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RESUMEN

la creciente competitividad de los mercados obliga a la generacién de
esfrategias que permitan retener clientes; la lealtad surge como una respuesta
ante esfo necesidod y ha demostrado beneficios tanfo para las empresas
en términos de aumento de ingresos y reducciéon de cosfos, como para
los consumidores en términos de comodidad, confianza y ahorro. El sector
servicios tiene mayor potencial de generacion de lealiad que el de bienes.
la lealtad a los destinos turisticos se encuentra mediada por variables
como la satisfaccién del turista, la imagen del destino y el apego al lugar.
Actualmente las investigaciones acerca de la lealtad en servicios hoteleros
giran alrededor de la determinacion y clasificacion de los factores criticos en
la generacion de experiencias positivas en los huéspedes.

PALABRAS CLAVE:
lealtad, marketing, safisfaccion.

CLASIFICACION JEL:
M30, M31, D10.

ABSTRACT
CONCEPTUAL REVIEW OF LOYALTY IN HOTEL SERVICES

The growing market competition has forced the generation of strategies
that allow client refention. loyalty has come as an answer fo this need and
has shown benefits not only for companies in ferms of income increase
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and cost reduction, but also for consumers in terms of comfort, trust
and savings. The service sector shows a higher potential of generating
loyalty than the goods sector. loyalty in fouristic destinations is measured
by variables such as tourist satfisfaction, image of the destination and
attachment fo the place. Currently, research about loyalty in hotel services
furn around the determination and classification of the generation of
critical factors in positive experiences for guests.

Keywords: loyalty, marketing, satisfaction.
JEL Classification: M30, M31, D10.

RESUMO
REVISAO CONCEITUAL DA LEALDADE EM SERVICOS HOTELEIROS

A crescente competitividade dos mercados obriga & geragéo de
estratégios que permitam refer clientes; a lealdade surge como uma
resposta anfe esfa necessidade e tem demonstrado beneficios tanto para
as empresas em términos de aumento de lucros e reducéo de custos,
como para os consumidores em términos de comodidade, confianca e
economia. O sefor servicos tem maior potencial de geracéo de lealdade
que o de bens. A lealdade aos destinos turisticos se encontra mediada
por varidveis como a satisfac@o do turista, a imagem do destino e o
apego ao lugar. Atualmente as pesquisas sobre a lealdade em servicos
hoteleiros giram ao redor da determinacdo e classificacdo dos fatores
criticos na geragdo de experiéncias positivas nos héspedes.

Palavras-chave: lealdade, markefing, safisfacao.
Classificacéo JEL: M30, M31, D10.

RESUME
EXAMEN CONCEPTUEL DE LA FIDELTE DANS LES SERVICES HOTELIERS

la compétitivité croissante des marchés nécessite la génération de stratégies
visant & fidéliser les dlients; la fidélite est une réponse & ce besoin et a
démontré des avanfages pour les deux sociétés en fermes de revenus ef
des colts réduits pour les consommateurs. le secteur des services a un plus
grand potentiel pour générer la fidélité réelle. la fidélite & des destinations
fouristiques est médiée par des variables telles que la safisfaction du fouriste,
I'image de desfination et de I'aftachement au lieu. les recherches actuelles
sur la loyauté dans les services de I'hétel tourne autour de la définition ef la
classification des facteurs essentiels dans la création d'expériences positives
pour les dlients.

Mots clés: Fidélité, commercialisation, respect.
Classification JEL: M30, M31, D10.
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] « INTRODUCCION

la globalizacién y la creciente competitividad
en los mercados obliga a que se busquen
estrategias cada vez mas eficientes para el
sostenimiento en el mercado. Segun la American
Marketing Association (2007), el marketing
es “la accién, conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad
en general”.

Dada la creciente importancia de infegrar el
servicio al cliente, lo calidad y el marketing,
surge el concepto de marketing relacional que
prefende mds que captar clientes, refenerlos
(Christopher, Payne, & Ballantyne, 1994).
El  marketing relacional puede crear un
conocimienfo Unico para la empresa dificil de
imitar (Suki et al., 2003); ademas, conduce a
reducir el riesgo percibido, lo que minimiza los
costos de transaccion, aumenta la lealtad de los
clienfes y mejora el desempefio organizacional
(Datta et al., 2007). Por lo general, los infentos
de mejorar las relaciones con los clientes
deben ser implementados con el propésito de
mejorar su lealtad; lo lealtad es el resultado
mas importante de los esfuerzos de marketing
relacional (Yacout, 2010).

