Resumen

Los estudios de benchmarking en turismo
se han centrado en comparar destinos simila-
res sin considerar las diferencias segtn el pro-
ducto turistico. Con el crecimiento de los des-
tinos, se genera la necesidad de desarrollar una
medida basada en el cliente. Por ello, este ar-
ticulo trata de alcanzar una medida de bench-
marking desde la perspectiva del turista y su
aplicacién al anélisis comparativo entre des-
tinos. El método de obtencion de informacion
ha sido mediante encuesta personal. Los re-
sultados permiten afirmar que los elementos
que determinan la calidad difieren segtn el ti-
po de destino considerado, lo que orienta la
aplicacién eficiente de recursos.
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Abstract

In tourism benchmarking studies have
focused on comparing similar destinations
without taking differences according to the
tourism product into account. The increase in
destinations has generated the need to develop
a client-based measure. To this end, this article
sets out to achieve a benchmarking measure
from the standpoint of the tourist and its
application to comparative inter-destination
analysis. The method used for obtaining informa-
tion is the personal interview. The results enable
us to assert that the aspects that determine
quality differ according to the type of destination
considered, which acts as a guideline for the
efficient application of resources.

Key words: benchmarking, tourism pro-
duct, tourist, destination quality.
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I. INTRODUCCION

A mayoria de los paises reco-

nocen el potencial econémi-

co del turismo, desarrollando
estrategias comerciales encami-
nadas al incremento continuo del
numero de turistas (1), y convir-
tiéendolo en uno de los motores
primordiales de progreso econo-
mico (Organizacién Mundial del
Turismo, 2008). Para Espanfa, co-
mo segundo destino mundial, el
turismo alcanza un peso muy im-
portante en la economia nacional,
transformandolo en una actividad
relevante para el crecimiento eco-
némico.

Adicionalmente, la industria tu-
ristica estd afrontando importan-
tes modificaciones que generan
mayores niveles de competencia.
Estos cambios estan provocados
principalmente por la apertura de
nuevos mercados, la mejora de los
sistemas de transporte y comu-
nicacién, y la evolucién del perfil
de la demanda. Estas transforma-
ciones suponen la existencia de tu-
ristas mejor informados y experi-
mentados que buscan experiencias
turisticas mas personalizadas. El
incremento de la competitividad
de los mercados, unido a la im-
portancia estratégica del turismo,
implica la necesidad de generar
acciones que proporcionen un me-
jor conocimiento de las variables
fundamentales del mercado turis-
tico, permitiendo el desarrollo de

estrategias que incrementen la efi-
ciencia en la asignacion de recur-
sos turisticos (Wober y Fesenmaier,
2004).

En este sentido, la capacidad
para recoger, procesar, analizar
e interpretar informacién sobre la
evolucién del entorno y los turis-
tas va a determinar la habilidad
de adaptacion y supervivencia
frente a la competencia (Xiang et
al., 2007), apareciendo el bench-
marking, o evaluacién compara-
tiva (términos utilizados de forma
indistinta en el texto de este ar-
ticulo), como una herramienta di-
rectiva valiosa para identificar e
interpretar informacién atil, com-
partir conocimiento y apoyar la
toma de decisiones, ademas de
generar innovacién, mejorar los
estandares del servicio y aumen-
tar los niveles de productividad.

El benchmarking ha experi-
mentado una creciente populari-
dad en las dos Ultimas décadas,
siendo aplicado en diferentes si-
tuaciones empresariales, incluido
el turismo. Iniciado en la direc-
cion de calidad de los bienes tan-
gibles, la evaluacién comparativa
se manifiesta como un procedi-
miento de direccion técnica y de
calidad que consiste en identifi-
car, aprender y aplicar las practi-
cas mas efectivas mediante la
comparacion de actividades y re-
sultados de distintas organizacio-
nes, permitiendo obtener infor-
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macion sobre cdmo mejorar la ca-
lidad (Fuchs y Weiermair, 2004,
Li y Petrick, 2007). Desde el pun-
to de vista operativo, el fin prin-
cipal del benchmarking es la in-
troduccion de mejoras continuas
con una asignacion controlada de
recursos.

El nidmero de trabajos sobre
evaluacion comparativa en el tu-
rismo es limitado, y esta asociado
principalmente a las organizacio-
nes turisticas. Aunque durante los
ultimos afos se ha incrementado
el interés por su aplicacion a los
destinos (Kozak, 2002; Wober y
Fesenmaier, 2004; Xiang et al.,
2007; Narayan, Rajendrany Sai,
2008), aun son escasos los estu-
dios que tratan de identificar los
aspectos principales de compara-
cion, lo que permitiria mejorar los
resultados y la calidad de los des-
tinos. Ademas, la mayoria de los
trabajos dan prioridad a la pers-
pectiva de los gestores e investi-
gadores de destinos. Sin embar-
go, para el desarrollo de medidas
de comparacion, el benchmarking
de destinos debe centrarse en la
perspectiva del turista, identifican-
do los atributos mas importantes
de su experiencia turistica. De es-
ta forma, los gestores de marke-
ting de destinos podrian contar
con un buen instrumento de me-
dida y comparacion de la calidad
de los destinos desde la perspec-
tiva de los consumidores.

Por otro lado, el desarrollo de
la evaluacidén comparativa entre
destinos debe tener en cuenta las
diferencias en la composicién de
la experiencia turistica segun los
servicios turisticos ofertados. Al-
gunos estudios (Narayan, et al.
2008) encuentran que la evalua-
cion de un destino puede ser di-
ferente si se considera el tipo de
destino, afirmando que el nime-
ro y tipo de variables clave del des-
tino son distintos segun el pro-
ducto turistico. Los recursos que

poseen un mayor efecto sobre la
percepcién del turista en un des-
tino de sol y playa pueden ser
completamente diferentes a los
que determinan la calidad global
de un destino cultural.

Siguiendo lo expuesto, el obje-
tivo de este articulo es contribuir
al conocimiento sobre benchmar-
king en turismo mediante el des-
arrollo de un analisis comparativo
entre destinos segun el producto
turistico comercializado. En par-
ticular, se trata de identificar las
variables clave que configuran la
experiencia del turista segun la ne-
cesidad que satisfacen, distinguien-
do entre turismo de sol y playa, tu-
rismo rural y turismo cultural. El
conocimiento de las variables fun-
damentales segun la tipologia tu-
ristica permitird a los gestores de
destinos utilizar de forma mas efi-
ciente los recursos. Hasta donde
llega el conocimiento de los auto-
res, ningun trabajo anterior ha des-
arrollado un analisis comparativo
entre destinos segun el producto
turistico, siendo la principal apor-
tacion del estudio.

