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RESUMEN
En el actual contexto competitivo de los mercados, parece que el marketing relacional se revela como una
estrategia capaz de dar continuidad en el tiempo a las organizaciones a través de la fidelizacion de sus clientes, lo

que permite rentabilizar el valor que éstos le aportan.

Dentro del sector turistico, las caracteristicas especificas del turismo rural hacen necesaria la bisqueda de una
definicidn de fidelidad, pues la multiplicidad de destinos y alojamientos que ofrece el turismo rural es tan amplia
y variada que la probabilidad de repeticion de la visita puede ser baja. El presente trabajo pretende dar luz a este
interrogante a través de un abordaje tedrico que siente las bases para proponer un modelo para estudiar la

fidelidad en el turismo rural.

Su justificacion se encuentra en la necesidad de dar a las areas rurales una alternativa a su desarrollo
socioeconémico tradicional, con actividades basadas en el turismo; y por la necesidad de mejorar el desempefio
de estas empresas turisticas dedicadas al turismo rural, fundamentalmente PYMES, a través de las técnicas de

marketing relacional.

Para ello se ha realizado un abordaje tedrico del tema propuesto incidiendo en las cuestiones conceptuales del
turismo rural, haciendo una pequefia revision de las bases del marketing relacional y realizando una primera
aproximacion al estudio del marketing relacional en el terreno del turismo, constatdndose que estos estudios son

escasos, mas aun en el caso especifico del turismo rural.

Tras analizar estudios sobre la fidelidad a los destinos turisticos, se ha verificado que los constructos imagen del
destino y satisfaccion son los mas utilizados para su estudio. Por ello, finalmente se ha optado por utilizar el
estudio de Chi y Qu (2008) como la base que constituya la propuesta de un modelo para el estudio de la fidelidad
hacia un determinado destino y/o alojamiento de turismo rural. En cuanto a los resultados esperados a partir de la
contrastacion del modelo, se intentara definir la fidelidad en el campo del turismo rural y encontrar los factores
gue generan fidelidad hacia un determinado destino y/o alojamiento de turismo rural. El fin Gltimo de estos
trabajos habra de desembocar en la creacion de herramientas que contribuyan a la mejora y consolidacion de las
relaciones entre turistas y empresas, que van a permitir a las empresas rentabilizar y mejorar su desempefio, mas

aln en el caso de estas PYMES turisticas.
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RELATIONSHIP MARKETING IN TOURISM SECTOR. THE CASE OF RURAL
TOURISM: A THEORETICAL APPROACH

ABSTRACT
In the current competitive context of markets, relationship marketing shows itself as a strategy capable to give
continuity to organizations along the time through their customers” loyalty. That permits to get profitability of

value given to them.

In tourism sector, the specific characteristics of rural tourism make necessary the searching of a loyalty
definition. The wide variety of destinations and accommodations that rural tourism offers makes the probability
of repeating the visit very low. This work tries to answer this question though a theoretical approach that will be

the basis to support a model to study the loyalty in rural tourism.

Its justification is the necessity of give to rural areas one alternative to its traditional social and economic
development, with activities based on tourism; and the necessity to improve the performance of these touristic

companies focused on rural tourism, mainly SME, throughout relationship marketing techniques.

Thus, a theoretical approach of the proposed topic has been realized, highlighting the conceptual matters of rural
tourism. Then, a small revision of relationship marketing basis was made, making an initial approximation to
relationship marketing applied to tourism. It was checked that these studies are limited, especially in the specific

case of rural tourism.

When analyzed the loyalty studies about tourism destinations, it was verified that the constructs destination
image and satisfaction are the most utilized for its study. It is for that reason, that finally it has been opted by
using the work of Chi and Qu (2008) as a base for building the model proposed for the study of loyalty to a
destination and/or accommodation of rural tourism. In related to the expected results, after get a contrast of the
model, it will be tried to give a definition of loyalty in the rural tourism context and found the factors that
generate loyalty to a destination and/or accommodation of rural tourism. The last objective of these works will
be the creation of tools that would be able to improve and consolidate the relations between tourists and these
companies. This has to permit that these companies get profitability and improve its performance, moreover in
the case of these touristic SME.

KEY WORDS: Relationship marketing, customer loyalty, rural tourism.



1. INTRODUCCION
En el actual contexto competitivo de los mercados, parece que el marketing relacional se revela como una
estrategia capaz de dar continuidad a las organizaciones, a través del establecimiento de relaciones entre empresa
y clientes. La generacion de valor y una oferta individualizada, en contrapartida a la oferta estandarizada del
marketing tradicional, puede contribuir a la generacion de la fidelidad" que toda empresa desea de sus clientes, lo

que permitiria rentabilizar el valor que éstos le aportan a lo largo del tiempo.

