiendo en factor critico
en la sociedad de la informacion en la que vivimos (Qu,
Kim y Im, 2011; Usoro, Sharratt, Tsui y Shekhar, 2007).
La comprension de como los clientes adquieren
informacion es importante para la toma de decisiones de
marketing (Bieger y Laesser, 2004), y especialmente en el
contexto turistico (Wilkie y Dickson, 1985), en funcién de
los diferentes perfiles de clientes (Chiang, King y Nguyen,
2012; Gursoy y Chen, 2000; Hyde, 2007; Jun, Vogt y
MacKay, 2007; Luo, Feng y Cai, 2005; Xu, Morgan y Song,
2009).
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En cuanto al segundo objetivo, numerosos
estudios han demostrado que las fuentes de informacion
influyen en las intenciones de los viajeros de visitar un
destino (Dey y Sarma, 2010), siendo el punto de partida
en el proceso de planificacion y la toma de decisiones.
Este proceso se ha complicado con la introduccion de las
nuevas fuentes de informacion (Xiang et al., 2014). Asi, se
hace necesario capturar los aspectos clave en el uso
conjunto de las diferentes redes sociales y fuentes de
informacion tradicionales, con fines de planificacion de
viajes, y determinar su relacién con el desarrollo de la
fidelidad a los destinos turisticos. Adicionalmente, para
poder comprender adecuadamente este fenémeno, se
debe considerar en la modelizacién otros aspectos clave
que también influyen en la fidelidad, tales como la imagen
percibida (Carballo, Arafia, Ledn, Gonzalez y Moreno,
2011; Gursoy, Chen y Chi, 2014; Sun, Chiy Xu, 2013) y
las caracteristicas sociodemogréficas del turista.

En los siguientes apartados se presenta la
revision de la literatura desarrollada que permite abordar
el tema de estudio, la metodologia utilizada, los resultados
y las conclusiones alcanzadas.

2. revision de la literatura

Los turistas se enfrentan a la existencia de una
gama de destinos alternativos cuando toman la decisién
de viajar (Decrop y Snelders, 2005) y encuentran
dificultades para evaluar su calidad (Kim, Lehto y
Morrison, 2007). Asi, los turistas buscan informacién que
les ayude a tomar una mejor decision para elegir un
destino para viajar, lo que les permite ganar confianza
antes de la compra (Urbany, Dickson y Wilkie, 1989).
Cuando los turistas no han decidido el destino al que viajar
buscan informacion sobre las potenciales alternativas
(Aguiar, Moreno y Picazo, 2016; Xiang et al., 2014).

La informacion disponible para los viajeros tiene
un impacto significativo en varios aspectos de su toma de
decisiones, especialmente cuando eligen un destino
(Bieger y Laesser, 2004; Fodness y Murray, 1997; Jeng y
Fesenmaier, 2002). Sin embargo, existe una laguna en la
literatura sobre la forma en la que la busqueda de
informacion afecta al comportamiento post-viaje. En
particular, con su vinculacion con el desarrollo de la
fidelidad a los destinos turisticos. Por consiguiente, se
hace necesario profundizar en el analisis de las fuentes
de informacién, la fidelidad y sus factores explicativos.

2.1. nuevos canales en la bisqueda de
informacion

Hay una gran variedad de fuentes de informacion
disponibles para que los turistas puedan consultar sobre
dénde viajar (Sparks y Pan, 2009). Segun Gartner (1994)
existen diversas fuentes: fuentes tradicionales de
publicidad; la informaciéon proporcionada por los
turoperadores, mayoristas y organizaciones que tienen
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intereses creados en el proceso de decision de viajes pero
que no estan directamente asociados con el area de
destino particular; articulos, informes o historias sobre un
lugar particular, de una fuente ostensiblemente imparcial
que no tenga intereses creados en incrementar el turismo
en el destino; reportajes, documentales, peliculas y
noticias sobre el destino; la publicidad “boca-boca”; y la
informacion adquirida sobre un destino basada en el viaje
previo al area. Ademas, se ha demostrado la influencia de
dichas fuentes en la eleccion del destino (Decrop y
Snelders, 2005; Seddighi y Theocharous, 2002; Woodside
y Lysonski, 1989). Sin embargo, estas fuentes han variado
a lo largo del tiempo, surgiendo nuevos canales de
busqueda de informacion (Ho et al., 2012).