El marketing, usado frecuentemente por empresas
productoras de bienes, se empieza a enfocar
en las organizaciones de servicios, como una
respuesta anfe la creciente importancia  del
sector servicios en el mundo vy las diferencias
con los bienes: intangibilidad, inseparabilidad,
heterogeneidad, cardcter perecedero (Douglas
Hoffman & Bateson, 2002). En el drea de los
servicios se incrementan las interrelaciones entre
la empresa y los clientes, girando en fomo a
las relaciones con los clientes y al desarrollo
de relaciones para toda la vida con ellos. El
marketing de servicios se encarga de gestionar los
momentos de interaccién comprador- vendedor

(Gronroos, 1994).
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Dentro del marketing el estudio de la lealtad,
enfendida en su sentido mas amplio como una
intencion de recompra por parte del diente,
ha adquirido imporfancia dados los beneficios
para los empresas que diversas investigaciones
han demostrado (Harris and Goode, 2004;
Ehrenberg v Goodhardt, 2000; Shoemaker vy
lewis, 1999; Grayson y Ambler, 1999; Gremler
y Brown, 1998; Bagozzi et al., 1998; Aaker,
1994). Pero a pesar de la importancia, parece
no esfar claro qué se entiende por lealtad del
cliente (Set¢ Pamies, 2003). la lealtad es el
resultado mas imporfante de los esfuerzos de
marketing relacional (Yacout, 2010).

El turismo comprende “las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios
y otros motivos no relacionados con el ejercicio
de una actividad remunerada en el lugar

visitado” (DANE, 2007).

Segun la Organizacién Mundial del Turismo, en el
afio 2010, en el mundo, las llegadas de turistas
internacionales crecieron casi 7%, con respecto
al afio anterior, ubicandose en 935 millones de
turistas, tras el descenso de 4% en 2009 dada
la crisis econémica mundial. En 2009 el turismo
infernacional generd 852 mil millones de dolares
en ingresos por exportacion.

Segun el Consejo Mundial de Viajes y Turismo
(WTTC), la industria de los viajes y el turismo
es una de las mds grandes del mundo en la
actualidad, emplea aproximadamente 235
millones de personas y genera 9,3% del PIB
mundial. No obstante, en los dos dltimos afios el
sector ha enfrentado la crisis econémica mundial,
la volatilidad de los precios del pefrdleo,
volatilidades climdticas, disturbios, pandemias
y huelgas; de la cual se estd recuperando
gradualmente (World Economic Forum, 2011).

Universidad Libre



Para el caso colombiano, desde 1931 se
identifico el turismo como un sector importante
con la creacién del Servicio Oficial de Turismo,
y a partir de 2002 con la politica de seguridad
democrdtica esfe secfor empieza a fomar fuerza.
las ganancias obtenidas por el turismo afectan
positivamente el crecimiento econémico a largo
plazo en Colombia; segun el Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, en 2010 llegaron
a Colombia 1.327.576 turistas.

El turismo precisa medios de alojamiento, los
hoteles hacen parte de un conjunfo de estos
medios, existen ofros medios extrahoteleros (como
viviendas turisticas, campings, apartamentos,
ciudades de vacaciones, albergues, residencias,

etc.) (S&nchez, 2002).

El sector hotfelero comprende todos aquellos
esfablecimientos que se dedican profesionalmente
a proporcionar alojamiento con o sin servicios
infegrados por una contrapresfacién econémica,
prestando servicios heferogéneos, combinables
e infangibles en su mayoria. Se caracteriza por
una fuerte estacionalidad, elevada inversién
en infraestructura poco flexible, dependencia
de operadores mayoristas, oferta limitada y
crecienfe exigencia del clienfe (Publicaciones

Vértice, 2008).

En busqueda de competitividad, uno de los
desafios que enfrentan los hoteles es desarrollar
estrategias de marketing que les permitan captar
y refener clienfes; en este confexto la lealtad
cobra importancia.

Asi, con el presente documento se busca llevar o
cabouna revision deliteratura que permita conocer
el significado de la lealtad, desagregando su
estudio hasta llegar a prestar especial atencion
en las investigaciones realizadas acerca de la
lealtad en los servicios hoteleros. Concretamente,
se busca analizar e infegrar los resultados de las
investigaciones acerca del constructo lealtad;
relacionar las investigaciones acerca de la lealtad
en servicios hoteleros e idenfificar coincidencias
conceptuales y contribuir en la defeccién de
fendencias investigativas.
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distintos al de su entorno
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un ano, con fines de ocio, por
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<< y
La lealtad es una relacion
que necesita un conzpromiLso

de reconocimiento y

reconipensa.

2>

Para este fin, se hace una revisién conceptual
acerca del estado del arte, en primera instancia
de la lealtad en términos generales, en segundo
lugar de la lealtad en el ambito de los servicios,
y la formacion y los determinantes de la mismo;
posteriormente se relacionan los beneficios de
la lealtad asi como los principales resultados
de las investigaciones en torno a la lealtad en
furismo y en servicios hoteleros. Se finaliza con
algunas conclusiones.