Seré a principios de los afios noventa cuando se haga evidente, en mercados industriales y de servicios, que entre
proveedores y clientes existen relaciones que trascienden los meros intercambios, relaciones que se sustentan en
la colaboracién y que son un signo evidente de un nuevo enfoque de marketing. La clave del nuevo paradigma
que se plantea es el concepto de colaboracién, que es tan consustancial al marketing relacional, como la
satisfaccion del cliente es al marketing general. Es decir, en el marketing tradicional se busca la satisfaccion del
cliente porque se sabe que generara resultados econémicos positivos en la empresa, mientras que el marketing
relacional busca las relaciones de colaboracion porque estd comprobado que generan mayor valor y una
distribucion equitativa del mismo. Para generar valor en la relacion colaborativa es necesario que esta relacion
sea estable en el tiempo, tanto con los clientes, como con los diferentes actores del mercado, también entendidos

por publicos interesados o stakeholders (Alfaro, 2004).

Parece que las diferentes particularidades que posee cada sector pueden llegar a definir los conceptos del
marketing relacional con matices diferentes de un sector a otro. El sector turistico incluye servicios muy
heterogéneos, pero que son fundamentales para la misma actividad “viajar”. Quiza en el sector turistico se podria
calificar como cliente fiel aquel que elige la misma cadena hotelera cada vez que emprende un viaje turistico, o
gue cada vez que visita la misma ciudad, por ejemplo, por cuestiones de trabajo, se aloja en el mismo hotel. Se
podria poner por caso también el turista que siempre elige volar con la misma compafiia aérea, 0 que siempre
requiere los servicios del mismo agente de viajes, aunque la frecuencia de estos viajes solo sea de afio en afio,
cuando este turista contrata sus vacaciones de verano. En el caso del turismo rural, las caracteristicas especificas
de este tipo de turismo hace necesaria la bisqueda de una definicion de “fidelidad” para los turistas que practican
esta modalidad, pues la multiplicidad de destinos y establecimientos que ofrecen este tipo de turismo es tan
amplia y variada que la probabilidad de repeticion de la visita puede ser baja. Por tanto seria de interés poner de
manifiesto la capacidad que tiene el turismo rural de fidelizar a sus clientes a través del destino, de los
alojamientos o de una combinacion de ambos. El presente trabajo pretende dar luz a este interrogante a través de
un abordaje tedrico que siente las bases para proponer un modelo para estudiar la fidelidad en el turismo rural.
Dado el escaso conocimiento de la fidelidad en el campo del turismo rural, su objetivo es plasmar “un marco
tedrico a partir del cual construir un modelo para estudiar la fidelidad en el turismo rural”, que habra de
desembocar en el encuentro de una definicion de fidelidad en este contexto y de los factores que generan

fidelidad hacia un determinado destino y/o alojamiento de turismo rural.

Las razones que justifican un trabajo de estas caracteristicas se manifiestan a dos niveles: (a) a un nivel macro o
general, por la necesidad de dar a las areas rurales una alternativa a su desarrollo socioecondmico tradicional,

ahora en decadencia, a través de actividades econémicas basadas en el turismo; y (b) a un nivel micro o

! En este trabajo se utilizan fidelidad y lealtad como sinénimos, dado que asf los considera el Diccionario de la Real Academia Espafiola de
la Lengua.



especifico, por la necesidad de mejorar el desempefio de las empresas turisticas situadas en los destinos de
turismo rural, a través de herramientas que mejoren su gestion y desempefio, desde un punto de vista de

marketing en general, y de la aplicacion de estrategias de marketing relacional en particular.

Para ello, se ha realizado un trabajo de recogida, analisis e interpretacion de informacion sobre turismo rural,
marketing relacional y marketing relacional aplicado al turismo. Se ha recurrido a las fuentes bibliograficas

disponibles para construir este marco tedrico.

Este trabajo se estructura en seis apartados. El primero de ellos tiene un caracter introductorio. El segundo
apartado se centra en las cuestiones conceptuales referidas al turismo rural. El tercero aborda las nociones clave
del marketing relacional, para pasar a continuacion a centrarse en su aplicacidn al turismo. En el quinto apartado
se intenta proponer un primer modelo para el estudio de la fidelidad hacia un determinado destino y/o

alojamiento de turismo rural. Se finaliza este trabajo con algunas conclusiones y reflexiones.

2. EL TURISMO RURAL: CUESTIONES CONCEPTUALES
En contraposicion al estancamiento que esta sufriendo el turismo de sol y playa en los Gltimos afios al llegar este
producto a su etapa de madurez, se han ido desarrollando otras tipologias denominadas turismos alternativos,
tendencias en las que se debe encuadrar el turismo rural. Cénoves et al. (2005) sefialan que el turismo rural se
contrapone al turismo tradicional de sol y playa de las tres eses, Sun, Sea, Sand; pudiendo afirmar que el turismo
rural corresponde al turismo de las tres pes, Patrimonio, Paisaje, Productos agricolas; o como propone Poon

(2003) de las tres es, Educacion, Emocién y Entretenimiento.