Il. BENCHMARKING
EN TURISMO

Desde mediados del siglo XX,
el turismo se ha caracterizado en
Espafa por el desarrollo de una
oferta de sol y playa masiva, cen-
trada en la atraccién de segmen-
tos de mercado especialmente
sensibles al precio. Durante varias
décadas, ha sido posible alcanzar
los objetivos de rentabilidad por-
que la demanda superaba amplia-
mente la oferta; sin embargo, a
finales de siglo se inicia un perio-
do de estancamiento, y es preci-
so afrontar la posibilidad de un
agotamiento del turismo de sol
y playa. Priestley (1995) identifica
los principales problemas de los
destinos turisticos en Espafa, des-
tacando la reduccién de la ratio

coste-beneficio, la antigiedad y
obsolescencia de los alojamientos
y el desarrollo urbano descuida-
do, que han provocado el dete-
rioro de playas, costas, areas na-
turales y recursos.

La situacion actual de los mer-
cados muestra un entorno mas
complejo, exigente y competitivo
que refleja la necesidad de estra-
tegias coordinadas para mante-
ner la viabilidad comercial, pres-
tando mayor atencion a los deseos
y las necesidades individuales de
los turistas, y buscando mejorar
la diferenciacién (Eragi, 2006). Por
otra parte, la complejidad y la glo-
balizacién de este entorno com-
petitivo requiere de inversiones
sostenibles en recursos y servicios,
identificandose la calidad como
una de las fuentes de ventaja
competitiva mas importantes. Es
decir, mejorar la calidad del des-
tino debe ser la prioridad, basica-
mente por sus efectos sobre la
percepcion del turista y la gene-
racion de actitudes y comporta-
mientos positivos. La pregunta
gue puede plantearse es: {cémo
obtener informacién sobre los ni-
veles actuales de calidad y cuales
son los estandares de calidad que
deben ser alcanzados? Para dar
respuesta a este interrogante, es
importante que la industria turfs-
tica obtenga herramientas y téc-
nicas eficientes que permitan al-
canzar ventajas en informacion y
transformar el conocimiento en
accion.

El benchmarking ha ganado
amplia popularidad en los traba-
jos sobre turismo como herra-
mienta Util para asistir los esfuer-
zos de evaluacién (Kozak, 2002 y
2004; Wober y Fesenmaier, 2004;
Xiang et al., 2007). De hecho, la
evaluacién comparativa ha sido
adoptada como técnica directiva
para generar innovacion, mejorar
los estandares de calidad del ser-
vicio y elevar los niveles de pro-
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ductividad de los negocios turis-
ticos, entre otros aspectos. Algu-
nos autores (Bogan y English, 1994;
Camp, 1989): han identificado co-
mo principales beneficios los si-
guientes: 1) muestra cémo satis-
facer mejor las necesidades de los
clientes; 2) identifica las fortale-
zas y debilidades de la organi-
zacion; 3) estimula la mejora
continuada, y 4) es una manera
eficiente de recoger ideas innova-
doras. Aungue el concepto de
benchmarking emerge en los afos
ochenta del siglo XX como técnica
de mejora de la calidad mediante
la comparacion de resultados (2),

es tras la publicacion del primer
manual (Camp, 1989) cuando se
produce un incremento importan-
te en la literatura, relacionado con
su aplicacion a las principales in-
dustrias, incluido el turismo.

El estudio y la aplicacién del
benchmarking ha ido evolucionan-
do desde un enfoque sobre activi-
dades y/o procesos hacia la estra-
tegia y el desarrollo de sistemas.
Esto supone que puede ser identi-
ficado como una actividad con mul-
tiples facetas y, por tanto, puede
ser estudiado y definido desde di-
ferentes perspectivas (Camp, 1989;

Spendolini, 1992; Kozak, 2002; Lu-
que y Mufoz, 2003; y Li y Petrick,
2007). A pesar de que se observan
diferencias entre las definiciones de
benchmarking, es posible encon-
trar un elemento comun: la medi-
da y mejora continuada de los re-
sultados (Fuchs y Weiermair, 2004)
mediante la informacién obteni-
da de la comparacién de los resul-
tados de una organizaciéon con al-
guna medida de comprobacion. En
definitiva, el benchmarking es una
herramienta cuyo objetivo funda-
mental es incentivar el aprendizaje
continuo y sistematico que permi-
ta a las organizaciones alcanzar ma-

CUADRO N.° 1

INVESTIGACIONES SOBRE BENCHMARKING EN TURISMO

Autor/es Enfoque de benchmarking Contribuciones principales

Kozak y Rimmington (1998) ............... Resultados de pequefias

empresas en destinos

Vinculan los resultados de las organizaciones con el atractivo
del destino

Kozak (2002) ....ooviiiiiiiiiiiiiic Benchmarking de destinos Provee un estudio de caso que ilustra coémo el benchmarking de
destinos puede realizarse. También sugiere que el benchmar-
king es una experiencia de aprendizaje

Kozak (2003) ...ooovveiiiiiiieiiiieeie Benchmarking de destinos Comparacion de dos destinos turisticos que se encuentran en

distintos puntos del ciclo de vida. Se identifican diferencias en
las variables que determinan significativamente la satisfaccion
global
Satisfaccion de los turistas Identifica los indicadores clave de satisfaccion del turista
en el destino
Kozak (2004) .....ooooviiiiiiiiiiiiiee, Benchmarking de destinos

(tanto teoria como metodologia)

Fuchs y Weiermair (2004) ...................

Provee una guia aplicable para diferentes tipos de benchmar-
king incluyendo procedimientos, como recogida de datos y mé-
todos de analisis

Los destinos pueden obtener beneficios potenciales mediante
el uso de etiquetas ecoldgicas y sistemas de informacién de ca-
lidad como sustitutos de las técnicas de benchmarking

Provee ejemplos de estudios de casos sobre la aplicacion del
andlisis envolvente de datos a las medidas de resultados de la
publicidad de las organizaciones de destinos, con especial én-
fasis en el papel del benchmarking en la creacion de escenarios
estratégicos

El estudio crea una herramienta directiva para realizar bench-
marking de destinos usando Internet mediante un conjunto de
medidas

Considera que el benchmarking debe ser identificado en el am-
bito estratégico. Bajo una serie de condiciones definidas por la
complejidad de la industria turistica, la practica del benchmar-
king tiene el potencial de fomentar el desarrollo de las organi-
zaciones centradas en la estrategia y orientadas al cambio
Desarrollan una escala de segundo orden para medir la calidad
del destino

Kozak y Nield (2004) .........c..cccevennn Utilidad de la eco-etiqueta

y los sistemas de calidad para
el benchmarking de destinos
Benchmarking de destinos con

énfasis en la metodologia

Wober y Fesenmaier (2004)................

Li'y Petrick (2007).....ccovvviiiiiiiiie Benchmarking de destinos

(Metodologia para websites)
Xiang et al.(2007) ....ccoovviiiiiiie, Benchmarking de destinos
(tedrico)

Narayan, Rajendran y Sai (2008)......... Benchmarking de destinos

(desarrollo de medida)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Xiang et al. (2007).
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yores niveles de competitividad
(Xiang et al., 2007).