REVISION
« DE LA LITERATURA

2.1 LEALTAD

Una de las definiciones mas aceptadas para la
lealtad es la de Oliver (1999), segin la cual la
lealtad se puede definir de dos maneras, primero,
como un profundo compromiso de recompra por
parfe del consumidor, quien recompra su marca
preferida a pesar de la influencia y los esfuerzos
de la competencia; y segundo, como la respuesta
cognitiva, afecfiva y conductual del cliente
expresada a largo plazo, en su relaciéon con un
proveedor elegido entre ofros proveedores.

Este autor argumenta que la lealtad esté
basada en una actitud positiva y en factores
emocionales, la verdadera lealtad es una relacion
psicolégica de largo plazo hacia la marca,
producto o empresa; implica una repeticion
de compra basada en factores cognitivos,
afectivos, evaluativos vy de disposicion, que
son los componentes clésicos de la actitud.
los consumidores se vuelven leales primero en
un sentido cognitivo, seguido de un sentido
afectivo, posteriormente conativo y finalmente en
una forma de comportamiento (Oliver, 1999).

las primeras definiciones de lealtad se centraban
en aquella entendida como un comportamiento
del consumidor; no obsfante, se cuestiond la
utilizacion  del  comportamiento  como  Unico
indicador de lealtad y se empezéd a dar
importancia a la actitud y a la forma “cognitiva”

Universidad Libre



de la ledltad. De modo que en términos
generales el constructo lealtad se basa en estas
fres dimensiones: lealtad como comportamiento,
lealtad como actitud y lealtad cognitiva (Setéd

Pamies, 2003).

Para Vasquez-Parraga y Alonso (2000), la
satisfaccién de los clienfes no basta, es necesario
lograr una relacion basada en procesos cognitivos
y afectivos, los cuales generan la confianza vy el
compromiso por parte del cliente. la confianza
y el compromiso son requisitos necesarios para
desarrollar la lealtad del cliente a la marca, el
producto o la empresa.

Segin Zamora et al. (2004), la definicion de
lealtad en un comienzo se interpretd como la
repeficion de la compra por lo ausencia de
ofros productos disponibles y no necesariamente
porque el clienfe estuviese satisfecho.

Zamora et al. (2004) plantean que ademas de la
repeticion de compra, la lealtad se ha asociado
a un complejo de manifestaciones psicolégicas
y conductuales, como las preferencias, la
recomendacion, el compromiso v la confianza,
enfre ofras. los aufores concluyen que la lealtad
se compone de dos aspecfos: por un lado, la
respuesta conductual de repeticion de compra
y, por ofro, una achitud frente a la marca del
producto o servicio en cuestion, como una
opcién por ese y no por offo bien o servicio;
manifestandose como un sentimiento positivo en
la confianza vy el compromiso.

Colmenares y  Saavedra (2007)  destacan
dos formas bdsicas de enfocar la lealtad del
consumidor: como una actitd 'y como un
comportamiento efectivo (Jacoby y Kyner, 1973;
Sheth y Parvatiyar, 1995; Dick y Basu, 1994;
Andreassen v lindestad, 1998; Richards, 1998;
Oliver, 1999; Rodriguez et al., 2002).

A partir de la revision de Colmenares y Saavedra
(2007), hay tres orientaciones tedricas acerca
de la lealtad; la primera basada en el enfoque
de comporfamientos, plantea que la lealtad se
materializa en la repeticion de compra sin tener

Martha Aurora Escamilla Santamaria ¢ Edison Jair Dugue Oliva

en cuenfa la infencion por futuras adquisiciones.
lo segunda, basada en la actitud, plantea la
lealtad como un compromiso que contiene
sentimientos y afectos por deferminada marca.
la primera se caracteriza por ser inductiva y
esfocéstica, mientras la segunda es deductiva y
determinista.

Una tercera corriente ha buscado infegrar las dos
orientaciones anteriores, afirmando que la lealtad
incluye inicialmente aspectos psicoldgicos de
evaluacion y foma de decisiones que configuran
actitudes y emociones respecto a una marca o
grupo de marcas de la misma categoria, que
posteriormente se convierten en comportamientos
efectivos y repetitivos de compra (Colmenares y

Saavedra, 2007).