El turismo rural es una modalidad turistica que ha experimentado un fuerte desarrollo en el territorio peninsular
durante los Gltimos afios. Mediano y Vicente (2002) sefialan que el concepto de turismo rural es amplio y difuso
por lo que no existe consenso en su definicion, circunstancia que atribuyen, posiblemente, a que el turismo rural
se ha desarrollado desde distintos &mbitos como son la geografia, la agricultura, la economia o el propio turismo.
En un intento de aproximacion a su realidad, se podria definir “sencillamente y sin entrar en las numerosas
definiciones vertidas por los distintos autores, como aquel tipo de turismo que se practica en el medio rural,
entendiendo, segln el Instituto Nacional de Estadistica Espafiol (INE), por medio rural los municipios que
presentan una poblacion inferior a 15.000 habitantes, sin perjuicio de que en el diverso territorio espafiol puedan
encontrarse numerosas excepciones (Campdn, 2007: 9). Sin embargo esta definicion puede ser demasiado
simple, por lo que es conveniente acudir a sus rasgos definitorios. Mediano y Vicente (2002), tras un analisis de
un buen nimero de acepciones, sefialan las siguientes caracteristicas: (a) se desarrolla en el medio rural en
contraposicion a los nicleos urbanos; (b) supone una oferta turistica reducida; (c) utiliza los recursos naturales,
patrimoniales y culturales propios del medio rural de una forma respetuosa y sostenible; (d) es un factor
importante de desarrollo para las economias locales; (e) es fundamentalmente demandado por turistas cuya

motivacion principal es el contacto con el medio rural y la huida de la masificacion.

Garcia y Grande (2005) sefialan que el deseo de los urbanitas de las ciudades de estar en contacto con la
naturaleza no es un fendmeno nuevo, pero si lo es la premisa de que esta actividad de ocio obtenga la
rentabilidad suficiente para poder sustituir actividades agricolas en crisis. Lopez (2001) destaca que el turismo
rural ha supuesto importantes innovaciones en el mercado turistico espafiol por las siguientes razones: (1) la

incorporacion de nuevos destinos turisticos; (2) la creacion de nuevos tipos de alojamiento; (3) la incorporacion



de personas con un perfil profesional muy distintas al empresariado turistico; y (4) la notable implicacién de

entidades publicas locales, comarcales y regionales, asi como la poblacién local.

Los factores que han propiciado el desarrollo del turismo rural proceden de cambios que se han producido tanto
en la oferta como en la demanda (Besteiro, 2006; Garcia y Grande, 2005; Solans y Garcia, 2001; Garcia y Calle,
2006). Son: (a) su consideracion como instrumento estratégico para el desarrollo rural; (b) el agotamiento del
clasico modelo de turismo de sol y playa; (c) las mejoras en la formacion de los consumidores y el mayor nivel
de exigencia en el servicio; (d) los cambios en los estilos de vida de los urbanitas; (e) la revalorizacion del medio
rural, del patrimonio local y sus modos de vida; (f) la mayor preocupacién por el medio ambiente; y (g) la

tendencia al fraccionamiento de las vacaciones y a disfrutarlas en periodos mas cortos.

En cuanto a los antecedentes historicos, Barddn (1990) sefiala que ya antes de los afios sesenta habia flujos
turisticos en direccién al campo de personas que vivian en los grandes ndcleos de poblacion, pero sin grandes
desplazamientos y sin una adaptacién del visitante al medio. Esta actividad coexistia con un turismo de regreso
integrado por las personas que volvian a su pueblo natal por vacaciones, lo cual tampoco se entiende por el
turismo rural de hoy en dia. Canoves et al. (2005) defienden que se pueden distinguir tres etapas en la evolucion
del turismo rural en Espafia. Una etapa inicial que abarcaria desde 1970 hasta 1980, que se basa exclusivamente
en el alojamiento en casas en el espacio rural con el objetivo de propiciar una renta complementaria a la
agricultura, donde el producto son las Casas de Labranza. La segunda etapa, desde 1980 hasta 1995, se
caracterizaria por el proceso de descentralizacion politica, que como consecuencia dio lugar al paso de
competencias a las Comunidades Autonomas de la planificacién turistica, lo que va a producir una apuesta de
desigual calado por el turismo rural. La etapa actual, de 1996 a 2006, esta marcada por una clara consolidacion
del producto. Se promociona fuertemente en todas las regiones y no pretende competir con otros productos, sino
ser un complemento, que apuesta por la calidad como elemento distintivo. Segiin Céanoves et al. (2005), la
promocidn y captacion del pablico internacional es uno de los retos del turismo rural en Espafia, pero también
habra de continuar diversificando su oferta, mejorando su calidad y estableciendo categorias, como ya sucede en

Europa donde existe una tendencia a la especializacién tematica, territorial y de actividades de ocio.

3. LAS BASES TEORICAS DEL MARKETING RELACIONAL
Segun Martin (2005b), el marketing relacional es una de las corrientes de investigacion dominantes en marketing
en la Gltima década. Seria Leonard Berry quien en 1983 acufi6 el término “marketing relacional”, en un trabajo
que se considera pionero dentro del &mbito de los servicios, dando también una definicién del concepto, donde el
marketing relacional consiste en “atraer, mantener e intensificar las relaciones con los clientes”. Aungue en esta
primera propuesta parece que Berry limita las relaciones de la empresa solo al mercado de los clientes,
ignorando las relaciones con otros agentes, en posteriores trabajos consigue ampliar el enfoque considerando
todos los stakeholders que intervienen en la interaccion empresa-cliente. En la misma linea Christopher et al.,
(1994) sefialan que el area con una mayor y creciente atencion durante los afios noventa es el marketing
relacional, lo que implica dos consideraciones: (1) a nivel macro, el reconocimiento del impacto del marketing
en una gama mas amplia de actividades que incluyen las relaciones que establecen las empresas con los
mercados de clientes, reclutamiento, internos, proveedores, referencias e influencias (Modelo de los Seis
Mercados); y (2) a nivel micro, el reconocimiento de que la naturaleza de las relaciones con los clientes esta

cambiando.