A pesar del amplio reconoci-
miento alcanzado en multiples ac-
tividades (Koller y Salzberger, 2009),
su aplicacién al turismo es aun li-
mitada. La mayoria de practicas y
estudios de benchmarking en la in-
dustria turistica se han centrado en
el andlisis de unidades de negocio
individuales (Kozak y Nield, 2004;
Wober y Fesenmaier, 2004; Hwang
y Lockwood, 2006), como hoteles
(Min y Min, 1997; Cruz, 2007),
companias aéreas (Prayag, 2007) y
restaurantes (Siguaw y Enz, 1999).
No son muy numerosos los inten-
tos por aplicar el benchmarking pa-
ra medir la eficiencia y la competi-
tividad de los destinos turisticos
(véase el cuadro n.® 1).

De forma individual, los estu-
dios sobre benchmarking de des-
tinos han contribuido a su com-
prensién introduciendo conceptos
y herramientas importantes para
la gestion; no obstante, en conjun-
to carecen de una base tedrica in-
tegrada y de amplia aceptacion.
Xiang et al. (2007) apuntan las ra-
zones de esta situacion: 1) la lite-
ratura existente esta aplicada so-
bre la base del estudio de casos, lo
que provee soélo directrices ope-
racionales paso a paso; 2) el bench-
marking ha sido usado como una
técnica descriptiva de comparacion,
raramente vinculado con el nivel
estratégico organizacional, y 3) se
carece de una orientacion de sis-
temas que permita guiar la practi-
ca de benchmarking, lo que pue-
de producir una interpretacion
inconsistente de los resultados.
Aungue Kozak (2004) realiza el in-
tento mas completo de establecer
un modelo tedrico para el bench-
marking de destinos, el modelo
también ha sido cuestionado. En
consecuencia, el potencial del
benchmarking como herramienta
de planificacién estratégica an no
ha sido logrado, siendo necesarios

planteamientos tedricos mas ge-
neralizados que permitan desarro-
llar su aplicacion efectiva.

En la practica, las investigacio-
nes existentes se han centrado en
la comparacion de destinos turis-
ticos para identificar las diferencias
entre los resultados (Kozak, 2003).
Sin embargo, Camp (1989) afirma
que el benchmarking, en su forma
genérica, posee dos elementos fun-
damentales: estdndares de medida
y practicas. Es decir, la identificacién
de las desviaciones mediante una
comparaciéon competitiva debe es-
tar precedida por el desarrollo de
medidas. A pesar de su importan-
cia, pocos han sido los estudios
centrados en la identificacion de
medidas (Kozak y Nield, 2004, y Na-
rayan, et al., 2008), sin que exista
consenso sobre las mas efectivas y
relevantes, y siendo considerado un
tema abierto al estudio por parte
de los investigadores. En concreto,
los motivos de la falta de acuerdo
sobre las medidas son:

— El benchmarking de desti-
nos debe afrontar la falta de dispo-
nibilidad y comparacion de datos,
tanto cualitativos como cuantitati-
vOs, necesarios para la medida de
los resultados. En general, la eva-
luacién de un destino ha sido efec-
tuada a través de una amplia varie-
dad de medidas financieras y no
financieras, como el niimero de vi-
sitantes y los gastos realizados, los
niveles de satisfaccion de los turis-
tas con los distintos elementos del
destino, el grado de compensacion
de los efectos negativos de la esta-
cionalidad, la eficiencia en la utili-
zacién de las capacidades existen-
tes, el nivel de proteccién de los
recursos culturales y naturales, y/o
el grado de aceptacién de las po-
liticas turisticas por parte de los re-
sidentes.

— La aplicacién del bench-
marking al sector servicios, y en
concreto al turismo, muestra ma-

yores dificultades debido a la idio-
sincrasia de los destinos. Desde el
punto de vista estratégico, los des-
tinos turisticos son considerados
una amalgama de recursos tangi-
bles e intangibles que ofrecen una
experiencia holistica que los turis-
tas interpretan de forma subjeti-
va. Reconociendo esta compleji-
dad, las medidas de resultados
han estado definidas mediante
una gran cantidad de variables in-
terrelacionadas, que han variado
en funcién del destino analizado
o el estudio realizado.

— En el contexto de multiples
medidas, surge la duda sobre c6-
mo identificar el mejor destino
(Wober y Feisenmaier, 2004).

Como paso previo a la evalua-
cion comparativa entre destinos
turisticos, es fundamental la iden-
tificacion de la unidad de medi-
da, que debe reconocer la com-
plejidad de los destinos y estar
definida como un conjunto de re-
Cursos y servicios interrelaciona-
dos percibidos por los turistas co-
Mo una experiencia unica.

1. Medicién del
benchmarking
en turismo

Para identificar las unidades de
medicién, es de interés que los
gestores publicos y privados se
cuestionen en qué deben poner
su atencion para el desarrollo de
las estrategias de comercializaciéon
de los destinos. La identificacion
de los recursos clave de atraccion
y diferenciacién del destino son el
elemento fundamental para dar
respuesta a este interrogante. La
atraccion de los turistas hacia un
destino puede basarse en recur-
sos naturales, histéricos y/o cultu-
rales. Sin embargo, el desarrollo
de una ventaja competitiva soste-
nible debe centrarse en la habili-
dad de los gestores para alcanzar
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una mayor adaptacion al entorno
y a los deseos y necesidades de los
turistas utilizando dichos recur-
sos. Ademas, conocer la perspec-
tiva del turista sobre el destino
es fundamental, ya que permite
identificar los elementos clave que
determinan la experiencia turistica.
En turismo, aprender de los clien-
tes y de sus comportamientos ha
sido siempre una base importan-
te para el desarrollo de estrategias
y actividades de marketing inno-
vadoras.

La calidad del servicio y la sa-
tisfaccion del turista han sido iden-
tificados como indicadores sig-
nificativos de la competitividad de
los destinos (Fuchs y Weiermair,
2004; Eraqi, 2006; Xiang et al.,
2007), debido a su efecto sobre
los resultados y las intenciones fu-
turas del turista. Para el bench-
marking de destinos, ambos con-
ceptos estan relacionados con las
medidas de los resultados basa-
das en los clientes, donde el turis-
ta es la fuente principal para la
identificacién de los estandares de
calidad. Por tanto, para que los
gestores del destino puedan desa-
rrollar sus actividades de bench-
marking de forma mas efectiva,
es necesario conocer cémo medir
la percepcion del turista sobre el
destino.