McMullan y Gilmore (2008) muestran que los
consumidores con un nivel medio y alto de lealtad
buscan y desean desarrollar una relacion entre
ellos y las compaiiias, la cual debe ser reciproca.
Por tanto, las compariias deben encontrar
formas apropiados y tangibles de mantener
esfa relacion, buscando que la comunicacion
en doble via lleve a formas mds eficientes y
efectivas de reconocimiento de los consumidores
que han experimentado dificulfades. la lealtad
es una relacién que necesita un compromiso de
reconocimienfo y recompensa.

la lealtad es un constructo multidimensional,
por lo cual es necesario utilizar una escala
que permita medir fodos sus componentes. las
medidas comportamentales como la razén de
refencion y el porcentaje de gosto no permiten
diferenciar entre lealtad verdadera vy lealtad
falsa, entendida esta Ultima como circunstancial
y no por una actitud positiva hacia la empresa

(Seto Pamies, 2003).

la utilizacién de escalas para la medicion de
los diversos componentes de la lealtad ha
sido ampliamente aceptada. Zeithaml, Berry
Parasuraman (1996) desarrollaron una escala
para medir la lealiad mediante intenciones de
comportamiento, obtuvieron cinco dimensiones:
fidelidad, costes de cambio, sensibilidad al
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precio, comportamiento de queja infemo 'y
comportamiento de queja externo; a partir de
frece ftems.

2.2 FORMACION Y DETERMINANTES
DE LA LEALTAD

McCain et al. (2005), citando a Oliver (1999),
presentan el proceso de la formacion de la lealtad
oforgando un papel fundamental a la lealiad
cognitiva como el punfo de partida que lleva a las
siguientes etapas de lealtad. Segun Oliver (1999),
lo lealtad sigue un pafron  cognitivo-afectivo-
conafivo-accion, y el proceso de su formacién
conlleva cuatro fases. la primera fose, en la cual
los consumidores reconocen que una marca es
mejor que las ofras alfernativas y forma preferencias
basadas en sus evaluaciones de la calidad del
servicio, es denominada lealtod cognitiva.

En la segunda fase, la lealtad afectiva, con base
en experiencias continuas de la satisfoccion del
producto, se desarrolla el vinculo del producto
y una actitud positiva hacia la marca. En lo
fercera fase, la lealtod conativa, se genera
un compromiso especifico hacia una marca

Entorno

y se forma la intencion de volver a comprar.
Finalmente, esta intencion es “transformada
en una disposicién para actuar” en la fase de

accién (Oliver, 1999).

De acuerdo con Oliver (1999) la lealtad se
desarrolla a través de diferentes efapas; estas
son: primero, una preferencia sobre los atributos
de una marca de la competfencia (creencias);
segundo, una preferencia afectiva  hacia el
producto (actitud) y tercero, una gran intencion
(conacion) de comprar el producto por encima
y mas alld de las ofertas de productos de la
competencia.

En ofras palabras, el consumidor llega a ser leal
a un servicio, primero de una forma cognitiva,
sequido por una afectiva “gusto” o “disgusto”
del servicio y mds tarde en un senfido conativo
(Back, 2005; Oliver, 1997). De esta manera,
la lealtod del dliente y el compromiso con el
proveedor de servicios se basa en pasar por las
foses de la lealtad. Oliver (1999) argumenta
que los consumidores pueden ser leales a cada
fase relacionando los diferentes elementos de la
actitud desarrollada.

Competidores, factores demogréficos, politicos,
culturales, econémicos, legales, efc.

Proceso de decisién

Respuesta del
consumidor:

Mezclu'de del cor?sgmldor. Eleccion del producto
marketing: Reconocimiento del
; , del supermercado,
Precio, problema, busqueda de

comunicacion, ’

producto y
distribucién

informacion, evaluacién

de alternativas, decisién
de compra, conducta

posterior a la compra.

— 5 delos marcos, de la
lealtad, de la
fidelidad, de la
frecuencia de
compra, efc.

Caracteristicas del consumidor
Conciencia por el precio, aversién al riesgo,
conciencia por la calidad de los productos,

bisqueda de variedad, efc.

Fuente: Moraga et al (2007).
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Yuksel et al. (2010) apoyan la hipdtesis de
Oliver (1997) segin la cual los clientes son leales
en principio en un senfido cognitivo, después en
un senfido afectivo y mdés tarde en un sentido
conativo; por fanfo, la lealtad se forma de una
manera secuencial.

Hennig-Thurau et al. (2002) encontraron que la
satisfaccion del dliente, el compromiso y la
confianza afectan la lealtad de los clientes,
tanto directa como indirectamente. La satisfaccion
ha sido identificada como un antecedente
importante de la lealtad (lee, 2003; Sui &
Baloglu, 2003; Valle et al., 2006).

Yacout (2010) encontré que la calidad percibida
del servicio es el predictor mas importante de la
lealtad, seguido del valor percibido y por tltimo
los beneficios de la confianza. los determinantes
de la lealtad se pueden establecer considerando
los factores mas importantes e influyentes
que llevan a la refencion o conservacion del

consumidor (Chiy Qu, 2008).