Gummesson (1996) define las “relaciones” como los contactos entre dos 0 mas personas, 0 entre personas y
objetos, simbolos y organizaciones. Es necesario distinguir entre “relaciones de marketing” y “marketing
relacional”. Segln Parvatiyar y Sheth (2000), lo que distingue estos dos conceptos son su naturaleza y
especificidad. Las relaciones de marketing pueden tomar cualquier forma (rivalidad, afiliacion, independencia o
dependencia, etc.), sin embargo el marketing relacional no abarca todos los aspectos de las relaciones de
marketing. El tema central en el marketing relacional son las relaciones de cooperacion y colaboracién entre la
empresa y sus clientes y/u otros actores de marketing. Se trata, por tanto, de un enfoque especifico de marketing.
Blois (1996) manifiesta que muchos autores han defendido que el éxito en las relaciones de marketing sélo se
consigue cuando hay un interés mutuo entre ambas partes para mantener una relacion. Palmer (1994) destaca que
una estrategia de marketing de éxito deberia centrar su atencién no s6lo en como ganar nuevos clientes, sino en

cémo desarrollar su lealtad.

Parvatiyar y Sheth (2000) sittan los antecedentes del marketing relacional en la era preindustrial, época en la que
existia una interaccion directa entre agricultores y consumidores. En la era industrial de la produccion y consumo
en masa se cred la necesidad del intermediario, lo que hizo menos frecuente la interaccidn entre productores y
consumidores, y un paso al marketing orientado a la transaccién. Cinco factores, a juicio de Sheth y Parvatiyar
(2000), son los responsables del renacimiento de las relaciones directas entre empresa y cliente: (1) los rapidos
avances tecnolégicos, especialmente las tecnologias de la informacion; (2) la adopcién en las empresas de
programas de calidad total; (3) el crecimiento de la economia de servicios; (4) procesos de desarrollo
organizacionales que otorgan mas importancia a las personas individuales y a los equipos; y (5) un incremento

de la intensidad competitiva, que aumenta el interés por la retencién del cliente.

El marketing se encuentra actualmente en un proceso de cambio profundo, donde desde el punto de vista
académico, se habla de un cambio de paradigma, del marketing transaccional al marketing relacional (véase
Tabla 1) (Barroso y Martin , 1999). Este cambio surge como consecuencia de lo que estd ocurriendo en el mundo
empresarial, donde los responsables observan que el enfoque utilizado en su gestion pierde eficacia en un nuevo
entorno competitivo caracterizado por el incremento de la oferta, la maduracién y fragmentacién de los
mercados, la intensificacion y globalizacion de la competencia, el fuerte ritmo de desarrollo tecnoldgico y la

presencia de clientes mas sofisticados y exigentes que reclaman productos de calidad y un trato personalizado.

TABLA 1. Diferencias entre el paradigma transaccional y el relacional

Paradigma transaccional Paradigma relacional
Enfoque transaccional del intercambio. Enfoque relacional del intercambio.
Vision del intercambio como funcidn discreta. Vision del intercambio como funcién continua.
La mision es la transmisidn a corto plazo. La misidn es la relacion a largo plazo.
Optica del marketing de bienes de consumo. Optica del marketing de servicios y del industrial.
Acciones dirigidas a conquistar a los clientes. Acciones dirigidas a retener y fidelizar a los clientes.
Concepto de calidad endégena. Concepto de calidad exdgena.
Satisfaccion centrada en el producto. Satisfaccion centrada en la relacion.

FUENTE: Moliner y Callarisa (1997) citado en Barroso y Martin (1999: 41)

Ante este escenario que exige un cambio de paradigma, seran los trabajos de diferentes grupos de investigacion
los que contribuyan al surgimiento del marketing relacional. A destacar, la perspectiva de los autores del Reino
Unido, el Industrial Marketing and Purchasing (IMP) Group con sus aportaciones desde el ambito del marketing

industrial o la perspectiva de la Escuela Ndrdica con su contribucion desde el ambito del marketing de servicios.




En la literatura no hay acuerdo en la definicidon del marketing relacional, aunque muchas de las definiciones
tienen denominadores comunes (Grénroos, 1996). Se podria destacar la definicion de Grénroos (1996: 7):
“relationship marketing is to identify and establish, maintain, and enhance relationships with customers and
other stakeholders, at a profit, so that the objectives of all parties envolved are met”; and ““that is done by a
mutual exchange and fulfilment of promises”. Segln este autor, aspectos clave del marketing no son sélo
conseguir clientes y crear transacciones, sino que hay que mantener y promover relaciones continuadas, no sélo
hacer promesas es la responsabilidad del marketing, sino también la tarea de cumplirlas. Relaciones que
dependen de la capacidad de la empresa de desarrollar confianza en ella misma y en su desempefio de cara a sus
clientes y otros stakeholders. Ravald y Grénroos (1996) consideran que el factor mas importante que constituye
el marketing relacional es la habilidad de la empresa de proveer un valor superior a sus clientes, lo cual es

contemplado como una de las estrategias competitivas mas exitosas de los afios noventa.