Kozak (2001, 2003) utiliza la
satisfaccion del turista como mé-
todo para comparar dos destinos,
Mugla en Turquia y Mallorca en
Espafna. Los resultados muestran
que existen diferencias en la satis-
facciéon con distintos atributos de
cada destino y en su efecto sobre
la satisfaccién global. No obstan-
te, se trata de un trabajo aplica-
do sobre dos destinos concretos
que, a pesar de encontrarse en di-
ferentes etapas de desarrollo, ofre-
cen el mismo producto: turismo
de sol y playa. En un trabajo mas
reciente, Narayan et al. (2008)
desarrollan y validan una escala

de benchmarking de destinos me-
diante la calidad, identificandola
como un concepto de segundo
orden, donde diferentes dimen-
siones de calidad forman la cali-
dad global percibida del destino.
A pesar de ser el Unico intento por
desarrollar de forma directa una
medida de benchmarking de des-
tinos, el estudio fue realizado so-
bre una zona concreta, Kerala (In-
dia), siendo el turismo de sol y
playa el producto analizado. En
general, los trabajos sobre bench-
marking se han centrado en el
analisis de un destino concreto,
sin que se hayan realizado estu-
dios que traten de comparar des-
tinos segun el producto turistico
comercializado.

Aceptada la idiosincrasia del
turismo, las diferencias entre ti-
pos de destinos pueden suponer
divergencias en la percepcion de
la calidad (McKercher y Wong,
2004), es decir, los elementos im-
portantes para los clientes pue-
den diferir de forma significativa
de unos destinos a otros. Cada
destino puede tener una serie de
caracteristicas distintivas, delimi-
tadas principalmente por el pro-
ducto turistico comercializado,
que determinan la orientacion y
estrategias de marketing a desa-
rrollar. Kozak (2002) afirma que
la aplicacién del benchmarking a
los destinos turisticos puede estar
condicionada por factores cultu-
rales, econdmicos, politicos y prac-
ticos, limitando en gran medida
la comparacién con las buenas
practicas de otros.

Considerando el estudio reali-
zado por Narayan et al. (2008), se
pretende desarrollar una medida
de benchmarking de destinos ba-
sada en la perspectiva del turista
para identificar las variables clave
que afectan a la percepcion glo-
bal de calidad de la experiencia
turistica, realizando una distincién
entre los tipos de destinos segun

el producto turistico comerciali-
zado.

IIl. METODOLOGIA

Para delimitar la poblacién ob-
jetivo, se han tenido en cuenta va-
rios aspectos. Siguiendo la clasifica-
cion de la Organizacion Mundial
del Turismo, se considera que s6-
lo los turistas deben ser incluidos
en el estudio, con independencia
del alojamiento utilizado, exclu-
yendo asf a los excursionistas. Por
otro lado, multiples estudios han
demostrado que existen diferen-
cias en la percepcién de la calidad
y la satisfaccién en funcion de va-
riables relacionadas con la cultu-
ra del turista y su pafs de origen
(Danaher y Arweiler, 1996; Bowen
y Clarke, 2002; Kozak, 2003; Kuvist
y Klefsjo, 2006; Wang, Royo y
Tyler, 2008). McKercher y Wong
(2004) concluyen que los merca-
dos nacionales y los internaciona-
les deben ser tratados separada-
mente. Con el fin de controlar el
efecto de las diferencias en la cul-
tura o pafs de origen sobre la per-
cepcion, se determina que la po-
blacién objetivo de la presente
investigacion sean turistas nacio-
nales. Ademas, los turistas nacio-
nales representan el segmento
mas importante en Espafa, puesto
que el 93,3 por 100 de los viajes y
el 87,3 por 100 de las pernocta-
ciones realizadas fueron a destinos
espanoles (FAMILITUR - Instituto de
Estudios Turisticos, 2008).

Se realizé un trabajo de cam-
po durante los meses de enero y fe-
brero de 2008 mediante encuestas
personales a una muestra represen-
tativa de turistas para todo el terri-
torio nacional (véase cuadro n.© 2).
La recogida de informacion resul-
té apropiada, puesto que la mues-
tra final alcanzé 667 encuestas (320
de sol y playa, 132 de turismo ru-
ral y 215 de turismo cultural), es-
timando que el error maximo co-
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metido en la estimacién de las pro-
CUADRON.© 2 porciones (p=g=50 por 100), con
PROPORCION DE TURISTAS INTERNOS POR COMUNIDAD DE RESIDENCIA #SOm\e/SeldCé(le?f%gﬂ;(?rZ?O%el 95 por

TURISMO INTERNO (2008)* MUESTRA
(Porcentaje) (Porcentaje) Distintos trabajos han desarro-
ANGAIUCIA oo 16,9 1,7 llado multiples formas para esta-
Aragén ... 3,0 2,2 blecer una medicién de la calidad
Asturias ... 2,5 1,6 del destino, principalmente me-
Baleares ... . 2,4 2,0 diante la generacion de escalas
Ezgiarsrsi.a ...................................... ?i fg prqpias adaptadas al COI’]'FQX’[O de
Castillala Mamcha 58 81 la investigacion. Una revision de
Castilla y Le6n ... 42 76 la literatura revela que la mayoria
Catalufa ..oovevveere, 16,6 4,6 de los autores utilizan el anélisis
Comunidad Valenciana................. 11,2 9,4 factorial exploratorio (AFE) para
Extr'elmadura ................................ 2,3 3,9 identiﬁcar |aS principa|es dimen_
f/la"dc'f’ﬂd - 12'2 3;"2‘ siones de calidad del destino. Me-
Mordia 2.9 13 diante el AFE, se busca descubrir
NaVarra....cooveeieiiceicee 1,4 0,4 la esf[ructu_ra SUbyace_nte de un
Pais Vasco .......oo..oooveeooeeeeeeeen 5,1 1,4 amplio conjunto de variables, asu-
La Rioja . 0,7 0.5 miendo que ningun indicador es-
Melilla.......ccooiiiiiiiie 0,0 0,1 t4 asociado con los factores. Esto
* Fuente: Instituto de Estudios Turisticos (2008). Supqne que no eX|Ste Ilte.r;atura
previa que soporte la relacion en-

CUADRO N.° 3

DESARROLLO DE MEDIDAS FORMATIVAS

Marco Teérico Referencias Aplicacion

IDENTIFICACION Dominio conceptual ........... Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, Modelo de gaps (diferencias) entre las expec-
DEL CONCEPTO 1988); Chin, Peterson y Brown (2008)  tativas y el resultado percibido del servicio.El
tamano y direccién de las diferencias deter-
mina la calidad del servicio
Dimensionalidad
— Segundo orden.............. Rossiter (2002); Narayan, Rajendrany ~ Modelo indirecto formativo (formativo-for-
Sai (2008) mativo)
— SERVQUAL .....coeevii. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, Dimensiones: tangible, capacidad de respues-
1988); Vogt y Fesenmaier (1995) ta, fiabilidad, empatfa y seguridad
— Medida......coviie Bolton y Drew (1991); Brown, Churchill  Disconfirmacién subjetiva. Likert: (1), mucho
y Peter (1993); Gotlieb, Grewal y peor de lo esperado, a (7), mucho mejor de
Brown (1994); Oh (1997) lo esperado
VALIDACION Validacion contenido
DEL CONCEPTO — Revisién de la literatura..  Pizam y Milman (1993); Diaz et al. 28 items. Variables que muestran mayor ge-

— Panel de expertos

— Q-Sorting......coene.