No obstante, persisten las dudas acerca de la
relacion exacta entre satisfaccion y lealtad; la
satisfaccion resulta como una condicion necesaria
mas no suficiente para el desarrollo de la lealtad;
existen variables como la cultura, que tfienen un
efecto moderador en la relacién (Medina, Rufin,

& Rey, 2011).

Son varios los estudios que han fratado de
esfablecer los determinantes de la lealtad vy
la retencion de los clientes (Moraga et al.,
2007), con base en el estudio de Gounaris
y Stathakopoulos  (2004) vy Kotler (2001),
establecen que los factores que influyen en la
respuesta del consumidor son: las caracteristicas
del consumidor (por ejemplo, aversion al riesgo,
condiencia por la calidad de los productos),
la mezcla de marketing del proveedor (precio,
comunicacién, producto,  distribucion,  grado
de diferenciacion) y el enforno (competidores,
factores culturales, politicos y econémicos).

Kotler (2001) establece tres tipos de factores que
influyen en la lealtad, como se puede apreciar
en la Figura 1.

Martha Aurora Escamilla Santamaria ¢ Edison Jair Dugue Oliva

““... el consumidor llega

a ser leal a un servicio,
Dprimero de una forma
cognitiva, seguido por una
afectiva «gustoy o «disgustoy
del servicio y mas tarde

. R
en un sentido conativo.
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<¢
I .os fczﬂ‘omr extrinsecos

son aquellos que estan

fuera del control directo del
administrador de mercados,
entre tanto, los factores
intrinsecos son aquellos sobre
los cuales los mercadotecnistas

. , 29
tienen un control directo.

Gentry vy Kalliny (2008) estudian los factores
fedricos que condicionan la lealtad y afirman
que éstos deben ser agrupados en exirinsecos e
infrinsecos, para facilitar el andlisis. los factores
exirinsecos son aquellos que esfan fuera del
control directo del administrador de mercados;
entre tanto, los factores infrinsecos son aquellos
sobre los cuales los mercadotecnistas tienen un
control directo.

Asimismo, relacionan los siguientes facfores

extrinsecos:  resistencia  al cambio, double
jeopardy, ventaja del pionero, desventaja
requlatoria,  boicoteo  de  competidores,
propiedad,  participacién y  variedad  de

cumplimiento. En cuanto a los infrinsecos: mundo
social, satisfaccion, oferta percibida, programas
de lealtad y exposicién a los empleados (Gentry

y Kalliny, 2008).
2.3 BENEFICIOS DE LA LEALTAD

Casi ninguna empresa puede sobrevivir sin
una base de clientes leales (Gremler & Brown,
1996). El marketing tradicional concentraba su
afencién mdés en atraer nuevos consumidores
que en conservar los existentes (Vasquez-Parraga
y Alonso, 2000). No obsfante, varios aufores
han defendido los beneficios de lograr lealtad
por parte de los clientes, como se muestra en el

Cuadro 1.

Ademds de los mencionados beneficios de la
lealtad para los empresas, en los tlimos afios ha
surgido la preocupacion por investigar los beneficios
que los dientes obtienen de sus relaciones de larga
duracién con las empresas (Ruiz et al., 2009).
los beneficios que obtienen los consumidores son
organizados de diversas formas, en el siguiente
cuadro se resumen las dasificaciones mas recientes

realizadas (Cuadro 2).

2.4 LEALTAD EN SERVICIOS

Para Gremler y Brown (1996), la lealtod se
extiende fambién a las organizaciones de
servicios que suelen ofrecer productos un poco
mas infangibles; la construccion de la lealtad del

Universidad Libre
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los costos de atraer nuevos clientes pueden ser seis veces mas alfos
que mantener satisfechos a los consumidores que ya se tienen.

las compaiifas pueden mejorar la renfabilidad y los beneficios en mas
de 25%, reduciendo la desercion de los consumidores en 5%.

los clientes fieles también pueden contribuir a una disminucién de
costes porque es probablemente menos costoso de servir y ademas
porque los cosfes de ventas, markefing y establecimiento pueden ser
amortizados durante la vida de la relacion con el cliente.

Es mas probable que los clientes fieles compren productos y servicios
adicionales.

A menudo generan nuevos negocios para o empresa  via
recomendaciones boca-oido.

los clientes fieles pueden generar un incremento
de los ingresos de la empresa.

los consumidores leales son menos sensibles al precio.