Morgan y Hunt (1999) sefialan que el marketing relacional deberia ser puesto en practica cuando contribuya a
conseguir una ventaja competitiva sostenible en la estrategia de marketing. Reichheld y Sasser (1990) estimaron
gue una empresa puede estimular sus beneficios entre un 25% y un 85% (dependiendo del sector) reteniendo el
5% de sus clientes. Estos autores identifican en su estudio ciertos beneficios en la retencion de clientes: (1) los
costes operacionales que disminuyen al intensificar las relaciones con el cliente; (2) las empresas con clientes
fieles pueden cobrar mas por sus productos o servicios; y (3) la publicidad gratuita que realizan los clientes fieles
al realizar un boca a boca positivo. Los autores afirman que entender la reduccion de la desercion es una
herramienta muy (til, pues la mejora continua en la calidad del servicio no es un coste, sino una inversion en un

cliente que genera mas beneficio que el margen de una Unica venta.

Segun Barroso y Martin (1999), el objetivo final del marketing relacional es alcanzar la fidelidad del cliente, que
se produce cuando existe una actitud favorable del individuo hacia la empresa a la hora de comprar los productos
y/o servicios de la misma. Payne (2000) sefiala que la relacién con el cliente puede contemplarse como una
escalera de la lealtad del cliente hacia la empresa en cuyos peldafios, en situacion ascendente estarian el
prospecto (cliente potencial), el cliente (se ha producido un encuentro con la organizacién), el partidario
(compromiso positivo con la relacion), el defensor (promueve activamente la empresa) y el socio (cliente y
empresa estadn unidos a través de intercambios mutuamente beneficiosos). La escalera de la lealtad es una
herramienta fundamental para mejorar las oportunidades de segmentacion de clientes. Segin Payne (2000),
alcanzar el equilibrio entre los esfuerzos de marketing dirigidos al cliente actual y potencial es esencial, pues
frecuentemente el cliente actual no recibe la suficiente atencién. Berry (2000) destaca que algunos clientes son
maés beneficiosos para la empresa que otros, mientras que otros no son en absoluto rentables. Algunos clientes
podrian ser propensos a la lealtad, mientras que otros clientes son mas receptivos a las oferta de los
competidores. Este autor sefiala que captar clientes rentables lleva aparejado la realizacién de estudios y analisis
de propension a la fidelidad y a la desercién, la blsqueda de pautas distintivas de por qué se van o se quedan,

qué crea valor para los clientes y quiénes son.

4. EL MARKETING RELACIONAL EN EL SECTOR TURISTICO
Los servicios turisticos comparten una serie de caracteristicas diferenciales en comparacion con los productos
tangibles como son la intangibilidad, la inseparabilidad, la variabilidad, la caducidad, etc. EI mayor grado de

incertidumbre por parte del consumidor turistico, debido a la naturaleza de los servicios, tiene una consecuencia



de cardcter positivo, que consiste en que la fidelidad del cliente en los servicios turisticos suele ser mayor, por lo
que adoptar un enfoque de marketing relacional es especialmente apropiado. Ademas, en situaciones muy
competitivas, lo cual es una caracteristica del mercado turistico, conseguir la fidelidad de este cliente es
fundamental (Serra, 2003).

Oliver (1999: 34) define la fidelidad como “el profundo mantenimiento del compromiso de recomprar o volver a
frecuentar un producto/servicio preferido consistentemente en el futuro, causando de ese modo compras
repetitivas de la misma marca o del mismo grupo de marcas, a pesar de que las influencias situacionales y los
esfuerzos de marketing tengan el potencial para causar un cambio en el comportamiento”. Los clientes pueden
demostrar su lealtad hacia la organizacion a través de sefiales como el incremento del volumen de recompras, el

rechazo a los competidores, un boca a boca positivo, etc. (Barroso et al., 2007).

La fidelidad del cliente en la industria turistica ha sido poco estudiada, por lo que existen muchas dudas sobre
cémo mantener leales a estos clientes a largo plazo. Al igual que las aerolineas que cuentan con sus programas
de acumulacion de millas?, algunas empresas turisticas buscan generar la repeticién de compra con programas
similares de fidelidad. Las cadenas hoteleras suelen invertir cantidades importantes en recursos humanos,
financieros y tecnologicos, en la busqueda de herramientas que les permitan mantener relaciones a largo plazo
con sus clientes (Zamora et al., 2005). El turismo ha sido testigo de la introduccién de las técnicas de marketing
relacional, lo que ha propiciado que haya estado en la vanguardia de las industrias en adoptar este enfoque. Sin
embargo, el concepto de fidelidad al destino ha recibido escasa atencidn en la literatura, pues s6lo un escaso

ntmero de estudios han investigado este hecho (Fyall et al., 2003).

