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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo proponer una escala de amor a una marca-
lugar, que permita entender de manera mas integra la conexién emocional entre los
turistas y los lugares que ellos visitan. A través de un proceso de validez de contenido
se definieron las dimensiones Afecto, Pasion, Identidad, Dependencia e Integracion
como parte del constructo amor hacia marca-lugar. Mediante una encuesta los
participantes evaluaron los items de estas dimensiones en base al destino turistico
con el cual se sentian vinculados emocionalmente. Los resultados muestran que
efectivamente estas cinco dimensiones forman parte de una escala valida y fiable
que podria ser utilizada como una aproximacién para medir el amor hacia un destino
turistico.

Palabras claves: Amor a un destino turistico: Conexién emocional; Turistas; Pasion;
Afecto.

Abstract

This research aims to create a scale to measure the love for a tourist destination (brand-
place), which will allow for a more comprehensive understanding of the emotional
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connection between tourists and the places they visit. By validating content, the
dimensions of affection, passion, identity, dependence and integration were defined
as elements of the construct of love for a tourist destination. Through a survey, the
participants evaluated the items of these dimensions, based on the tourist destination
with which they felt emotionally linked. The results show that these five dimensions
are indeed part of a valid and reliable scale that could be used as an approximation to
measure love towards a tourist destination.

Keywords: Love for a tourist destination; Emotional connection; Tourists; Passion;
Affection

Introduccion

Recientemente el sector turistico ha sido descrito como “una verdadera
locomotora mundial de crecimiento econémico y desarrollo” (Organizacién Mundial
del Turismo, 2019). Esto se fundamenta en el crecimiento sostenido que esta industria
ha presentado a nivel mundial esta Gltima década. De hecho, su desempeno global en
el ano 2018 fue un 10,4% del PIB mundial (WTTC, 2019). Chile no ha estado ajeno a
este crecimiento. De hecho, durante el ano 2018 los ingresos derivados del turismo
receptivo representaron el 36,8% del total de exportaciones de servicios del pais, cifra
que supera en un 8% al promedio mundial (Subsecretaria de Turismo, 2019).

A pesar de este escenario favorable, la industria del turismo estad afrontando
importantes desafios. Ademds de las consecuencias de la pandemia del COVID-19,
las personas cada vez tienen menos tiempo disponible para viajar y cuentan con maés
medios de entretenimiento en el hogar. Esto ha convertido al turismo en una opcién
que a veces es menos valorada y percibida como mds costosa que las demas (Swanson,
2017). Es aqui donde los destinos turisticos tienen grandes desafios, centrados no solo
en atraer mas turistas, sino también en lograr una conexién emocional que permita
una relacion mas estrecha y de largo plazo con ellos.

Por lo anterior es que gran parte de los estudios en turismo se han centrado en
la creacion de valor, a través del estudio de Destination Branding y Place Branding
(Konecnik y Gartner, 2007; Koltringer y Dickinger, 2015; Liu y Chou, 2016). Ademas,
se han focalizado en encontrar los mecanismos para lograr la lealtad, el boca a boca
positivo y la resistencia de los turistas a los comentarios negativos (Carroll y Ahuvia,
2006; Batra, Ahuvia y Bagozzi, 2012; Rauschnabel y Ahuvia, 2014; Aro, Suomi y
Saraniemi, 2018).

No obstante la gran cantidad de trabajos desarrollados en el area del marketing
turistico, son escasos los estudios que han analizado la conexién emocional de los
turistas enfocados en el amor hacia un destino turistico (Swanson, 2017). Entre estos
estudios, por ejemplo, podemos encontrar los desarrollados por Swanson, (2015;
2017), Aro et al. (2018) y Bigne, Andreu, Pérez y Ruiz (2019). Si bien en algunos casos
se ha considerado esta variable como parte de un modelo causal (Bigne et al., 2019)
y en otros se ha profundizado en los factores que estan conectados con el amor a un
destino turistico (Swanson, 2015; Swanson, 2017; Aro et al., 2018), son limitados los
trabajos que se han centrado en el desarrollo de una escala para medir esta variable.
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Propuesta de escala para medir la conexion emocional con un destino turistico