Atraer nuevos clientes es mas fdcil si existe una base de éstos satisfechos
que recomienden la marca.

los consumidores leales gastan mds que ofros en proporciones que
pueden llegar a ser de 5:1 en la industria hotelera y motelera y de
16:1 en el menudeo o venta al por menor.

los clientes leales pueden crear valor para la empresa a través del
boca a boca positivo, los comportamientos de civismo voluntarios y el
asesoramiento a ofros clientes.

los consumidores leales son los que mds probablemente aumentan
su relacién con el producto y de esta forma hay una recompensa
acumulativa y a largo plazo.

la repeticion o la lealtad comportamental de los consumidores actia
fambién como canal de informacién vy red informal de conexion con
amigos, familiares u ofros consumidores potenciales de la organizacion.

Cosfos mas bajos asociados con la conservacion de los clientes
actuales, en lugar de reclutar nuevos clientes, especialmente en
mercados competitivos maduros.

los clientes leales compran mds, estan dispuestos a gastar mds, son
mas faciles de alcanzar y actvan como defensores de la empresa.
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Beneficios de la confianza (disminucién de la ansiedad y el

riesgo en la fransaccion).

Beneficios sociales (establecimiento de vinculos personales entre  Ruiz et al,
clienfes y empleados que lleva a la fraterizacion y amistad). 2009

Beneficios de frafo especial (beneficios econémicos

personalizacion del servicio).

Beneficios funcionales (ahorro en términos de tiempo y dinero, la
conveniencia vy el consejo que facilitan la decisién de compra).

Basado (Gwinner ef al.,
1998;
Patterson y Smith,
2001; Hennig-Thurau et
al, 2002)

Basado (Reynolds y
Beatty, 1999; Pedraja y

RUjz f Rivera,

Beneficios sociales (disfrutar de la  compadia de los al., 2009 2002 Mame Nevars

vendedores y/o de una relacion estrecha de amistad con los

mismos).

et al., 2004)

Beneficios utilitarios (ahorro de dinero y la comodidad).

Beneficios heddnicos (exploracion y entretenimiento).

Mimouni-Chaabane y Volle, 2010

Beneficios simbolicos (reconocimiento y beneficios sociales).

servicio se diferencia de la lealtad a la marca.
Aunque la lealtad del cliente con relacién a
bienes tangibles ha tenido mayor atencion que
en las empresas de servicios, la propia naturaleza
del sector servicios ofrece mayores oportunidades
para desarrollarla (Set¢ Pamfes, 2003).

Gremler y Brown (1996) revisaron algunos
postulados  presentados en varias  discusiones
por ofros autores acerca de la formacion de la
lealtad en los consumidores de servicios: para
Czepiel y Gilmore (1987) y Zeithaml (1981), los
proveedores de servicios tienen la copacidad de
crear lazos mas fuertes de lealtad con sus clientes,
que los proveedores de bienes mas tangibles.

Por su parte, Snyder, 1986; Zeithaml (1981)
argumentan que la leallad es mayor o mas
frecuente enfre los consumidores de servicios
que enfre los consumidores de bienes; mientras
que para Czepiel y Gilmore (1987) los servicios
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proporcionan  mas  oportunidades  para  la
interaccion de persona a persona y este confacto
ofrece mayor oportunidad para desarrollar la
lealtad (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985;
Surprenant y Salomén, 1987).

Enla misma revision para Murray (1991), el riesgo
percibido es mayor en la compra de servicios que
en la compra de bienes; por tanto, un ambiente
que favorezca la lealtad de los dlientes se utiliza
como un dispositivo de reduccion de esfe riesgo
y el cambio de proveedores de servicios implica
ciertas barreras para la formacion de lealtad que
no estarian presentes cuando hay cambio de
proveedores de bienes (Zeithaml, 1981).

Se podria decir entonces que el servicio es
un conjunfo de beneficios que experimenta
el consumidor, dada su infangibilidad,
heferogeneidad vy la integracion entre el dliente y
la entrega del servicio; la lealtad en los servicios
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necesita un estudio diferente al de la lealtad de
los bienes. Asi pues, la lealtad en los servicios es
la construccion de un vinculo entre el consumidor
y la organizacion y esfe vinculo permite refener
al consumidor, disminuyendo su riesgo percibido.

2.5 LEALTAD EN TURISMO

la lealtad de consumidores de viajes y turismo
se ha mostrado consistentemente  como un
foctor importante para los destinos debido o
los beneficios econémicos y de mercado. En el
ambito del turismo, el éxito del mercadeo debe
ser guiado por el andlisis de la lealtad de destino
y su inferaccion con la satisfaccion del turista y
la imagen del destino; la safisfacciéon con las
experiencias de viajes contribuye a la lealtad
del destino, ademds esta lealtad se refleja en las
intenciones de los consumidores por volver y su

disposicion a recomendarlo (Chi 'y Qu, 2008).