El aumento del acceso a Internet y la
comunicacién digital se han sumado a las fuentes de
informacion tradicionales (Sparks y Pan, 2009; Xiang y
Gretzel, 2010). El sector turistico ha adoptado el uso de
Internet como un nuevo canal de distribucion, asi como un
medio publicitario (Martinez, Bernal y Mellinas, 2012;
Xiang et al., 2014), cambiando radicalmente la forma en
que las personas planifican y consumen viajes (Buhalis y
Law, 2008), complementando la informacion obtenida a
través de los medios tradicionales (Tafio, Gidumal, Armas
y Lépez, 2013).

Estudios previos han tratado de entender cdmo
los turistas utilizan Internet para recopilar informacion, asi
como la mejor forma en la que los proveedores turisticos
pueden aprovechar esos canales (Buhalis y Law, 2008;
Chung y Buhalis, 2009; Ho et al., 2012; Litvin et al., 2008;
Pan y Fesenmaier, 2006; Papathanassis y Knolle, 2011;
Sanchez y Rodriguez, 2016; Xiang y Gretzel, 2010). En
particular, el uso por parte de los viajeros de los medios
sociales en internet se ha convertido en una forma
dominante de busqueda de informacién (Pan, MacLaurin,
y Crotts, 2007; Xiang y Gretzel, 2010), con diversas
formas de contenido generado por el consumidor (Munar
y Jacobsen, 2014, como los wikis (p.e. Wikipedia), blogs
y microblogs (p.e., Twitter), las redes sociales (p.e.,
Facebook), sitios de intercambio de medios de
comunicacion (p.e., Flickr, YouTube) y sitios de revision
(p.e. TripAdvisor).

Muchos de estos medios sociales ayudan a los
consumidores a publicar y compartir sus comentarios
relacionados con los viajes, las opiniones y experiencias
personales, que luego sirven como informacion para los
demas (Xiang y Gretzel, 2010). Los medios sociales
permiten a los turistas digitalizar y compartir conocimiento
en linea (Jacobsen y Munar, 2012). Cada vez mas y mas
viajeros parecen aprovechar esta “inteligencia colectiva”
disponible en la Web (Litvin et al., 2008), lo que supone
un desafio para las practicas de marketing de muchos
destinos turisticos (Inversini, Cantoni y Buhalis, 2009;
Picazo y Moreno, 2013; Xiang y Gretzel, 2010).
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Recientemente, se han ido desarrollando algunos
trabajos sobre redes y medios sociales en Internet en el
contexto turistico y su utilidad en el establecimiento de
relaciones con los turistas y en su fidelidad (Kim y Hardin,
2010; Xiang y Gretzel, 2010) y su impacto en la
planificacion de viajes (Gretzel y Yoo, 2008; Sigala,
Christou y Gretzel, 2012; Xiang y Gretzel, 2010). Toda esa
informacion digital generada es ahora la memoria externa
de muchos viajeros (Sparrow, Liu, y Wegner, 2011). Sin
embargo, se ha omitido el estudio en profundidad de la
influencia del uso de internet, en particular de los medios
y redes sociales, en el desarrollo de la fidelidad hacia los
destinos turisticos.

2.2. relaciones a largo plazo

Construir relaciones a largo plazo con los clientes
se ha convertido en una importante estrategia de
marketing debido a los beneficios que se le asocian
(McMullan y Gilmore, 2008; Vega, Oviedo y Castellano,
2014). Los beneficios econémicos y de marketing de los
turistas repetidores justifican el gran esfuerzo de los
destinos turisticos para retener a los turistas (Gitelson y
Crompton, 1984; Darnell y Johnson, 2001). De acuerdo
con la literatura, existen dos componentes de la fidelidad
(Baloglu, 2002; Kumar, Shah, y Venkatesas, 2006): el
comportamental y el actitudinal. Desde el punto de vista
del comportamiento, la fidelidad puede entenderse como
la visita repetida a un destino turistico. Por otra parte, el
enfoque actitudinal de la fidelidad hace referencia a una
actitud personal en la que las diferentes emociones
constituyen la fidelidad de los turistas hacia un destino.
Asi, la intencion futura de volver a visitar un destino es una
de las formas en las que se manifiesta.