(2000); Kozak y Rimmington (2000);
Kozak (2001, 2003); Kozak, Bignéy
Andreu (2004); Bigné, Sanchez y Sanz
(2005); Alegre y Cladera (2006); Alba-
cete, Fuentes y Lloréns (2007); Hernan-
dez, Mufoz y Santos (2007); Correia y
Miranda (2008)

Boudreau, Gefen y Straub (2001); Har-
desty y Bearden (2004)

Petter, Straub y Rai (2007); Roy (2008)

neralidad y aplicables a diferentes tipos de
destino

21 items

Comprobar que las agrupaciones en las di-
mensiones coinciden con las establecidas por
los expertos
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tre los indicadores y los factores,
teniendo que usar las cargas fac-
toriales para decidir la estructura
factorial (Hair et al., 2006). Los re-
sultados obtenidos pueden llevar
a la eliminacién de variables de
calidad esenciales simplemente
porque su carga factorial no es la
Optima, o porque se agrupen en
el mismo factor variables que en
la realidad no tienen relacién (An-
driotis et al., 2008). Para evitar la
confusién de interpretacion (3), y
siguiendo el planteamiento de tra-
bajos anteriores (Rossiter, 2002;
Blazquez, 2009; y Zabkar et al.,
2010), se identifica la calidad per-
cibida del destino como un con-
cepto (constructo) formativo, de-
finido como la evaluacién de los
atributos que posee un destino en
relacidon con las expectativas pre-
vias del visitante. La calidad del
destino estara compuesta por los
diferentes atributos, sobre los que
el turista tiene poco o ningun con-
trol, comportando la variacién en

la calidad percibida de alguno de
dichos atributos la variacion en la
percepcion global de la calidad del
destino.

La delimitacién de la medida
debe seguir el proceso establecido
para los conceptos formativos. Sin
embargo, para el desarrollo de una
medida formativa para la calidad
del destino ha sido necesario afron-
tar la falta de atencion de la litera-
tura al desarrollo y analisis de mo-
delos formativos de medicién.
Siguiendo las indicaciones realiza-
das por MacKenzie et al. (2005) y
Petter et al. (2007), el desarrollo de
una medida formativa para la ca-
lidad del destino se ha realizado
mediante las etapas que se reco-
gen en el cuadro n.° 3 (4).

Una vez desarrollada la unidad
de medida (véase el anexo 1), es
preciso identificar y seleccionar los
principales productos turisticos pa-
ra realizar la comparacion. Desde

la perspectiva de la demanda, los
diferentes productos turisticos pue-
den clasificarse en funcién de la
necesidad que satisfacen (Esteban,
1996), destacando los siguientes:
turismo de sol y playa, turismo ru-
ral y turismo cultural. Los tres ti-
pos de turismo muestran estruc-
turas claramente diferenciadas.
Ademas, segun el momento del
ciclo de vida, cada uno se encuen-
tra en posiciones diferentes; asi,
algunos autores sostienen que el
turismo de sol y playa ha entra-
do en fase de declive, mientras que
el turismo rural y el cultural estan
aun en fase de crecimiento.

IV. RESULTADOS

1. Diferencias entre destinos
En primer lugar, se realiza un

analisis comparativo de los valo-

res alcanzados por las distintas va-
riables relacionadas con la calidad

CUADRO N.° 4
EVALUACION DE LA CALIDAD DE LOS DESTINOS POR TIPOS
ANALISIS DE MEDIAS
SOL Y PLAYA RURAL CULTURAL
VARIABLES DEL DESTINO _ _ _

X D.T. X D.T. X D.T.
LIMPIEZA 1.t 4,97 1,26 4,98 1,19 4,94 1,32
SeQUIIAT. ... 5,00 1,28 5,02 1,28 4,86 1,29
Servicios al turista......... 4,94 1,16 4,87 1,33 4,78 1,33
Infraestructura hotelera 5,08 1,31 4,68 1,33 4,91 1,28
Lugares para compras....... 4,88 1,36 4,39 1,56 4,92 1,44
Espacios para actividades.............cccooeioiiiiiiiiii 4,84 1,27 4,86 1,35 4,90 1,23
CoNSErvacion de reCUISOS. ......cviiraiiieaiieeeie e 4,92 1,30 5,00 1,31 5,06 1,37
Transporte publico........ 4,48 1,37 4,08 1,45 4,62 1,42
Informacion turistica. 4,84 1,25 4,66 1,48 4,92 1,34
Hospitalidad............. 5,17 1,28 5,24 1,34 5,03 1,31
Restaurantes.. 4,51 1,43 4,89 1,27 4,65 1,37
Estado de los accesos ... 4,43 1,45 4,32 1,55 4,59 1,33
Nivel general de precios 4,40 1,38 4,75 1,25 4,44 1,23
Estado del trafico ......... 4,28 1,49 4,84 1,60 4,23 1,44
Reduccién contaminacion. 4,70 1,34 5,15 1,52 4,40 1,56
Clima oo 5,45 1,33 5,22 1,34 4,71 1,39
Voluntad de ayuda al turista. 4,94 1,28 5,15 1,31 4,84 1,34
Espacios naturales ........... 5,14 1,35 5,67 1,46 4,88 1,32
Vida nocturna .............. 5,35 1,38 4,50 1,60 5,01 1,42
Actividades culturales ............ccc.oooiiiiiie 4,53 1,29 4,81 1,40 5,18 1,27
Destino para el relaX .........cooooiiiiiiiiiice e 5,28 1,44 5,43 1,28 4,72 1,39
Notas: X = media; D.T.= desviacion tipica; en negrita: variables mejor valoradas; en cursiva: variables peor valoradas
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CUADRO N.° 5
EVALUACION DE LA CALIDAD DE LOS DESTINOS POR TIPOS.
CONTRASTES DE DIFERENCIAS
SOL Y PLAYA SOL Y PLAYA RURAL
vs. vs. vs.
VARIABLES DEL DESTING RURAL CULTURAL CULTURAL
t Sig. t Sig. t Sig.