Una de las escalas que mas se aproxima al amor hacia una marca-lugar es la que se
desarrolla en el contexto de la variable Place Attachment; existe el acuerdo de que esta
compuesta por las dimensiones Dependencia e Identidad, representando una conexién
funcional con el lugar y emocional con las personas que lo habitan (Williams y Vaske,
2003), sin embargo, no considera otras variables que estan asociadas fuertemente con
el amor a la marca, como son la Pasion y el Afecto (Albert y Valette-Florence, 2010).
Por lo tanto, desde este punto de vista, el presente estudio plantea que al momento
de generar una escala de amor a una marca-lugar es necesario considerar todas estas
variables de manera que reflejen tanto el amor a la marca como al destino turistico
de forma simultanea; también tiene como finalidad proponer una medicién que
sirva como aproximacién para testear, con un grado apropiado de fiabilidad, validez
y dimensionalidad, el amor hacia una marca-lugar. A diferencia de una escala de
amor a la marca, la escala propuesta considera el hecho de que las personas podrian,
ademads, tener una conexién con la marca a través de los elementos fisicos del lugar,
asi como con las personas que viven alli (Ram et al., 2016). Por lo tanto, esta escala
no solo considera el Afecto y la Pasién, sino también las dimensiones Dependencia,
Identidad e Integracion. Una escala de amor a la marca-lugar que abarque este amplio
espectro de dimensiones contribuird a la literatura al generar una conexion entre dos
miradas ampliamente analizadas, pero no consideradas de manera conjunta, para
reflejar de manera mds apropiada el amor hacia la marca-lugar. De hecho, tanto Place
Attachment como el amor a la marca se han analizado como constructos diferentes,
sin centrarse en el potencial tedrico que resulta de su andlisis conjunto.

En tal sentido, el presente estudio entrega una herramienta de medida mads
completa del amor a la marca-lugar. De hecho, permite a los investigadores y
operadores de destinos turisticos no solo centrar el andlisis y la implementacién de
sus estrategias a partir del amor a la marca-lugar en la Pasion y el Afecto, sino también
considerar elementos que son de gran relevancia para una conexién de largo plazo,
como son la Dependencia, la Identidad y la Integracién con el lugar. De esta manera,
la escala propuesta puede servir como un instrumento eficaz para profundizar de
manera mas integra en los estudios desarrollados en el contexto del turismo. Al mismo
tiempo, puede ser utilizada como una herramienta practica, que permita alcanzar un
mayor entendimiento del comportamiento de los turistas y de su proceso de toma de
decisiones.

Después de un andlisis de validez de contenido, las dimensiones propuestas por
este estudio fueron sometidas a una serie de entrevistas en profundidad y posteriores
andlisis psicométricos. Todo esto con el objetivo de obtener una escala que cumpla
con un buen grado de consistencia interna y externa para ser aplicada en la medicién
del amor hacia una marca-lugar. Al final del documento se presentan las conclusiones
y las implicancias practicas provenientes del estudio.

Revision de la literatura

Cuando se habla de marca-lugar, se parte de la base de que los destinos turisticos
son “brandeables”. De hecho, sus caracteristicas diferenciadoras permiten a los
turistas conectarse a través de la extension del “Yo” mas alla del espacio fisico que
ofrece un destino turistico (Kaplan, Yurt, Guneri y Kurtulus, 2010). Es asi como se
ha utilizado el término Tophophilia para describir la conexién de los individuos
con los destinos turisticos. Este término considera que, en la relacién con un lugar,
las personas acttian desde la emocionalidad mas que desde la racionalidad (Tuan,
1974). De hecho, se considera que una marca-lugar tiene efectos sobre las personas
a través de las rutinas del pasado, los recuerdos, las experiencias (Hospers, 2010), la
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personalidad que se asocia con el destino turistico (Murphy, Moscardo y Benckendorff,
2007) y a través de su autoconcepto (Sirgy, Grzeskowiak y Su, 2005; Palmer, Koenig-
Lewis y Jones, 2013; Zenker, Braun y Petersen, 2017). De esta manera, los lugares son
mas que un espacio contenedor de recursos y actividades. Involucran una historia,
recuerdos y un fuerte significado simbélico y emocional (Williams y Vaske, 2003). Es
por ello que la interaccién con el lugar genera emociones y sentimientos de conexién
en las personas, las cuales, a su vez, suscitan la creacion de una relacién de largo plazo
con el destino turistico (Hospers, 2010).

En tal contexto se desarrollé el concepto de Place Attachment (Gross y Brown,
2006; Yuksel, Yuksel y Bilim, 2010; Prayag y Ryan, 2012; Ram, Bjork y Weidenfeld,
2016; Scannell y Gifford, 2017), que cominmente se confunde con el Amor a una
marca-lugar. Una de las principales diferencias entre ambos conceptos es que Place
Attachment estd mas bien relacionado con el lugar y no con la marca del lugar (Aro
et al., 2018). Es asi como Place Attachment se considera mas bien como un apego
emocional entre el yo y un lugar, que genera una sensacion de estar y sentirse
fisicamente en ese lugar (Ram et al., 2016). Por otro lado, el Amor a la marca-lugar es
una conexion emocional intensa y positiva que se desarrolla con el tiempo, pero donde
el yo estd estrechamente conectado con la marca de ese lugar (Bigne et al., 2019). Otra
diferencia radica en que en el contexto del turismo el amor es una representacion de la
experiencia emocional de un turista (Hosany, Prayag, Deesilatham, Causevic y Odeh,
2014) que, a diferencia del Place Attachment, considera el Afecto y la Pasién como
elementos esenciales para su construccion.