Estudios previos han confirmado la relacién de los
clientes con varias marcas al mismo tiempo (Brown, 1953;
Cunningham, 1956; Dowling y Uncles, 1997; Oliver, 1999;
Sharp y Sharp, 1997; Yim y Kannan, 1999). A pesar de
que se ha demostrado su existencia en otros entornos de
mercado, este hecho no ha sido estudiado ampliamente
en el sector turistico, donde los turistas, por ejemplo,
pueden ser fieles a distintos destinos al mismo tiempo, a
lo que se ha denominado en la literatura reciente como
fidelidad horizontal (McKercher et al., 2012). Segun
Dawes, Romaniuk y Mansfield (2009) un individuo puede
comprar multiples viajes a través del tiempo, cada uno de
los cuales puede ser a uno, 0 a mas de un destino,
abriendo la posibilidad de compra de varias marcas, o de
repeticion de compra de la marca. La busqueda de la
novedad, innata en los viajeros (Bowen y Shoemaker,
1998), puede inhibir la fidelidad a un unico destino (Alegre
y Juaneda, 2006; Jang y Feng, 2007), siendo necesario
estudiar en profundidad los antecedentes de la fidelidad
que explican este proceso.

Ademés de las fuentes de informacion
(tradicionales y nuevas), previamente comentadas, la
literatura previa subraya muchos factores que conducen a
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los individuos a volver a visitar un destino: las
caracteristicas demograficas y la imagen percibida del
destino (Assaker, Vinzi, y O'Connor, 2011; Carballo,
Arafa, Leon, Gonzélez y Moreno-Gil, 2015; Hudson,
Wang, y Gil, 2011; Martin, Beerli y Nazareno, 2016;
McDowall, 2010). Recientemente Sun et al., (2013)
presentan un resumen de la literatura que ha estudiado la
fidelidad a los destinos turisticos, incluyendo como
antecedentes los arriba mencionados. Sin embargo, es
necesario continuar profundizando en el conocimiento
sobre la relacion entre el uso de determinadas fuentes de
informacion y el desarrollo de la fidelidad de los turistas
hacia los destinos, y mas aun en el caso especifico de la
fidelidad horizontal.

3. metodologia del estudio

Europa sigue siendo la mayor regién emisora del
mundo, una region que genera mas de la mitad de las
llegadas anuales internacionales (UNWTO, 2015). Por
ello, la poblacién objetivo de este estudio fueron turistas
potenciales, mayores de 16 afios y de ambos sexos,
procedentes de los 17 principales paises europeos
emisores de turistas al destino objeto de estudio:
Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espafia,
Finlandia, Francia, Holanda, Irlanda, ltalia, Noruega,
Polonia, Portugal, Rusia, Suecia, Suiza y Reino Unido.

El destino objeto de estudio fue Islas Canarias,
que es un destino preferente en Europa con mas de 14
millones de turistas internacionales anuales, y
conformado por siete islas: Tenerife, Gran Canaria,
Lanzarote, Fuerteventura, La Palma, Gomera y El Hierro,
donde se desarrolla una interesante relacion de fidelidad
horizontal con los clientes. En el caso de estudio, se ha
considerado como set de destinos competidores a las
siete islas (destinos) que componen el Archipiélago
Canario.

La investigacién se realiz6 por medio de un
cuestionario por Internet (CAWI), a una muestra
representativa de los turistas usuarios de internet de los
17 paises mencionados, a partir de una base de datos de
panelistas en cada pais, y se procedié a realizar una
seleccion aleatoria de los mismos partiendo de las
variables de estratificacion de zona geogréfica y provincia
por una parte y, por otra, de los criterios de género y edad,
respecto a la poblaciéon objeto de estudio (turistas
mayores de 16 afios de cada pais) con el fin de garantizar
la representatividad de la muestra con la poblacion de
cada pais. La muestra definida fue de 8500 turistas (500
en cada pais) y la muestra real final de 6964 turistas,
contando entre 400 y 459 turistas por pais.