Asi pues, las experiencias positivas de  los
turistas, la promocién boca a boca y las
recomendaciones de ofras personas por visitas
previas, son las principales fuentes de creacion
de lealtad de turismo. los autores afirman que
las recomendaciones de ofras personas son uno
de los tipos de informacion més buscada por las
personas interesadas en viajar, esfableciendo la
secuencia: imagen del desfino, safisfaccién del

turista, lealtad al destino (Chiy Qu, 2008).

Medina, Rey, & Rufin (2010) coinciden en que la
lealtad en el ambito del turismo tiene componente
tanto de actitud como de comportamiento, lo cual
en senfidos practicos tiene implicaciones para los
administradores de destinos turisticos. Estos autores
encuentran que la imagen del desfino urbano
afecta a la satisfaccién y ésta a la lealtad.

Recientemente los investigadores han empezado
a incluir el apego al lugar en las investigaciones
turfsticas (Yuksel, Yuksel, & Bilim, 2010). El apego
al desfino puede ser un predicfor significativo de
la lealtad turistica: a mayor apego, mayor lealiad
y viceversa (Alexandris et al., 2006, George &
George, 2004; lee et al., 2007; Simpson &
Siquaw, 2008).

Martha Aurora Escamilla Santamaria ¢ Edison Jair Dugue Oliva

<< o
.. las excperiencias

positivas de los turistas,

la promocion boca a boca

) las recomendaciones de otras
personas por visitas previas,
son las principales fuentes de
creacion de lealtad
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de turismo.
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“La cvalnacion afectiva fue
mejor predictor de la lealtad
que la evaluacion cognitiva.
La satisfaccion media la
relacion entre el apego al lugar

S >
) las intenciones de lealtad.

El proceso por el cual los seres humanos forman
vinculos emocionales hacia los lugares se conoce
como “apego al lugar” (Yuksel, Yuksel, & Bilim,
2010); en el apego a un lugar interactoan
afectos, emociones, conocimientos, creencias,
comportamienfos y acciones (low & Alman,
1992). El apego al lugar es una precondicion
para explicar la lealtad (lee, 2003). Aunque se
sefiala que el apego empieza o desarrollarse
a partir de la primera visita (Moore & Graefe,
1994), existen factores como los comentarios
de amigos y familiares y la informacion de los
medios de comunicacion que hacen que se haya
formado un apego previo a la primera visita

(Halpenny, 2006).

Yuksel et al. (2010) encuentran que las emociones
positivas y relaciones cognitivas con un lugar
pueden afectar la lealtad a un lugar. los autores
identifican dos dimensiones del apego al lugar,
la dependencia y la identidad al lugar.

Dada la fuerte relacion entre safisfaccion v lealtad
del cliente, la maximizacién de la satisfaccion
de los visitantes es un objetivo fundamental
(Yuksel, Yuksel, & Bilim, 2010); la satisfaccion
relacionada con un lugar se entiende como el
valor ufilitario del lugar para satisfacer cierfas

necesidades basicas (Stedman, 2002).

Yuksel et al. (2010) encuentran una relacion
estadisticamente fuerte y significativa entre
las dimensiones del apego al lugar y la
safisfaccion del cliente. La evaluacion afectiva
fue mejor predictor de la lealtad que la
evaluacion cognitiva. la satisfaccion media
la relacion entre el apego al lugar y las
infenciones de lealtad.

2.7 LEALTAD EN SERVICIOS HOTELEROS

En las industrias de servicios de alto contfacto,
donde el servicio es inseparable de la persona
que lo ofrece, la inferaccion entre clientes vy
frabajodores ofrece una via pofencial para la
lealtad del consumidor (Bove y Johnson, 2000).
la lealtad en hoteleria es deferminada a menudo
por la experiencia positiva de los consumidores
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durante su estancia en un hotel (Mason et al.,
2006; Nasution and Mavondo, 2008). El
servicio al dliente, la limpieza, las insfalaciones,
los precios, los alimentos v la ubicacion, son
factores que contribuyen a la experiencia (Clow
etal., 1994; McCleary et al., 1993; Yavas and
Babakus, 2005).

Tsaur et al. (2002) hacen una revision de los
estudios de varios autores relacionados con los
deferminantes de la lealtad en los hoteles. la
lealtad de los clienfes hoteleros depende de
los servicios y sus programas de recompensa
(McCleary y Weaver, 1991; lewis, 1985), de
los diversos atributos del servicio que afectan el
grado de elogios o quejas de los clientes (Cadotte
y Turgeon, 1988), de los cuartos limpios y bien
mantenidos, de la localizacién conveniente, del
servicio rapido y cortés, del ambiente seguro y
confiable y del personal amable. Por lo anterior,
la lealtad del cliente estd  correlacionada
significativamente con la  safisfaccién de los
atributos del servicio hotelero (Tsaur et al., 2002).

las instalaciones y la apariencia del hotel afectan
la revisita del cliente (Barsky y labagh, 1992;
Cetty y Thompson, 1994). Ademés, la lealtad
est¢ formada por un compromiso psicolégico
(Guest, 1955; Monroe y Guiltinan, 1975) vy
por la disposicion de escucha del personal y el
ambiente seguro (Getty y Thompson, 1994).