A pesar de tales diferencias, proponemos que las principales dimensiones que
componen al Place Attachment podrian formar parte de un constructo de Amor a la
marca-lugar mas amplio, que no solo considere las dimensiones que son propias del
amor interpersonal. De hecho, los stakeholders relacionados con el destino turistico
cumplen un rol fundamental (Boley, McGehee, Perdue y Long, 2014; Strzelecka, Boley
y Woosnam, 2017; Stylidis, Sit y Biran, 2016; Stylidis, Shani y Belhassen, 2017), siendo
incluso en algunas investigaciones considerados como parte de lamarca-lugar (Rehmet
y Dinnie, 2013; Braun, Kavaratzis y Zenker, 2013; Zenker, Braun y Petersen, 2017) y en
otras como “embajadores” de la marca-lugar (Rehmet y Dinnie, 2013; Palmer, Koenig-
Lewis, y Jones, 2013; Zenker y Petersen, 2014; Uchinaka, Yoganathan y Osburg, 2019).
Segln plantea Schneider (1985), las personas presentes en un lugar definen como
el lugar se ve, se siente y se comporta. Esto incluye también a los propios turistas,
quienes en conjunto con los habitantes, no solo contribuyen al desarrollo de la Pasion
y del Afecto por el lugar, sinode igual forma aportan a la identificacion (Identidad), a
una mayor dependencia (Williams y Vaske, 2003) y al deseo de integracién con este
(Lee y Hyun, 2016).

Las dimensiones Pasién y Afecto han sido consideradas muy relevantes para el
amor a la marca (Albert, Merunka y Valette-Florence, 2009; Tsai, 2011; Palusuk, Koles
y Hasan, 2019), especialmente cuando estas se asocian con el amor interpersonal
(Sternberg, 1986; Rossiter, 2012; Albert y Merunka, 2013; Fetscherin, 2014; Huber,
Meyer y Schmid, 2015). Si bien en el contexto de un destino turistico el amor hacia
ese lugar podria estar influenciado por las personas que lo habitan, la relacién que
el turista experimenta con estas no es bidireccional, sino que es un fenémeno para-
social (Fetscherin, 2014) que, a diferencia del amor interpersonal, no es correspondido
(Albert y Valette-Florence, 2010; Bergkvist y Bech-Larsen, 2010; Sarkar, 2011). Sin
embargo, esto no implica que la Pasién y el Afecto no sean importantes para el Amor
hacia la marca-lugar. De hecho, ambas permiten una importante conexién emocional.
Por un lado la Pasion, como un estado psicolégico, permite a los turistas identificarse
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con sus actividades favoritas en ese lugar y disfrutarlas por ser importantes para ellos
(Gilal et al., 2019). Por otra parte, el Afecto lo experimentan los turistas por el hecho
de percibir a la marca como Unica, lo cual los lleva a pensar mucho en ella y a mantener
una relacion de largo plazo con el destino turistico (Albert et al., 2009).

En relacién a la Identidad como componente del amor a la marca-lugar, esta juega
un papel crucial en la creacion de lazos de largo plazo con un destino turistico (Knez,
2005; Hernandez, Hidalgo, Salazar y Hess, 2007; Albert y Merunka, 2013). De hecho,
comprende una conexion emocional con las personas y la intangibilidad asociada al
destino turistico (Ram et al, 2016; Gross y Brown, 2006). Si esa integracion es efectiva,
es posible que esta conexion emocional se mantenga a través del tiempo, de manera
muy similar al compromiso interpersonal (Sternberg, 1986).

Por otra parte la Dependencia, a diferencia de la Identidad, retine todos aquellos
factores que generan una conexion funcional con el lugar (Williams y Vaske, 2003;
Yuksel et al., 2010; Ram et al, 2016; Cong, 2016; Duan y Wang, 2018). Es decir, una
conexién con los atractivos, los servicios y la infraestructura disponibles en el lugar.

Finalmente, la Integracion es una dimension fuertemente conectada con el amor a
la marca aplicada a un lugar (Lee y Hyun, 2016). Para Lee y Hyun (2016), ella representa
las creencias que tienen los individuos en relacién a como se ajusta su autoconcepto
y una marca determinada. A diferencia de las otras dimensiones del amor a la marca,
la Integracion se basa en la auto-identidad necesaria para que se forme el amor y no
tanto en la expresion de las emociones, que es uno de los enfoques mas utilizados en
los estudios centrados en el amor a la marca (Sternberg, 1997).

Como se puede ver, el amor a un destino turistico es una variable compleja y
unidireccional, que requiere para su formacién de conexiones de caracter emocional
(medidas a través de las dimensiones de Afecto, Pasion e Identidad), como también
de caracter funcional (representada por la dimension de Dependencia) por parte del
turista hacia el lugar. Junto a estas, también comprende el sentimiento de Integracién
que el turista experimenta en su conexioén con los habitantes del lugar.