Para lograr los objetivos propuestos, se llevo a
cabo un trabajo de campo especifico que se desarroll6 por
medio de un cuestionario estructurado que incluia
variables sociodemograficas, de fuentes de informacion,
motivacionales, de imagen y de fidelidad. El cuestionario
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combinaba preguntas abiertas y cerradas. Las escalas
numéricas empleadas son de 1 a 7, siendo 1 el valor
minimo y 7 el m&ximo. Con respecto a las redes sociales,
se le pregunté al individuo: ;Ha utilizado las redes
sociales y digitales en Internet para informarse sobre su
destino de viajes? En caso afirmativo se le pidio al
individuo que indicara qué redes sociales habia utilizado.
Se trata de una pregunta multi-respuesta, donde el
individuo podia escoger varias alternativas de las
siguientes:  Tripadvisor, Facebook, Flickr, Youtube,
Twitter, Wikipedia, y Otros. En el caso de las fuentes de
informacion tradicionales, los turistas tenian que
seleccionar entre: catélogos de turoperadores; folletos
turisticos (emitidos por el destino o alguna de sus
empresas); guias turisticas de viajes; noticias, articulos,
reportajes o documentales relacionados con el destino en
los diferentes medios (television, prensa, revistas, etc.);
internet a través de la web oficial del destino; otras fuentes
de internet; personal de agencias de viajes; amigos y
familiares que le hablaron del destino; y otras fuentes.

Por otra parte, para profundizar en el estudio de la
fidelidad de los turistas se les pregunté acerca de su
comportamiento fiel y de su actitud. Primero se les
preguntaba si habian visitado el destino Islas Canarias y
en caso afirmativo los turistas tenian que sefialar qué islas
especificas del destino habian visitado y en cuantas
ocasiones. Con respecto a la parte actitudinal, los
encuestados, en una escala de 1 a 7, manifestaron su
probabilidad de visitar el destino en el futuro cercano. Asi
se pudieron diferenciar 4 segmentos de turistas (no
excluyentes entre ellos):

Turistas con un comportamiento fiel horizontal
(CFH)

Este segmento incluye a los turistas que habian
estado en el destino Islas Canarias en al menos dos
ocasiones, habiendo visitado en cada visita una isla
diferente perteneciente al set competidor (Islas Canarias).
Se identifica un total de 996 turistas que forman parte de
este segmento, representando el 80,3% de los turistas
fieles.

Turistas con un comportamiento fiel a un
Unico destino (CFD)

Este segmento incluye a los turistas que habian
estado en el destino Islas Canarias en al menos dos
ocasiones, visitando siempre la misma isla del destino.
245 turistas componen este grupo, lo que representa el
19,7% de los turistas fieles.

Turistas fieles horizontales (FH)

En este grupo se engloba a aquellos turistas que, al igual
que los turistas del primer segmento, habian visitado
varias islas del destino Islas Canarias. Ademas, estos
turistas manifiestan también una actitud positiva hacia la
visita, con una alta intencién de visitar el destino en el
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futuro. Un total de 331 turistas se encuentran en este
grupo, lo que supone el 26,7% de los turistas fieles.

Turistas fieles a un tnico destino (FD)

Los turistas de este segmento sélo han visitado
una sola isla del destino en al menos dos ocasiones.
Ademas estos turistas manifiestan una alta intencién de
visitar el destino en el futuro, mostrando asi una fidelidad
completa (actitudinal y comportamental) a un Unico
destino. Se identifica un total de 81 turistas dentro de este
grupo, representando el 6,5% de los turistas fieles.