LIMPIEZA .t -0,149 0,881 0,230 0,818 0,322 0,748
SEGUIAAT. ...t -0,138 0,890 1,206 0,228 1,085 0,279
Servicios al turista......ccc.ooeevie e 0,579 0,563 1,496 0,135 0,609 0,543
Infraestructura hotelera ..........ocoooeiiiiiiiii 2,914 0,004 1,454 0,146 -1,595 0,112
Lugares para COMPIas. .......coouviaieeaiiieaiiiiiee e 3,344 0,001 -0,348 0,728 -3,247 0,001
Espacios para actividades...........ccovvviiiiiiiiiiiis -0,195 0,845 -0,544 0,586 -0,241 0,809
CoNservacion de reCUISOS..........cocvuveeeeccieeeeeeeee e -0,602 0,547 -1,209 0,227 -0,407 0,685
Transporte PUBIICO.....c.oooviiiiii i 2,754 0,006 -1,156 0,248 -3,407 0,001
Informacion turistica...........oooovvveie i 1,326 0,186 -0,666 0,506 -1,666 0,097
Hospitalidad ... -0,526 0,599 1,224 0,222 1,436 0,152
ReSTAUIANTES. ... -2,701 0,007 -1,129 0,259 1,681 0,094
Estado de 10S aCCeS0S ...cvvivviiiiiiicic e 0,719 0,472 -1,315 0,189 -1,737 0,083
Nivel general de Precios........oovoeeiiiiiiiieiceecee -2,539 0,011 -0,385 0,700 2,249 0,025
Estado del trafico .....ocovviiiiii -3,541 0,000 0,437 0,663 3,698 0,000
Reduccidn contaminacion........cccceeeeevveeicciieeeece e -3,153 0,002 2,349 0,019 4,391 0,000
ClIMA 1,670 0,096 6,215 0,000 3,380 0,001
Voluntad de ayuda al turista..........ocooiiiiiiiiis, -1,554 0,121 0,883 0,377 2,107 0,036
ESPacios Naturales .........ccoovoiiiiiiiiiec e -3,689 0,000 2,187 0,029 5,173 0,000
Vida NOCTUMA ..o 5,700 0,000 2,759 0,006 -3,123 0,002
Actividades culturales ...........ccooioiiiiiiiii -2,066 0,039 -5,773 0,000 -2,534 0,012
Destino para el relax .........occooiiiiiiiiiie e -1,040 0,299 4,508 0,000 4,796 0,000
Nota: En negrita aparecen las variables con una significatividad p<0,05.

del destino. El objetivo es obtener
una vision global de las diferencias
en las valoraciones otorgadas por
los turistas a cada una de las varia-
bles que componen un destino, y
permitir la comparacion de los va-
lores alcanzados entre los tipos. Co-
mo se muestra en el cuadro n.° 4,
las caracteristicas de los destinos
muestran diferencias en sus valora-
ciones segun la tipologia turistica.

Aunque el analisis descriptivo
permite, de forma global, identi-
ficar las variables mejor y peor va-
loradas, es necesario estudiar si
las diferencias entre los tipos de
destino son significativas. Con es-
te objetivo, se realiza un contras-
te de igualdad de medias median-
te el estadistico t (cuadro n.° 5),
aunque con la limitacion de no
poder realizar un analisis conjun-
to para los tres tipos de turismo,
puesto que este analisis sélo per-
mite la comparacién dos a dos.

2. Analisis del contenido
de las dimensiones
por destinos

Antes de realizar el analisis de
comparacién entre los distintos
destinos utilizando la escala desa-
rrollada, se ha llevado a cabo su
analisis de fiabilidad. Debido a las
propiedades de las medidas forma-
tivas, los métodos tradicionales pa-
ra evaluar la fiabilidad y validez de
las escalas no se consideran apro-
piados. Por ello, se ha sequido el
esquema desarrollado por Petter
et al. (2007) que establecen, por
un lado, el analisis de la colineali-
dad entre los componentes y, por
otro, el analisis de los pesos de los
elementos sobre sus correspon-
dientes conceptos y su respectiva
significacion.

En primer lugar, para confir-
mar que la multicolinealidad no
esta presente, se utiliza el indice

de inflacion de la varianza (IFv),
qgue mide el efecto de la colinea-
lidad entre las variables indepen-
dientes de un modelo de regre-
sion, expresando el grado en el
cual se limita la estimacién. Se ob-
serva que para todas las variables
utilizadas el valor IFv obtenido es
inferior al valor establecido para
las medidas formativas (3,3), lo
que indica la ausencia de multi-
colinealidad entre las variables.

En segundo lugar, los pesos in-
dican la importancia relativa de ca-
da atributo sobre el desarrollo del
concepto formativo. Bollen (1989)
afirma que los pardmetros que re-
flejan el impacto de los indicado-
res formativos sobre los concep-
tos (pesos) indican la validez del
indicador, puesto que el parame-
tro captura su contribucion indi-
vidual sobre el concepto. La deter-
minacion de la significacion de los
pesos de los indicadores se esta-
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blece a través del estadistico t, es-
timado usando la técnica boots-
trapping (5) (método de remues-
treo). A partir de los resultados
obtenidos (véase cuadro n.° 6) es
posible establecer dos conclusio-
nes fundamentales. Por un lado,
se puede confirmar la naturaleza
formativa de la calidad, puesto que
las correlaciones mostradas son
bajas, existiendo una amplia dife-
rencia entre los valores. Y por otro,
se observa la existencia de dife-
rencias fundamentales en la de-
terminacién de la calidad segun el
destino. Los pesos de los compo-
nentes difieren en funcién de la ti-
pologia de turismo y, en algunos
casos, la contribucién no es signi-
ficativa. De forma més concreta,
es posible sefalar algunos aspec-
tos sobre los resultados en cada ti-
po de turismo.

Tanto en el turismo de sol y pla-
ya como en el turismo cultural, to-
das las variables de la dimensién
tangible son significativas, desta-
cando el efecto de “infraestructura
hotelera” y “espacios naturales”. Al
contrario, en los destinos de turis-
mo rural, sélo “infraestructura ho-
telera” y “espacios para actividades”
alcanzan un valor significativo. La
variable “restaurantes” es la Unica
gue no posee un efecto significati-
vo sobre la capacidad de respuesta
en los destinos de sol y playa, siendo
“reduccion de la contaminacion” la
variable no significativa del turismo
cultural. La capacidad de respuesta
del turismo rural esta determinada
solo por las variables “limpieza” y
“conservacion de los recursos”.

Las variables que componen la
fiabilidad en los destinos de sol y

playa muestran gran homogenei-
dad en sus pesos, destacando “vi-
da nocturna” por encima de las de-
mas. El “nivel general de precios”
es la variable mas importante en los
destinos culturales y también en tu-
rismo rural, donde “vida nocturna”
y “lugares para compras” no son
significativos. Los resultados sobre
la empatia muestran que la “hos-
pitalidad” no es significativa en los
destinos de sol y playa, que en tu-
rismo rural sélo “servicios al turis-
ta” y "hospitalidad” alcanzan valo-
res significativos, mientras que
“informacién turistica” no es signi-
ficativa para los destinos culturales.
Finalmente, “seguridad” y “destino
para el relax” son los elementos mas
importantes de la dimension segu-
ridad, en la cual “estado del trafico”
no alcanza valores significativos en
los destinos rurales y culturales.