Si bien los estudios desarrollados hasta el momento han considerado gran parte
de estas variables aisladamente, el presente estudio propone que considerarlas de
manera simultdnea puede capturar de mejor forma el amplio espectro que deberia
cubrir el amor a una marca-lugar.

Metodologia

En esta seccion se explicitan las diferentes etapas llevadas a cabo para respaldar la
pertinencia de incluir estas diferentes dimensiones propuestas dentro del constructo
de amor hacia una marca-lugar. En concreto, se explica la realizacion del analisis
cualitativo y como se llevé a cabo la recogida de los datos, asi como también la fuente
de las escalas utilizadas en cada una de las dimensiones.

Andlisis Cualitativo de las Dimensiones

Para saber silos turistas asocian el Amor hacia una marca-lugar con las dimensiones
propuestas en este estudio se realizd un andlisis exploratorio que comprendié 40
entrevistas en profundidad con turistas elegidos en una muestra no probabilistica
por conveniencia, en base a uno de los lugares turisticos que suelen visitar y con el
cual tienen una conexién emocional, evitando lugares de nacimiento para prevenir
sesgos. En la entrevista se utilizé una pauta semiestructurada, que fue pretesteada en
un grupo de 10 personas, con el fin de prevenir futuros problemas en su aplicaciéon y



Vidal, Torres & Soto (2020). Estudios de Administracion, 27(1): 92-112, enero-junio del 2020

en el posterior andlisis de los datos. En ella, los entrevistados debian responder a la
pregunta: ;En qué se basa usted para decir que tiene una conexién emocional o siente
amor por ese lugar?

Como los participantes del estudio entregaron respuestas variadas para diferentes
destinos turisticos, se pidié a dos arbitros (expertos en turismo) que seleccionaran
aquellas que correspondieran a las dimensiones de Afecto, Pasion, Identidad,
Dependencia e Integracion. Para Afecto, se clasificaron comentarios tales como:
“Siento carino por Renaca”, “Cuando estoy en Pucén siempre ando de buen humor”.
Para Pasién se consideraron comentarios que decian: “Si durante todo un ano no
voy a Rapel comienzo a sentirme mal”, “Cuando viene un fin de semana largo y sé
que no podré ir a Vina del Mar, se me viene el &nimo abajo”. Respecto a Identidad:
“Me identifico mucho con Valparaiso”, “Cuando voy a Disney me siento como una
nina, como si fuera hecho para mi”. Para Dependencia se consideraron comentarios
tales como: “No cambiaria Rapel por ningun otro, puedo hacer todo lo que me gusta”,
“Puerto Varas no se puede comparar con ningdn otro lugar para veranear”. En cuanto
a Integracién: “Me gusta ir a veranear a Frutillar no solo por el lugar, sino por las
personas de alld”, “Cuando uno va a Chiloé la gente te recibe con los brazos abiertos”.

De esta manera, a través de las entrevistas y de su posterior analisis fue posible
comprobar el hecho de que los turistas efectivamente asocian el amor a una marca-

lugar con las dimensiones propuestas.

Recogida de Datos y Escalas de Medida

Posteriormente, se realizé una encuesta online autodirigida de aproximadamente
diez minutos de duracion a una muestra no probabilistica por conveniencia compuesta
por alumnos de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile. En el
estudio se le pidi6 a los encuestados que senalaran un destino turistico con el que
tuvieran alguna conexién emocional (Batra et al., 2012) y al cual hubieran viajado
con fines turisticos. Ademas, se les pidié que descartaran el lugar en donde nacieron,
viven y/o alguna vez vivieron para asi evitar sesgos en los andlisis. La edad de los
participantes fue entre 18 y 30 anos. No se incluy6 a personas de mayor edad para
evitar que conectaran el destino turistico con su lugar natal (Williams y Vaske, 2003).
De esta manera, en total se encuestaron 322 personas, de las cuales 211 fueron mujeres
y 111 hombres. Por otra parte, 229 fueron estudiantes de pregrado y 69 estudiantes de
postgrado.

Para medir Afecto y Pasion se adaptaron las escalas de Albert y Valette-Florence
(2010), quienes a su vez se basaron en Rubin (1970), Sternberg (1997) y Hatfield (1988).
Para medir Integracién se adapté al contexto de turismo la escala de reinsercién
social planteada por Sander, Fuch, High, Hall, Kreutzer y Rosenthal (1999), ya que
estd directamente relacionada con relaciones interpersonales. Finalmente, para las
dimensiones de Identidad y de Dependencia se adaptaron las escalas de Williams y
Vaske (2003). Todos los items fueron medidos a través de escalas Likert de siete puntos
(ver Anexo).

Al considerar la literatura y el analisis cualitativo como base para construir las
escalas de medida, asi como también al contrastarlas con expertos en turismo y con
diversos turistas, se pudo garantizar la validez de contenido de cada una de las escalas
de medida incluidas en este estudio.