Una vez pretestado el cuestionario en el idioma de
los turistas potenciales, y realizadas las correcciones
pertinentes en aquellas preguntas cuya redaccion
planteaba dificultades de comprension, se procedio a la
realizacion de encuestas con una duracion media de 7
minutos. El propio sistema online, tras la programacion
pertinente, reviso la totalidad de las entrevistas realizadas,
detectando el tiempo que un encuestado habia podido
tardar en responder la encuesta, asi toda encuesta
respondida en un tiempo inferior a los 3 minutos no se
aceptdé como valida. Una vez finalizado el trabajo de
campo y habiendo aplicado los controles de calidad
correspondientes, se procedio a realizar un analisis de
diferencias significativas mediante el estadistico Chi
Cuadrado para analizar el objetivo 1; y a realizar un
andlisis Logit binomial para proceder al andlisis del
segundo objetivo planteado. En este caso se ha elegido
un modelo Logit basado en la teoria de la utilidad
aleatoria. El uso de este modelo garantiza robustez en los
resultados estimados y el cumplimiento de las
propiedades de las funciones de utilidad convencionales
establecidas por la teoria del consumidor.

4. resultados y discusion

A continuacién se presentan y se discuten los
principales resultados de este estudio. Como se puede
observar, la tabla 1 resume las diferencias significativas
encontradas en este estudio en cuanto al uso de las
principales fuentes de informacién digitales consultadas
para elegir el destino de viaje. Si se atiende al género de
los viajeros europeos, se puede afirmar que no existen
diferencias en el uso de redes sociales como Tripadvisor,
Facebook y Wikipedia, pero si observandose diferencias
en el resto de redes. Los hombres hacen un mayor uso de
redes como Flickr, Youtube y Twitter, mientras que
Wikipedia es mas usado por las mujeres. Destacar que las
diferencias en el uso de los contenidos de video y
fotografico (YouTube y Flickr), sugieren la necesidad de
adaptacién de contendidos en funcion del género del
turista.

Por ofra parte, se puede afirmar que existen
diferencias significativas en el uso de las diferentes redes
sociales atendiendo a la edad del individuo, destacando,
como era de esperar, un mayor uso de las mismas por
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parte de las generaciones mas jovenes, salvo en el caso
de Wikipedia, donde el uso es similar entre los diferentes
grupos de edad.

De la misma manera, y cdmo se puede observar
en la tabla 1, los resultados de este analisis permiten
confirmar que existen diferencias significativas en el uso
de todas las redes sociales, excepto en el caso de
Youtube, en funcion del nivel de ingresos de los turistas.
Los turistas con menores ingresos son los que hacen un
mayor uso de las redes sociales. Estos resultados
subrayan la necesidad de adaptar el contenido en estas
fuentes en funcion del nivel de ingresos del segmento al
que el destino quiera dirigir su oferta. Sin embargo, no
existe la necesidad de adaptar el contenido publicado en
Youtube.

Estas diferencias en el uso de las fuentes de
informacion digitales para informarse sobre el destino de
viaje, pueden ser confirmadas en funcion de la
nacionalidad del individuo, excepto en el uso de la red
social Flickr. Este resultado hace plantearse la posible
existencia de un patrén comun en el uso del contenido
pictdrico en las redes sociales con independencia de la
nacionalidad, a diferencia del resto de contenidos y
formatos, lo que requiere de nuevos analisis al respecto
en otros contextos geograficos y afiadiendo otras redes
de imagenes (Instagram, Pinterest), dadas las
importantes implicaciones que esto tendria en la
comunicacion turistica.

Tabla 1. Diferencias en el uso de los medios sociales

Género Edad Ingresos Nacionalidad

Chi2 sSig Chi2 Sig Chi2 Sig Chi2 Sig

Tripadvisor 14 0231 439 0 529 0 4156 0
Facebook 22 0137 1216 0 184 0019 2004 O
Flickr 19 0001 264 0 31 0 234 0,103
Youtube 83 0004 637 0 71 0526 1741 0
Twitter 54 002 28 0 14 0,082 1321 0

Wikipedia 04 052 461 0 169 0031 3039 0

Fuente: elaboracién propia.