CUADRO N.° 6
COMPOSICION DE DIMENSIONES
SOL Y PLAYA TURISMO RURAL TURISMO CULTURAL
FACTOR INDICADOR
Peso t Peso t Peso t
TANGIBLE................ Infraestructura hotelera .............. 0,473*** 7,02 0,638*** 2,90 0,470*** 5,04
Espacios para actividades.. 0,218*** 2,66 0,346* 1,77 0,379*** 3,83
Transporte publico..... 0,225%*** 2,99 0,011 0,05 0,172* 1,85
Espacios naturales ...................... 0,535%** 7,11 0,301 1,60 0,408*** 3,84
CAPACIDAD DE
RESPUESTA ............. Limpieza.......ccoociviiiiii 0,436*** 6,68 0,638*** 3,55 0,259*** 2,83
Conservacion de recursos............ 0,478*** 6,07 0,330** 2,22 0,504*** 5,33
Restaurantes.........ccccccvvvveceennnn. 0,071 1,00 0,255 1,64 0,382*** 4,21
Estado de los accesos .......... 0,17** 2,19 -0,104 0,72 0,161* 1,69
Reduccién contaminacion..... 0,211** 2,59 0,103 0,80 0,045 0,55
FIABILIDAD.............. Lugares para compras.......... 0,243%** 2,68 0,382 1,56 0,402%** 4,78
Nivel general de precios............... 0,226%** 2,70 0,523%** 3,21 0,427%** 5,09
CliMa..eceee e 0,350%*** 4,52 0,283* 1,75 0,327%** 3,44
Vida nocturna.......ccccceeeeveeeeenn... 0,381*** 4,89 -0,118 0,59 0,198** 2,03
Actividades culturales ................. 0,355%** 4,49 0,356** 1,98 0,191* 1,74
EMPATIA ..o Servicios al turista......... 0,469*** 4,61 0,645%** 3,85 0,203* 1,84
Informacion turistica 0,315%** 3,07 -0,011 0,05 0,162 1,60
Hospitalidad .........ccccoooiiiiiin 0,079 0,68 0,530*** 3,06 0,520%*** 4,20
Voluntad de ayuda al turista ....... 0,438*** 3,92 -0,035 0,17 0,384*** 3,03
SEGURIDAD ............ Seguridad.......ccoooiiiiiii 0,443%** 5,65 0,661%** 5,71 0,659%** 6,16
Estado del trafico...........ccc.oo... 0,132** 2,19 0,175 1,11 -0,034 0,30
Destino para el relax.................. 0,721%** 11,57 0,501%** 3,58 0,532%*** 4,49
Notas: *** p<0,01 (tg o1. agg) = 2.585); ** p<0,05 (tg 5. 499) = 1,964); * P<0,10 (g 10, 400 = 1.647)
En negrita: variables no significativas.
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3. Analisis estructural
por destinos

Una vez establecida la compo-
sicién de cada una de la dimensio-
nes para cada producto turistico, la
siguiente etapa es identificar la in-
fluencia de cada una de las dimen-
siones de calidad sobre la percep-
cion global de calidad del destino
y ello mediante la estimacion de los
coeficientes estructurales, que indi-
can la fortaleza en las relaciones en-
tre las variables independientes y
dependientes. El anélisis de la esta-
bilidad y la significacién de los pa-
rametros estimados se realiza me-
diante la técnica de bootstrapping.
Ademés se analiza el valor R, que
mide el poder predictivo de un mo-
delo de las variables independien-
tes (Chin et al., 2003), debiendo al-
canzar un valor igual o superior a
0,1, puesto que valores por deba-
jo de dicho nivel, aunque sean es-

tadisticamente significativos, pro-
porcionan muy poca informacion.

Los resultados del andlisis es-
tructural muestran los coeficien-
tes que indican la intensidad de
las relaciones entre las dimensio-
nesy la percepcion global de ca-
lidad, asi como su significacion.
Las relaciones estructurales entre
las dimensiones de la calidad y la
percepcion global manifestada
por el turista difieren en funcién
de la tipologia turistica analizada.
En este estudio, los valores de R?
en los tres tipos de turismo supe-
ran el valor minimo recomenda-
do, evidenciando la adecuada ha-
bilidad predictiva del modelo.

De forma mas especifica, para
el turismo de sol y playa las dimen-
siones seguridad, fiabilidad y capa-
cidad de respuesta alcanzan un ma-
yor valor en sus coeficientes (véase

gréafico 1). Estos resultados son si-
milares al obtenido por Narayan et
al. (2008), quienes, en su intento
de desarrollar una escala de bench-
marking de destinos usando un
destino de turismo de sol y playa,
encuentran que la seguridad y una
buena logistica son fundamentales
para alcanzar la calidad global. Pa-
ra estos destinos, la empatia no
muestra un efecto significativo so-
bre la calidad global percibida del
turista.

En segundo lugar, el producto
de turismo rural obtiene una rela-
ciéon significativa entre la percep-
cién global de calidad y Unicamen-
te las dimensiones “capacidad de
respuesta” y “tangible” (véase gra-
fico 2). En turismo cultural, la em-
patia es la dimensidon que muestra
el mayor efecto sobre la percep-
cion global del destino, sequida
por la capacidad de respuesta, la
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GRAFICO 2
DESTINOS DE TURISMO RURAL
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dimensién tangible y la fiabilidad.
Al contrario que en los destinos de
sol y playa, la dimension seguridad
no alcanza un efecto significativo
(véase el grafico 3).

V. CONCLUSIONES

Aunque, por si mismo, el bench-
marking no puede ser considera-
do una estrategia para alcanzar
ventajas competitivas, su utilidad
como herramienta permite a los
directores buscar las soluciones
mas eficientes para mejorar el
desempefio organizacional y los
resultados (Xiang et al., 2007). La
practica del benchmarking asegu-
ra la eficiencia de las estrategias a
través del andlisis continuo de los
procesos y los resultados.

En general, el benchmarking
en turismo ha centrado su aten-
cion sobre la evaluacién compa-
rativa, basada principalmente en
el estudio de casos. Sin embar-
go, es necesario un marco teori-
co generalizado que permita su
uso como gufa de aplicacion
efectiva, mas alla del anélisis tra-
dicional de la competencia. El
benchmarking permite conectar
medios (procesos) con fines (re-
sultados), lo que supone que el
analisis comparativo es s6lo un
paso intermedio en un proceso
de aprendizaje continuo cuyo fin
es obtener informacién sobre c6-
mo mejorar los resultados. De es-
ta forma, el desarrollo futuro del
benchmarking en turismo requie-
re de cambios en el enfoque, des-
de la evaluacién al aprendizaje
(Xiang et al., 2007).