Analisis de Datos y Resultados

En esta seccién se comprueba la dimensionalidad de los constructos, se analizan
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sus cualidades psicométricas a través del desarrollo de modelos, se verifica la
fiabilidad de las escalas y su validez de contenido. Finalmente, se comprueba la validez
discriminante, de constructo y concurrente.

Andlisis Factorial Exploratorio

Para validar la escala se realizaron diversas pruebas de medida. Para medir la
dimensionalidad de cada uno de los constructos se realiz6 un analisis factorial
exploratorio de componentes principales con rotacién Varimax (Hair, Anderson,
Tatham y Black, 2005). El analisis resultante mostré un KMO mayor a 0,75.

En la Tabla 1 se puede observar que todas las dimensiones presentaron un buen

grado de unidimensionalidad, con cargas factoriales mayores que 0,4 (Larwood, Fa Ibe,
Kriger y Miesing, 1995).

Tabla 1. Andlisis Factorial Exploratorio

Escala ftem Factorial _ Explicada KMo
Dependencia DE1 0.796 14.670 0.817
DE2 0.828
DE3 0.813
DE4 0.706
Identidad ID1 0.761 13.542 0.793
ID2 0.742
ID3 0.696
ID4 0.639
Afecto AF1 0.831 14.337 0.806
AF2 0.700
AF3 0.821
AF4 0.743
Pasion PS1 0.759 14.964 0.825
PS2 0.787
PS3 0.852
PS4 0.795
Integracion IN1 0.829 13.991 0.787
IN2 0.859
IN3 0.695
IN4 0.790
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Analisis Factorial Confirmatorio: Desarrollo de Modelos

Posteriormente, se realizé una estrategia de desarrollo de modelo (Hair, Black,
Babin, Andersony Tatham, 1998) con el fin de alcanzar un niimero adecuado de variables
para cada subescala y adecuados ajustes de medida (Ding, Velicer y Harlow, 1995). Para
esto, utilizando el software estadistico AMOS, se probaron sucesivos modelos en base
a analisis factoriales confirmatorios. Los criterios utilizados fueron los recomendados
por Joreskog y Sorbom (1993). Es decir, en primer lugar se consideré eliminar aquellos
indicadores que tuviesen una débil condicién de convergencia con su correspondiente
variable latente (t de student mayor a 2,58; P < 0,01). Posteriormente, se tomd en
consideracién el segundo criterio de exclusion de indicadores, en donde se deben
eliminar aquellos items con coeficientes estandarizados menores a 0,5. Finalmente,
se utilizo el tercer criterio, que establece la eliminacion de aquellos indicadores que
presenten un R2 menor a 0,3.

Después de analizar diferentes modelos y contrastarlos en base a estos tres
criterios, no fue necesario eliminar indicadores del analisis (ver Anexo). Tal y como se
esperaba, el andlisis factorial confirmatorio mostro6 ajustes dentro de los pardmetros
satisfactorios (Hooper, Coughlan y Mullen, 2008); (Chi-Square: 377.241; df. 160; Sig:
0,000; IFI: 0,938; TLI: 0,926; CFI: 0,938; RMSEA: 0,065).

Andlisis de Fiabilidad

Para comprobar la fiabilidad de la escala amor a una marca-lugar se midi6 el Alfa
de Cronbach, la Fiabilidad Compuesta del Constructo (FCC) y se realiz6 el Analisis
de Varianza Extraida (AVE). Como muestra la Tabla 2, se cumplen en todos los casos
los criterios minimos establecidos para cada uno de estos indicadores (Fornell y
Larcker, 1981). Esto es Alfa de Cronbach y Fiabilidad Compuesta del Constructo (FCC)
superiores a 0.7 y Andlisis de Varianza Extraida (AVE) superior a 0.5. En conjunto,
estos resultados permiten garantizar la fiabilidad de la escala amor a una marca-lugar
(Tabla 2).

Tabla 2. Fiabilidad de las escalas

Escala Cﬁifﬁ)gzh FCC AVE
Afecto 0.86 0.86 0.60
Pasion 0.87 0.87 0.60
Integracion 0.84 0.86 0.60
Dependencia 0.88 0.88 0.70
Identidad 0.81 0.81 0.50

Andlisis de Validez de la Escala Amor a una Marca-Lugar

La validez de contenido se garantizé previamente, resultando en las dimensiones
y escalas de medida utilizadas en el estudio. Su elaboracion se llevé a cabo a partir
del andlisis de la literatura y del analisis exploratorio realizado en conjunto con los
expertos en turismo. Posteriormente, garantizada la validez de contenido, en esta etapa
es necesario corroborar la validez de constructo y la validez concurrente, realizando
una serie de analisis adicionales. En el caso de la validez de constructo, se analizé la
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validez convergente y discriminante. La validez convergente se garantizo al observar
que todos los coeficientes estandarizados resultaron estadisticamente significativos
(i.e. P < 0.01) y mayores a 0,5 (Bagozzi y Yi, 1988) (Tabla 3). Ademads, se comprobd
que las correlaciones entre los constructos resultaron significativas e inferiores a 0,8
(Bagozzi, 1994) (Tabla 4).