Por ofra parte, y avanzando en el segundo y principal
objetivo de este trabajo, el analisis de la influencia de las
fuentes de informacion en la fidelidad, se han estimado
cuatro modelos de regresion logit binomial. Se trata de
explicar si las fuentes de informacion tradicionales y las
redes sociales son factores que determinan cada uno de
los tipos de fidelidad descritos en la seccion metodologica
(CFH, CFD, FH y FD). Como variables explicativas para
la estimacion de dichos modelos, ademas de las fuentes
de informacién y redes sociales consultadas, se
incluyeron las variables de imagen percibida vy
caracteristicas  sociodemograficas tales como los
ingresos, el género y la edad.

Analisis Turistico 24
2° semestre 2017, pp 1-11



Arminda Almeida-Santana; Sergio Moreno Gil

La tabla 2 resume los resultados de la estimacion
de los cuatro modelos propuestos. Con respecto al uso de
los medios sociales en internet para informarse sobre su
destino de viajes, los modelos propuestos determinan que
se puede observar una relacion positiva y directa del uso
de Tripadvisor (0,492) y el desarrollo de la CFH y una
relacion negativa entre el uso de Youtube (-0,384) y la
manifestacion de CFH. Por otra parte, se puede observar
una relacion positiva y directa entre el uso de Facebook
(0,350) y la manifestacion de CFD y una relacion negativa
entre el uso de Youtube (-0,469) y el desarrollo de la CFD.
Al igual que en el desarrollo de la CFH, el uso de
Tripadvisor ejerce una influencia positiva en la FH (0,762),
no encontrandose aqui que el uso de Youtube ejerza
influencia alguna en el desarrollo de este tipo de fidelidad.
Por otra parte se ha encontrado que el uso de Facebook
(1,426), Flickr (3,113) y Youtube (-1,752) para informarse
sobre un destino si ejercen una influencia en el desarrollo
dela FD.

Se concluye con la importancia de Tripadvisor
para determinar la fidelidad horizontal, ya que esta
plataforma global permite a los viajeros compartir sus
experiencias publicando opiniones con ideas semejantes
a otros (Gretzel et al., 2009; Gupta y Kim, 2004, Xiang et
al., 2014). Precisamente su caracter comparativo entre
destinos, junto a su amplio nimero de usuarios, parecen
ser los factores que explican su incidencia en el desarrollo
dela CFHylaFH, al “exigir” la comparativa entre destinos,
que pueden ser visitados en futuros viajes. Por el
contrario, Youtube, referente en la distribucion de
contenidos de videos, al no realizar comparativas entre
destinos del set competidor, sino centrarse en busquedas
concretas de destinos, ejerce un efecto negativo en la
CFH. Ademas, aunque se ha defendido que la relacién
entre los usuarios y las marcas en YouTube puede
evolucionar hacia un vinculo emocional (Chang y Lewis,
2009), este no el caso de nuestro estudio, no influyendo
Youtube en la FH e influyendo de forma negativa en el
desarrollo de los otros tipos de fidelidad. Por el contrario,
tanto Facebook como Flickr si ayudan a desarrollar esa
actitud favorable a la revisita de un Unico destino,
presentdndose Facebook y las redes sociales de
comparticion de imagenes como canales preferentes para
las DMOs.

Por otra parte, se confirmd que las fuentes de
informacion tradicionales utilizadas por los turistas para
informarse sobre su destino de viaje influyen en el
desarrollo de la fidelidad de los turistas hacia los destinos.
En particular, el primer modelo de regresion determind
que los catalogos de los turoperadores (1,227), las guias
turisticas de viajes (0,554), las noticias, articulos,
reportajes o documentales relacionados con el destino en
cualquier medio (1,030), la web oficial del destino (1,073),
el personal de las agencias de viaje (0,507) y los
comentarios de los amigos y familiares ejercen un efecto
directo y positivo en el desarrollo de la CFH. Por su parte,
los resultados del segundo andlisis muestran que los
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catalogos de los turoperadores (0,614), las noticias,
articulos, reportajes, (0,826), el personal de las agencias
de viaje (0,699) y los amigos y familiares (0,468) ejercen
una influencia positiva en el desarrollo de la CFD.