En la actualidad, los estudios acerca de la lealtad
en los hoteles se basan en los factores crificos
que contribuyen a la generacion de experiencias
positivas, y por esta a la satisfaccion y a la
calidad (Ramanathan & Ramanathan, 2011).

Como se ha identificado, la satisfaccion tiene
una relacion importante con la lealtad. En el
ambito  hotelero, tanto las cualidades fisicas
como la calidad del servicio tienen un impacto
positivo en la satisfaccion del cliente (Ekinci et al.,
2008). la calidad del servicio se puede juzgar
con una serie de criterios infangibles (como el
servicio al cliente, la comprension vy el cuidado
por parte de la gestion hotelera, la seguridad
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y la comodidad relativa de los que desarrollan
las fransacciones durante su esfancia en un hotel)
y fangibles (como las instalaciones fisicas, la
apariencia fisica de los empleados del hotel, la
limpieza de la habitacion, si fiene restaurante,
su limpieza y calidad de los alimentos (Han et
al., 2009;. Wu y liang, 2009 (Ramanathan &
Ramanathan, 2011).

la comprensién de esfos criferios tendra efectos
sobre los elogios y/o las denuncias, lo cual es
importante para que los administradores mejoren
la satisfaccion general del cliente y aseguren su
lealtad (Ramanathan & Ramanathan, 2011). Por
tanto, varios estudios acerca de la lealtad en los
hoteles se cenfran en la clasificacién adecuada
de estos factores (Ramanathan & Ramanathan,
20171; Claver et al.,, 2006; Holverson and
Revaz, 20006).

Cadotte y Turgeon (1988) identifican los servicios
que por su desempefio pueden ganar elogios o
recibir denuncias, los clasifican en cuatro: criticos,
satisfactores, insatisfactores y neutrales. Asimismo,
Silverman and Grover (1995) categorizan los
servicios ofrecidos por los empleados de un hotel
como necesarios, deseables y pasivos.

Chu and Choi (2000), dasificaron los atributos
de los servicios en términos de la imporfancia
percibida vy el desempefio actual en cuatro
cuadrantes (1) un buen trabajo (gran importancia
y de alto rendimiento); (2) excesivo (importancia
baja, pero de alto rendimiento); (3) de baja
prioridad (importancia baja y bajo rendimiento) y
(4) concentrado (gran imporfancia, pero de bajo
rendimiento).

Hartline et al. (2003) los clasifican en necesarios,
deseables y neutrales. Por su parte (Ramanathan &
Ramanathan, 2011), con base en los anteriores
los clasifica en criticos, deseables, satisfactores,
insafisfactores y neutrales. la clasificacion de los
afributos es imporfante para los administradores
porque permite centrar la atencion en los atributos
importantes que permiten generar e incrementar
la lealtad de los hoteles.
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CONCLUSIONES

En primera instancia, la lealtad en el campo
del marketing fue enfendida  bdsicamente
desde el punto de vista comportamental; no
obstante, posteriores investigaciones mostraron la
importancia de la inclusién de otras dimensiones,
como la actitud, el conocimiento y las emociones.
Estas dimensiones, necesarias para la formacion
de lealtlad y anteriores a la manifestacién del
comportamiento, determinan si se trata de
verdadera lealtad.

Asi que a medida que se han desarollado
investigaciones, existe la fendencio de afiadir y
evaluarlas diferentes dimensiones del constructo, que
ha adquirido un caracter de multidimensionalidad.
En esfe sentido serfa inferesante investigar qué
dimensiones de la lealtad, de su formacién y
determinantes faltarian por explorar.

El proceso mas aceptado mediante el cual se
formala lealtad es el que sigue el patron cognitivo-
afectivo-conativo-accién.  la  relacion  existente
entre lealtad y satisfaccion ha despertado interés
enfre los investigadores, la satisfaccion ha sido
identificada como un antecedente importante
de la lealtad; no obstante, existen variables que
median en esfa relacion; se puede conduir que
la safisfaccién es una condicion necesaria mas
no suficiente en la formacién de lealtad.

la preocupacién por la generacién de lealtad se
susfenta por los multiples beneficios encontrados
en ella. Esfos se pueden agrupar en beneficios
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