Tabla3. Validez Convergente. Coeficientes Estandarizados

Pares de constructos Beta

Place Brand Love - Dependencia 0.714*
Place Brand Love - Identidad 0.867*
Place Brand Love - Integracion 0.556*
Place Brand Love = Afecto 0.709*
Place Brand Love - Pasién 0.627*

*p-value 0,001

Tabla 4. Correlaciones entre constructos

Par de dimensiones Correlacién
Identidad - Dependencia 0,611*
Identidad - Pasién 0,472%*
Identidad - Afecto 0,651*
Identidad - Integraci6én 0,531*
Dependencia - Pasion 0,589*
Dependencia - Afecto 0,458*
Dependencia - Integraciéon 0,326*
Pasion - Afecto 0,429*
Pasion - Integracién 0,322*
Afecto - Integracién 0,407*

*p-value 0,001

Para comprobar la existencia de validez discriminante se utilizé el test de intervalos
de confianza y test de chi-cuadrado (Anderson y Gerbing, 1988). Con el primer test
se pudo garantizar la validez discriminante al observar que en ningin intervalo de
confianza resultante de las correlaciones entre las diferentes variables latentes que
componen el modelo propuesto seencontraba contenido el valor 1 (Tabla 5).

A través del segundo test se pudo confirmar la existencia de validez discriminante
corroborando el hallazgo anterior. De hecho, se pudo observar que las diferencias de
la chi-cuadrado resultante de la comparacion entre el modelo que arroj6 el analisis
factorial confirmatorio y diferentes modelos alternativos constituidos por las mismas
dimensiones que contiene este modelo éptimo (donde a dos de estas dimensiones se
les fija una perfecta correlacion), fueron significativas. En la Tabla 5 se pueden observar
los resultados de ambos tests de validez discriminante. Por lo tanto, considerando
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estos resultados es posible garantizar la validez de constructo de la escala de medida
de amor a una marca-lugar.

Tabla 5. Test de validez discriminante

Pares de constructos Test Dif Chi C. Intervalo de confianza
Identidad - Dependencia 14,466 (1); 0,001 0,5-0,72
Identidad - Pasion 22,274 (1); 0,001 0,36 - 0,58
Identidad - Afecto 64,934 (1); 0,001 0,54-0,76
Identidad - Integracion 36,161 (1); 0,001 0,42 - 0,64
Dependencia - Pasion 2,632 (1); 0,001 0,48 -0,7
Dependencia - Afecto 60,287 (1); 0,001 0,35-0,57
Dependencia - Integracion 39,683 (1); 0,001 0,22-0,44
Pasion - Afecto 58,469 (1); 0,001 0,32 -0,54
Pasion - Integracion 35,728 (1); 0,001 0,21-0,43
Afecto - Integracion 94,93 (1); 0,001 0,3-0,52

Respecto a la validez concurrente, esta se comprob0 a través de un modelo causal,
donde el constructo amor a una marca-lugar debié mostrar que tiene la propiedad
de afectar de manera directa y significativa a otra variable que, de acuerdo con la
literatura, deberia influir. Es asi como se analiz6 el efecto del amor a una marca-lugar
sobre Satisfaccion (Fleury-Bahi, Félonneau & Marchand, 2008; Scott y Vitardas, 2008;
Yuksel et al., 2010).

Siguiendo lo sugerido por Awang (2012), a través de ecuaciones estructurales,
se pudo confirmar que efectivamente el amor a una marca-lugar influye de manera
directa y positiva sobre la Satisfaccién de los turistas (Chi-Square: 621,259; df. 246;
Sig: 0,000; IFI: 0,911; TLI: 0,900; CFI: 0,912; RMSEA: 0,069) (Tabla 6).

Tabla 6. Test de validez nomolégica

Variables Carga Estandarizada

Amor a una marca-lugar - Satisfaccion 0,458*
*P-value 0,001

De esta manera, a partir de todos estos analisis, es posible garantizar que la escala
desarrollada en este estudio para medir el amor a una marca-lugar tiene un buen
grado de validez (ver Anexo).

Discusion

El objetivo de este estudio se centrd en el desarrollo de una herramienta que
permitiese entender de una mejor manera la conexion emocional entre turistas y los
destinos turisticos. Con esta finalidad, se desarroll6 el constructo de amor a una marca-
lugar, compuesto por las dimensiones de Afecto, Pasién, Identidad, Dependencia e
Integracién. A través de diferentes andlisis, cualitativos y cuantitativos, se logréd
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obtener una escala de medida que abarca una perspectiva de conexién emocional mas
completa del Amor a una marca-lugar.