Akin (2006) destaca que hay muy pocos estudios sobre lealtad en la industria del alojamiento. El autor sefiala
gue entre los posibles caminos para conseguir la fidelidad del cliente estdn ofrecer beneficios financieros o
construir una “relacion sentimental” basada en la confianza y el compromiso, siendo mejor esta Gltima opcion
pues es mas dificil de imitar. Coviello et al. (2006) sefialan que los estudios muestran que la implementacién de
instrumentos de marketing relacional afectan positivamente al desempefio de las empresas. Sin embargo,
habitualmente estas evidencias se han obtenido de las grandes empresas. Esto conduce a un desequilibrio en la
literatura, pues las pequefias empresas son las que dominan la mayor parte de la economia. Un estudio realizado
por estos autores en empresas de alojamiento de pequefio tamafio, dio como resultado que el marketing
interactivo y el marketing transaccional son mas prevalentes, dos aspectos que constituyen la columna vertebral
de la préctica. Por tanto, de una parte, estas empresas enfocan sus esfuerzos a establecer y desarrollar relaciones
con los clientes individuales basadas en el contacto interpersonal. De otro lado, estas empresas para atraer
clientes comunican su oferta de forma impersonal e invierten en marketing interno para desarrollar las
capacidades basicas de marketing. En consecuencia, no son aqui evidentes las indicaciones de que el enfoque

relacional subsuma los esfuerzos transaccionales, al menos, en términos précticos.

Dado que el turismo rural adopta un enfoque integrado, es decir, realizar turismo rural implica la visita de una
zona eminentemente rural con el disfrute de unas infraestructuras de alojamiento y las actividades que ofrece el

entorno, es interesante enfocar los esfuerzos al estudio del turismo rural como un destino integrado. Esto se debe

2 Seglin el RAE, una milla es una medida de longitud que adopta distintos valores segun los usos. La milla terrestre equivale a 1.609 metros.
“Programas de acumulacién de millas” es el nombre que suele utilizarse para los programas de viajeros frecuentes en las compafifas aéreas.
Las distancias acumuladas en millas por estos viajeros se convierten en puntos canjeables.



a que en el turismo rural, dado contados ejemplos como podria ser el de Rusticae®, no existen fuertes marcas
asociadas a los alojamientos de turismo rural que puedan generar lealtad a la propia marca, como sucede en el
caso de las cadenas hoteleras. Parece que en el caso del turismo rural, la decisién de viajar es principalmente
motivada por la visita al destino, aunque se podria dar el caso de generar cierta fidelidad hacia un alojamiento de
turismo rural en concreto, en cuyo caso, constituiria un destino en si mismo. Por ello, este trabajo intenta abordar
el estudio del turismo estudiando el alojamiento y el destino de forma conjunta. En principio cabria preguntarse
si un determinado destino turistico podria generar fidelidad. En este sentido, Alegre y Juaneda (2006: 686)
sefialan que “algunas motivaciones turisticas podrian inhibir la lealtad al destino” como, por ejemplo, el deseo de
romper con la monotonia de la vida cotidiana, conocer nuevos lugares, personas y culturas, 0 buscar nuevas
experiencias. Los turistas que tienen como principal interés la blsqueda de la novedad o el cambio no estaran
muy interesados en volver a visitar el mismo destino. Sin embargo, las personas con aversion al riesgo podrian
sentirse impulsadas a revisitar un destino familiar. Asi, la relajacion, el confort y el descanso en un escenario
familiar, junto con la reduccidon de costes no monetarios, son factores que influenciarian la revisita si la

experiencia hubiera sido satisfactoria.

5. HACIA UN MODELO DE FIDELIZACION DE CLIENTES EN EL TURISMO
RURAL

Martin (2005a: 200) sefiala que “a medida que los investigadores reconocen que la fidelidad es un suceso mas
complejo que el simple acto de recompra, se afiaden nuevos constructos que tratan de reflejar la actitud del
consumidor hacia el objeto de su adquisicion, como por ejemplo, la valoracion de la calidad, satisfaccion,
imagen, reputacion, valor y el conocimiento de sus intenciones de compra/visita futuras”. En la Tabla 2 se
presenta una lista de estudios de interés relacionados con la fidelidad a los destinos turisticos, observando cuéles
son los factores que generan fidelidad hacia los mismos. De estas investigaciones se puede extraer una
conclusién con una importante proyeccion para este estudio: los constructos que mayormente se han utilizado
para medir la lealtad a un destino turistico son la imagen del destino (Barroso et al., 2007; Chi y Qu, 2008,
Hernandez et al., 2006; Rodriguez y San Martin, 2008) y la satisfaccién (Barroso et al., 2007; Gallarza y Gil,
2006; Chi y Qu, 2008; Hernandez et al., 2006; Lee, 2001; Martin, 2005a; Rodriguez y San Martin, 2008; Yoon y
Uysal, 2005; Yiksel y Yuksel, 2007), constructo comin a la construccion de la lealtad en otros muchos sectores,
productos y servicios, mientras que la imagen del destino es un constructo especifico del ambito turistico. Sin
perjuicio de otros constructos tenidos en cuenta como la calidad, la motivacion o el valor percibido. Por tanto,
una vez revisados estos articulos, se concluye que los constructos mas relevantes a tener en cuenta para la
generacion de lealtad en el turismo son: la imagen del destino, la satisfaccion y la propia lealtad. La imagen del
destino se concibe como una representacion del destino en la mente del individuo (Rodriguez y San Martin,
2008), que se crea a través de comunicaciones y experiencias pasadas (Barroso et al., 2007). Barroso et al.
(2007) destacan que la imagen del destino es muy importante en la fidelidad del turista, pues varios autores han
demostrado que es un factor critico que afecta a la satisfaccion. Hernandez et al. (2006) afirman que en el caso
de la satisfaccion con el destino, los turistas valoran el grado de cumplimiento de sus necesidades y deseos,
incluyendo un completo abanico de servicios y actividades ofrecidos en el destino. Por otro lado, la literatura