El tercer y cuarto modelo estimados, tratan de
explicar la fidelidad hacia un destino y la fidelidad
horizontal ~ considerando  conjuntamente los  dos
principales componentes de la fidelidad: la actitud y el
comportamiento. El tercer modelo determiné que, al igual
que en los dos casos anteriores, los catalogos de los
turoperadores ejercen una influencia positiva y directa en
la FH (0,497); El uso de la web oficial del destino (0,754)
también ejerce una influencia positiva y directa en el
desarrollo de la FH. Con respecto a aquellas fuentes de
informacion que influyen en el desarrollo de la FD
podemos observar que solo tres de ellas influyen también
en la actitud: los catalogos de los turoperadores (0,935),
la web oficial del destino (0,941) y los amigos y familiares
(1,300).

Tabla 2. Modelos Logit Binomial

CFH CFD FH FD

item B e [ e [ e [ e
Tripadvisor 049 013 0,76 0,23
Facebook 035 018 142 046
Flickr 311 1,34
Youtube 038 015 -046 025 -1,75 073
Catdlogosde 455 14 061 023 049 020 093 049
turoperadores
qus_turlstlcas 055 049
de viajes
Noticias,
articulos, 103 018 082 024
reportajes...
Web oficial del
destino 107 0,16 075 020 094 052
Personal de
agencias de 050 020 069 0,26
viajes
Amigos y 105 015 046 023 130 047
familiares
Género 026 0,14
Edad 024 000 012 005 020 0,05
Ingresos 0,01 0,00 0,00 0,00

Imagen general 015 003 017 005 071 008 068 0,17

Constante -433 021 -532 036 -607 05 -550 1,21

Fuente: elaboracién propia.

Con respecto al resto de variables introducidas en
el modelo, se destacan los siguientes resultados. Como
era de esperar, la imagen percibida del destino, ejerce un
efecto directo en todos los tipos de fidelidad analizados en
este estudio.

Por otro lado, a medida que aumenta la edad
(0,124) existe una mayor probabilidad de convertirse en
turista CFD, como ya demostraron Chen y Gursoy (2001),
y ademas podemos afirmar lo mismo para los CFH y para
los FH. Esto se explica tanto por la mayor probabilidad de
visitas, al haber realizado mas vacaciones acumuladas
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durante su vida, como por la mayor tendencia a la
estabilidad en los grupos de mayor edad, con visitas al
mismo destino o restringidas al set competidor. Por otra
parte, cuanto mayor es el nivel de ingresos del individuo,
existe una mayor probabilidad de que los turistas
manifiesten un comportamiento fiel, ya sea a un Unico
destino (0,009) como de forma horizontal (0,016). Lo que
contradice los resultados de Ozdemir et al., (2012)
quienes encontraron que los turistas con mayores
ingresos manifiestan una menor intencion de volver a
visitar un destino. Esto puede explicarse por la mayor
probabilidad de realizacién de viajes totales, si bien es
cierto que no se genera una mayor fidelidad actitudinal.
Con respecto al género, se puede observar su influencia
en el desarrollo de la CFD (0,263), observandose una
mayor estabilidad en los hombres.

5. conclusion

Los resultados de este estudio contribuyen de
manera significativa a la literatura de marketing de
destinos, especialmente a la literatura de las fuentes de
informacion, con especial énfasis en los medios digitales,
y su influencia en la fidelidad de destinos, dada la falta de
investigacion en este contexto.

Los turistas han incorporado internet y las redes
sociales como una fuente de informacién critica en el
proceso de planificaciéon de sus viajes. Los resultados
encontrados en este estudio también demuestran la
importancia de internet y de las redes y medios sociales
en el proceso de repeticion de visita en sus diferentes
dimensiones: fidelidad de comportamiento y actitudinal, y
tanto para un Unico destino como en la fidelidad horizontal
(hacia a un grupo o set de destinos competidores). Los
gestores de marketing de los destinos podran hacer uso
de estos hallazgos en el desarrollo de mejores estrategias
de marketing, tanto en los medios convencionales de
busqueda de informacion como a través de las redes y
medios sociales.