Estos resultados representan un avance en relacion a los instrumentos de medicién
utilizados con anterioridad, a partir del cual se podran enriquecer los analisis practicos
y las investigaciones futuras en turismo. Esto cobra especial relevancia al considerar
que la mayoria de las aproximaciones en el estudio de la conexion emocional existente
entre el turista y un destino turistico se han desarrollado a través de tematicas
relacionadas con el Destination Branding, Place Branding y Place Attachment,
dejando de lado la variable de Amor a la marca, pese al interés que esta ha suscitado
en el dltimo tiempo.

Ademas de lo anterior, es relevante considerar que los escasos estudios
desarrollados en este contexto especifico han medido el amor a un destino turistico
a través de un constructo multiatributo de dos items (Bigne et al., 2019) o utilizando
escalas de medida extraidas directamente de estudios realizados en el contexto del
Amor alamarca (Lee y Hyun, 2016; Jiang, Potwarka y Havitz, 2017; Zhang, Xu y Gursoy,
2020). Por otro lado, estan los trabajos de Swanson, (2015; 2017) y Aro et al. (2018),
quienes centraron sus analisis en determinar la estructura y los factores que estan
relacionados con el amor hacia un destino turistico, sin considerar la construccién
de una escala de medida. De esta manera, es posible que los instrumentos utilizados
en dichas investigaciones no hayan sido del todo apropiados ni suficientemente
especificos para el area turistica.

Frente a este escenario, la escala propuesta en este estudio presenta una opcién
a través de la cual se podra evaluar el amor hacia un destino turistico, considerando,
por un lado, su naturaleza unidireccional y, por el otro, las conexiones emocionales
(medidas a partir de las dimensiones de Identidad, Pasion y Afecto) y funcionales
(medida por la dimensién de Dependencia) que permiten medir la conexién emocional
de las personas con un destino turistico. Esto, sin dejar de lado la conexi6n con los
habitantes del lugar, medida a través de la dimensién denominada Integracion.

Respecto a estas dimensiones, si bien la de Integracion podria no haber resultado
suficientemente significativa debido a que fue adaptada al turismo a partir de una
escala de integracion social médica, sus resultados fueron satisfactorios, aunque con
menor carga estandarizada que las demas dimensiones. Junto con ello, el hecho de
que las dimensiones de Dependencia y de Identidad hayan resultado igualmente
significativas que las de Afecto y de Pasién confirma que las dimensiones incluidas en
este estudio son adecuadas para formar parte del amor a una marca-lugar.

Por otro lado, esta nueva escala puede ser vista como una herramienta para
complacer de una mejor manera a los turistas a partir de la realizacién de diferentes
acciones que los contenten de forma mas eficiente. Esto seria posible al crear y/o
fortalecer conexiones emocionales que apunten especificamente a las dimensiones
que estos mas valoran o toman en cuenta en un destino turistico. Asi, en caso de notar
que las dimensiones mas relevantes para un grupo de turistas son Dependencia y/o
Identidad, los esfuerzos podrian ser enfocados en fortalecer ese tipo de conexién
llevando a cabo acciones que busquen enfatizar las caracteristicas diferenciadoras del
destino, como la comida y los lugares tipicos (e.g. Williams y Vaske, 2003; Tsai, 2016).

Acciones concretas que apuntan en esta direccién son todas aquellas que buscan
fomentar la creacién y mantenimiento de los recursos gastrondémicos del destino
(e.g. creacion y fomento de restaurantes, festivales de comida o clases de cocina con
platos locales). Sumado a esto, gestiones que se enfoquen en caracteristicas singulares
del destino también pueden ayudar a fortalecer este tipo de conexion (Florek, 2011).
Ejemplo de esto puede ser el incluir aspectos histéricos y de elementos diferenciadores
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dellugar en los esfuerzos comunicacionales y/o el mantener informados a los visitantes
a través de newsletters que detallen las actividades que se desarrollaran en el destino
turistico. Lo anterior, enfatizando aquellas festividades tnicas y representativas de la
ciudad, como el caso del “Carnaval de Venecia” en Italia, el “Festival de San Fermin” en
Espana o la “Fiesta del Vino de Bordeaux” en Francia (e.g. Mufiz-Martinez y Cervantes-
Blanco, 2009; Celik y Cetinkaya, 2013; Pirnar, Kurtural y Tutuncuoglu, 2019).