sobre la lealtad pone de manifiesto un problema en su conceptualizacion, que ha de resolverse por medios

® Rusticae es un club de calidad en turismo rural que posee mas de 200 pequefios hoteles con carécter en el campo en Espafia, Argentina,
Chile, Marruecos, Portugal, Andorra y Uruguay.



empiricos o con definiciones operacionales, segln el objetivo del estudio (Riley et al., 2001). Como concepto,
implica la fuerza de atraer del objeto y la propension al compromiso del individuo. En términos de marketing,
esto se traslada a la busqueda de atributos del producto que inspiren lealtad. La cuestién empirica a responder en
este punto es qué pauta de comportamiento en el consumo turistico puede ser interpretado como indicador de
fidelidad (Riley et al., 2001). Yoon y Uysal (2005) sefialan que los destinos turisticos pueden ser considerados
como productos, y los turistas pueden volver a visitarlos o recomendarlos a otros turistas potenciales como
familiares o amigos. Por su parte, Chen y Gursoy (2001) definen operacionalmente la fidelidad al destino como

el nivel de percepciones de los turistas de un destino como un lugar recomendable, sefialando que los estudios

que solo consideran la repeticion de visitas como un indicador de la lealtad al destino como deficientes.

TABLA 2. Estudios sobre fidelidad a los destinos turisticos

AUTOR/ES OBJETO TECNICA CONSTRUCTOS
. Imagen del destino
Relacion entre la imagen del Andlisis cluster e  Calidad
Barroso et al. (2007) destino y el comportamiento Ecuaciones estructurales e  Satisfaccién
de compra (AMOS) . Lealtad (intencién de revisitar y/o
recomendar)
Relacion entre imagen del Ecuaciones estructurales : IS?tailgfe}anccdiglnd(ecS(}:]l(;s caracteristicas del
Chiy Qu (2008) destino, satisfaccion y lealtad Sy
: (LISREL) destino® y global)
al destino
. Lealtad
Relacion entre valor Ecuaciones estructurales e  Valor percibido
Gallarza y Gil (2006) percibido, satisfacciony e  Satisfaccion
. (LISREL)
lealtad en el destino . Lealtad
. Imagen del destino (cognitiva y
. . Ecuaciones estructurales afectiva)
Hernéndez et al. (2006) Lealtad al destino (Path Analisis) Satisfaccion
Lealtad (actitudinal y comportamental)
. Participacion
Lee (2001) Lealtad al destino Ecuaciones estructurales * ACt.'tUd .
. Satisfaccion
. Lealtad (actitudinal y comportamental
Martin (20053) Determinantes de la fidelidad Ecuaciones estructurales : g:l:g?:(zg%iestmo percibida
n inos madur AM
en destinos maduros (AMOS) . Lealtad (actitudinal y comportamental)
Rodriguez y San Martin Satisfaccio | desti Ecuaciones estructurales ° Im'?gen O!e,l destino
(2008) atisfaccion con el destino (EQS) e  Satisfaccion
. Lealtad
Efectos de la motivacion y la . e Motivacion (factores push y pull)
: > Ecuaciones estructurales . -
Yoon y Uysal (2005) satisfaccion en la lealtad al e  Satisfaccion
- (LISREL)
destino e  Lealtad
L . . Percepcion del riesgo (externo e interno)
Percepcion del riesgo y sus . -
. . : Ecuaciones estructurales . Emociones (placer, despertar)
Yiksel y Yiksel (2007) | efectos sobre las emociones, (AMOS) Satisfacci6
satisfaccion y lealtad * atistaccion
e  Lealtad

FUENTE: Elaboracidn propia

El estudio desarrollado por Chi y Qu (2008) puso de manifiesto que la lealtad al destino puede entenderse a
través de las relaciones causales que se establecen entre la imagen del destino, la satisfacciéon y la lealtad al
destino. Los resultados obtenidos del estudio empirico apoyaron este modelo propuesto, por el que la imagen del
destino influencia directamente a la satisfaccién, y ambos son antecedentes directos de la satisfaccion global, que
tienen un impacto positivo en la lealtad al destino. Para alcanzar los objetivos de este estudio, y para realizar una

primera aproximacion a los factores que generan fidelidad en el sector del turismo rural, se utilizardn como base

* El constructo “Atribute satisfaction” se ha traducido por “satisfaccion con las caracteristicas del destino” debido a la descripcion de este
constructo.
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inicial los constructos e indicadores sobre imagen del destino, satisfaccion y lealtad propuestos por Chi y Qu
(2008) por considerarse apropiados para esta investigacion. La adaptacién de este modelo para estudiar los
factores que generan fidelidad hacia un determinado destino y/o alojamiento de turismo rural se encuentra en la
Tabla 3.