El estudio comienza por identificar unas
diferencias significativas en el uso de las redes sociales
consultadas por los turistas para elegir el destino de viaje,
en funcién de la nacionalidad, el género, la edad y los
ingresos. Asi, los destinos deben aprovechar este
conocimiento para mejorar el disefio de sus estrategias de
marketing (Presenza, Gil y Lopez, 2007), y utilizar como
medios de promocion aquellas redes mas empleadas por
su publico objetivo para la busqueda de informacién sobre
el destino. Asi, se diferencia entre algunas fuentes mas
genéricas y de uso global (e.g., Wikipedia, empleada por
parte de todos los grupos de edad, Flickr por parte de
todas las nacionalidades), y otras mas especificas con
diferencias entre segmentos (e.g., para el caso del género
Youtube y Flickr, son mas utilizadas por los hombres y
Wikipedia mas por las mujeres).
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Con base en los resultados del estudio, se puede
afirmar que las fuentes de informacién utilizadas por los
turistas para informarse sobre su destino de viaje influyen
en el desarrollo de la fidelidad de los turistas hacia los
destinos. Sin embargo, el uso de unas fuentes u ofras
determina el tipo de fidelidad que se desarrolla. Los
gestores de marketing de destinos deben ser capaces de
utilizar aquellas fuentes que permitan establecer lazos
emocionales con los turistas y que los llevan a repetir la
visita al destino. Esto permitira establecer relaciones de
fidelidad mas consistentes y duraderas a lo largo del
tiempo. Este estudio pone de manifiesto que la parte
afectiva de la fidelidad puede ser afectada por la web
oficial del destino, los comentarios de amigos y familiares
y los catalogos de los turoperadores. Aun mas destacado,
es el impacto en la fidelidad por el uso de Facebook,
Tripadvisor y Flickr.

Ademas, los resultados muestran que existen
fuentes de informacion que influyen en el desarrollo de la
fidelidad, y otras que no, por lo que podrian tener mas
protagonismo para atraer nuevos turistas (primera visita)
y nuevos segmentos, pero no para fomentar su repeticion.
Es importante destacar la influencia que los comentarios
organicos, como los de amigos y familiares, ya sea de
forma presencial o a través de los medios sociales (aun
pudiendo ser desconocidos, como por ejemplo a través de
Tripadvisor), tienen en la CFH y en la CFD. Estos medios,
al ofrecer comparativas entre destinos favorecen la
horizontalidad. Sin embargo, el uso de Youtube para
informarse sobre el destino de viajes, al ser una fuente
generalista de videos que no conforma una informacién
organizada en torno a una red de destinos, no favorece la
fidelidad horizontal. Por otra parte, también se ha
demostrado el efecto que la imagen percibida y las
variables sociodemograficas ejercen en los diferentes
tipos de fidelidad.

ADEMAS, estos resultados son de utilidad para
continuar trabajando en el analisis de la arquitectura de
marca conjunta entre destinos que conforman un set
competidor, y comparten una serie de turistas
alternativamente, definiendo la forma en la que
estructuran sus contenidos en cada una de las fuentes de
informacion, desde la web propia de cada destino, hasta
su presencia en Tripadvisor, para gestionar
adecuadamente la CFH y la FH.

Finalmente, futuras lineas de investigacion
deberian considerar y ftratar de explicar otras
manifestaciones de la fidelidad tales como la fidelidad
vertical y experiencial. Ademas, se deberian incorporar
otros indicadores adicionales que ayuden a explicar la
fidelidad. También se considera adecuado ampliar el
numero de fuentes de informacion digitales analizadas,
infroduciendo nuevas plataformas (e.g. Instagram).
Adicionalmente, se puede analizar el comportamiento con
diferentes tipologias de set de destinos competidores en
otras zonas geografias. Por ultimo, considerando las
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diferencias encontradas en el uso de las redes sociales
atendiendo a la nacionalidad del individuo, se deberia
profundizar en el anélisis de la influencia de esta variable
en el desarrollo de los distintos tipos de fidelidad
analizados.
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