Por otro lado, en el caso de turistas que valoren mas los aspectos relacionados
con las dimensiones de Afecto y/o Pasion, acciones que promoverian su satisfaccion
en el destino pueden ser la incorporacién de lugares y el fomento de actividades
Iudicas; por ejemplo, la creacion de parques de diversiones, incentivar la practica de
deportes populares, asi como el uso de su territorio para la realizacién de festivales
y/o de actividades que se sitien en un contexto recreativo. Junto a estas medidas la
marca-lugar podria buscar generar en los turistas conexiones respecto a acciones
que sean de su agrado. De esta manera, la marca-lugar podria procurar establecer
vinculos de este tipo en la mente de los turistas, por ejemplo, al vincular el amor por
determinados festivales o festividades internacionales con la marca-lugar (Pirnar,
Kurtural y Tutuncuoglu, 2019).

Finalmente, en el caso de encontrar a la dimension de Integraciéon como relevante
o valorada por un grupo de turistas, también es posible realizar acciones enfocadas
en satisfacerlos de manera eficiente. Ejemplos de este tipo de acciones podrian ser el
crear centros de atencién a turistas y el fomentar actividades en las que estos puedan
relacionarse entre ellos y/o directamente con personas que vivan en el destino. Esto
puede llevarse a cabo a través del fomento y/o creacién de comunidades en redes
sociales que alienten a los turistas a continuar interactuando en el futuro (ver Batra
et al., 2012). Junto a ello, la promocién de la diversidad y de la aceptacién de personas
diferentes por parte de los habitantes del lugar también puede ser vista como una
accién que afecte el nivel de integracién que los turistas perciban en dicho destino.

De esta manera, a través de esta escala no solo se podria medir directamente el
nivel de amor que sienta un turista hacia un determinado lugar que visita, sino que
también se podria conocer con mayor exactitud qué factor o factores de conexion
emocional son los causantes de que el turista visite repetidamente el destino turistico
y/0 que, por el contrario, sean el o los causantes de que no lo haga. Finalmente, al tener
esto en consideracién, también es posible generar de manera mds eficiente estrategias
para lograr la satisfaccion y la posterior lealtad de los turistas.

Limitaciones y Futuras Lineas de Investigacion

Una de las limitaciones de este estudio es el hecho de que la encuesta se aplico
solo a alumnos de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile. Esto
deberia ser considerado al momento de extrapolar los resultados de este estudio a
otro grupo de turistas. En el futuro se recomienda ampliar el marco muestral y evaluar
la validez y fiabilidad de la escala en destinos turisticos especificos, de tal forma de
encontrar posibles diferencias en la conexién emocional de los turistas dependiendo
de los atractivos que distinguen a cada lugar (por ejemplo, playa, gastronomia o
cultura). Por otra parte, se sugiere explorar otras variables de conexién emocional que
podrian integrar este constructo, con el fin de explicar de manera mas integral esta
variable desde el punto de vista de su medicién.
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Anexo 1. Tabla A. Escala para medir amor a una marca-lugar

Dimension Pregunta Adaptacion del autor Sigla
Afecto Siento una gran Sternberg (1997) AF1
felicidad en ese lugar
Siento que ese Sternberg (1997) AF2
lugar es cercano
emocionalmente.
Cuando estoy en ese | Rubin (1970) AF3
lugar me siento de
buen humor
Siento afecto hacia Hatfield (1988) AF4
ese lugar
Pasion Si no visito ese lugar | Rubin (1970) PS1
me sentiria mal
A veces siento Hatfield (1988) PS2
obsesion por ese
lugar
Si sé que no puedo Hatfield (1988) PS3
ir a ese lugar me
sentiria solo
Me sentiria Hatfield (1988) PS4
desanimado si sé
que no puedo ir a ese
lugar
Integracion Siento que soy Sander, Fuchs, High, Hall, | IN1
aceptado por las Kreutzer y Rosenthal
personas de ese (1999)
lugar
Me siento cercano a | Sander, Fuchs, High, Hall, | IN2
las personas de ese Kreutzer y Rosenthal
lugar (1999)
Recibo un buen trato | Sander, Fuchs, High, Hall, | IN3
porque conozco ala | Kreutzer y Rosenthal
gente de ese lugar (1999)
Me gusta estar con Sander, Fuchs, High, Hall, | IN4
la gente de ese lugar | Kreutzer y Rosenthal
(1999)
Identidad Siento que ese lugar | Williams y Vaske (2003) ID1
es parte de mi
Estoy muy apegado a | Williams y Vaske (2003) ID2
ese lugar
Visitar ese lugar Williams y Vaske (2003) ID3
habla mucho de mi
Ese lugar significa Williams y Vaske (2003) ID4
mucho para mi
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Dimension Pregunta Adaptacion del autor Sigla
Dependencia Ningun otro lugar se | Williams y Vaske (2003) DP1
puede comparar
Hacer lo que me Williams y Vaske (2003) DP2

gusta en ese lugar es
mas importante que
hacerlo en cualquier
otro

No cambiaria de
lugar para hacer las
cosas que me gustan

Williams y Vaske (2003) DP3

Las cosas que hago
en ese lugar las
disfrutaria tanto
como en un lugar
similar

Williams y Vaske (2003) DP4
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