TABLA 3. Adaptacion del modelo propuesto por Chiy Qu (2008) al turismo rural

Constructo Indicadores Elementos

Seguridad

Limpieza

Entorno Hospitalidad

Tranquilidad

Clima

Paisajes

Recursos naturales Espacios protegidos

Embalses, lagos y rios

Conservacion del medioambiente

Actividades culturales

Eventos y festivales

Actividades y eventos Fiestas de Interés Turistico

Turismo activo

Patrimonio historico, artistico y cultural

Recursos culturales Arquitectura popular
Imagen del destino Costumbres y tradiciones

Museos, colecciones y centros de interpretacion

Restaurantes y oferta gastronémica

Venta de productos tipicos, artesania y souvenirs

Infraestructuras Alojamientos
Puntos de informacién turistica
Comunicaciones
- Facil aparcamiento
Accesibilidad p

Sefializacion

Disponibilidad de transporte publico

Lugar para el descanso

Relax Balnearios y spas

Ambiente saludable

Deportes/actividades acuéticas

Actividades al aire libre Deportes/actividades al aire libre

Deportes de aventura

Relacion calidad/precio en el alojamiento

Relacion calidad/precio en la restauracion

Precioy valor Relacién calidad/precio en las actividades

Relacion calidad/precio en los productos tipicos, artesania y souvenirs

Calidad de los productos tipicos, artesaniay souvenirs

Relacién calidad/precio de los productos tipicos, artesania y souvenirs

Compras Existencia de tiendas para comprar estos productos

Atencién al publico

Eventos, festivales y fiestas de interés turistico

Servicios y actividades para el relax

Actividades y eventos Actividades al aire libre

Relacion calidad/precio de las actividades y eventos

Variedad en las opciones de alojamiento

Alojamiento en edificios histéricos o de arquitectura popular

Alojamiento Instalaciones y servicios en los alojamientos

Satisfaccion con las Relacién calidad/precio en las comidas

caracteristicas del Cgll_dad y Ilmpleza en las instalaciones
. Facil aparcamiento
destino

Disponibilidad de transporte publico

Accesibilidad

Puntos de informacioén turistica

Facil acceso

Variedad de recursos histérico-culturales

Recursos turisticos Variedad de recursos naturales

Variedad de actividades

Tranquilidad

Limpieza

Entorno Hospitalidad

Seguridad

Calidad de los productos

Comidas Variedad gastronémica
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Atencion al publico enlos restaurantes

Platos tipicos y productos con D.O.

Relacion calidad/precio

Satisfaccion Global Satisfaccion global con la experiencia de viaje

Intencion de revisitar el destino

Lealtad al destino

Intencion de recomendar el destino

FUENTE: Adaptacién del modelo de Chiy Qu (2008)

6. CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES
Con esta investigacion inicial se trata de sentar las bases del estudio del marketing relacional y la fidelizacion de
clientes en el campo del turismo rural, dado que la literatura existente hasta el momento es muy escasa. Para ello,
en principio se ha intentado poner de manifiesto la importancia del cambio de paradigma que supone el
marketing relacional frente al marketing transaccional. En este sentido, la fidelizacion de clientes se muestra
como una estrategia capaz de rentabilizar el valor de las relaciones que se establecen entre clientes y empresas.
Llevando este planteamiento al terreno del turismo, se ha verificado que no existe demasiada literatura al

respecto, todavia menos en el caso especifico del turismo rural.

Con apoyo en la escasa literatura existente, se ha propuesto un modelo para estudiar la fidelidad en el terreno del
turismo rural, cuyo resultado habria de desembocar en el encuentro de una definicién para la fidelidad en el
contexto especifico del turismo rural, y en la identificacion de los factores que generan esa fidelidad hacia un
determinado destino y/o alojamiento de turismo rural. Este modelo habra de ser testado en posteriores

investigaciones.

La principal limitacién que se ha encontrado este trabajo procede fundamentalmente de la dificultad en abordar
el tema de estudio, dada la escasa literatura surgida hasta el momento sobre el marketing relacional y la fidelidad

en el turismo.

Para futuros trabajos se propone incidir en el entendimiento de la fidelidad en el terreno del turismo rural,
profundizando en el conocimiento de los factores que generan fidelidad hacia esta tipologia turistica, sus
destinos y las empresas que intervienen e interacttan con los turistas. Construir un modelo que determine los
constructos e indicadores que influencian la generacion de la fidelidad hacia un determinado destino y/o
alojamiento de turismo rural, utilizando como punto de partida los resultados de este estudio; testar el modelo y
determinar sus relaciones causales.

El resultado de estos trabajos habra de desembocar en el desarrollo futuro de herramientas que mejoren y
consoliden las relaciones entre turistas y empresas, dados los beneficios que lleva consigo la consecucion de
estas relaciones mutuamente beneficiosas en el tiempo, y que van a permitir a las empresas rentabilizar y mejorar

su desempefio, mas aun en el caso de estas PYMES turisticas.
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