El valor del benchmarking esta
en que los gestores de destinos
aprendan de forma sistematica y
continua de los turistas, de expe-
riencias anteriores y de los resulta-
dos obtenidos, logrando con ello
los objetivos perseguidos. Su éxito
estara determinado por el grado

de compromiso y esfuerzo de los
gestores de destinos en responder
a la evolucién continua del entor-
no. Watson (1993) apunta que el
benchmarking debe ser visto co-
mo un proceso de adaptacion, en
lugar de adopcién, lo que implica
que los destinos no se deben limi-
tar a detectar y corregir errores, si-
no que deben realizar ajustes con-
tinuos de adaptacion a los cambios
del entorno. Esto supone que el
benchmarking debe ser una herra-
mienta dinamica, cuya evolucién
exige una adaptacion y ampliacion
de la orientacion actual. El bench-
marking de destinos necesita apo-
yarse en las nuevas tecnologias de
la informacién, que permiten ob-
tener informacién continua sobre
las principales caracteristicas que
definen el entorno competitivo en
cada momento.

A partir de todo lo anterior, es
posible definir el benchmarking
COMO un proceso continuo y sis-
tematico de direccién y mejora de
la calidad, desarrollado mediante
la comparacion de los resultados
de una unidad de produccién con
un conjunto de medidas de efi-
ciencia basadas en las necesidades
criticas de los consumidores, per-
mitiendo obtener informacion so-
bre cbmo mejorar y alcanzar ma-
yores niveles de rendimiento con
un conjunto de recursos limitados.

Una buena direccion debe co-
menzar con unas buenas medidas.
Puesto que el servicio al cliente es
el objetivo final del benchmarking,
se convierte en esencial contar con
un buen instrumento de medida
desarrollado desde la 6ptica de los
clientes. Los propios turistas pue-
den beneficiarse de indicadores méas
claros sobre los servicios ofrecidos
y sobre cdmo sus expectativas pue-
den ser alcanzadas a través de las
actividades de gestion del destino.

Este trabajo contribuye al cono-
cimiento del benchmarking me-

diante el desarrollo de una medi-
da de calidad desde la perspectiva
de los turistas. En este sentido, un
primer elemento a destacar del es-
tudio es la utilizacion de una mis-
ma escala como base para el ana-
lisis de la calidad percibida de
distintos tipos de turismo, lo que
ha supuesto partir de un modelo
comun que posibilita su aplicacion
y comparacion. En general, los re-
cursos intangibles son los que tie-
nen un mayor efecto sobre la
percepcion global de la calidad, in-
dicando que la gestién y la direc-
cién es mas importante que los re-
cursos fisicos. Esto supone que los
gestores de destino deben asegu-
rar la optimizacion de las capaci-
dades de los recursos encargados
de los elementos que componen
el destino, principalmente median-
te formacioén, tratando de identifi-
car la importancia de sus activida-
des, por encima de los recursos
fisicos sobre los que operan.

Los resultados alcanzados a
partir de la evaluacion comparati-
va permiten reconocer la comple-
jidad de los destinos turisticos,
mostrando que la relevancia y la
importancia de variables clave del
destino dependen del tipo de pro-
ducto turistico comercializado; es
decir, los turistas valoraran de for-
ma distinta aspectos fundamen-
tales del destino segun el servicio
turistico que esté siendo consumi-
do. La tipologia turistica se com-
porta como una variable que mo-
dera la relacion de los atributos
con la calidad global percibida, lo
gue posee claras implicaciones en
la planificacion de las ofertas, que
debe adaptarse a cada tipo de tu-
rismo (véase cuadro n.° 7).

Los resultados del presente es-
tudio tienen una serie de implica-
ciones para el desarrollo de las ac-
tividades de benchmarking de
destinos, permitiendo acceder a
un mejor conocimiento del com-
portamiento de los turistas y al
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CUADRO N.° 7

VARIABLES CLAVE SEGUN EL PRODUCTO TURISTICO

Producto turistico Dimension

Atributos

TURISMO DE SOLY
PLAYA

Seguridad .................

Fiabilidad..................

Capacidad de respuesta

Tangible..........cc......

Destino para el relax
Seguridad

Estado del trafico

Vida nocturna
Actividades culturales
Clima

Lugares para compras
Nivel general de precios
........ Conservacion de recursos
Limpieza

Reduccién contaminacion
Estado de los accesos
Espacios naturales
Infraestructura hotelera
Transporte publico
Espacios para actividades

TURISMO
RURAL

Capacidad de respuesta

Tangible.........ccc.o....

........ Limpieza

Conservacion de recursos
Infraestructura hotelera
Espacios para actividades

TURISMO
CULTURAL

Empatia......cccooeeeenn.

Capacidad de respuesta

Tangible.......ccocoeinie

Fiabilidad..................

Hospitalidad

Voluntad de ayuda al turista
Servicios al turista

........ Conservacién de recursos
Restaurantes

Limpieza

Estado de los accesos
Infraestructura hotelera
Espacios naturales
Espacios para actividades
Transporte publico

Nivel general de precios
Lugares para compras
Clima

Vida nocturna
Actividades culturales

desarrollo de estrategias de co-
mercializacién mas eficientes y
mejor adaptadas. Para lograr una
ventaja competitiva, los destinos
deben asegurarse de que sus re-
cursos pueden convertirse en una
experiencia turistica superior a la
del resto de los destinos alterna-
tivos. El deseo de los gestores de
tener mejores resultados comien-
za por centrarse sobre aquellos
aspectos que proporcionan ma-
yor valor para el turista segun el
producto turistico comercializa-

do. Por otro lado, la fragmenta-
ciony la complejidad de los des-
tinos implica la necesidad de co-
operacién entre las multiples
organizaciones y agentes de des-
tino. La orientacién colectiva es
basica para utilizar los recursos li-
mitados del destino de una for-
ma mas eficiente.

En concreto, los destinos de
sol y playa deben prestar aten-
cioén, principalmente, a los aspec-
tos relacionados con la seguridad,

concentrandose en la generacion
de un entorno que permita al tu-
rista evadirse durante el periodo
vacacional. Por ejemplo, incluyen-
do actividades de ocio, como el
nocturno, o establecimientos que
mejoren la oferta comercial. Los
elementos relacionados con la
hospitalidad y la informacién tu-
ristica no poseen una influencia
determinante sobre la calidad glo-
bal percibida, lo que supone que
el turista no necesita mucha infor-
macion turistica y otorga baja im-
portancia al contacto personal con
los habitantes. La conclusion de
estos resultados se basa en las ac-
tividades desarrolladas en este ti-
po de turismo, basicamente acudir
a la playa, conociendo su ubica-
cion, puesto que los alojamientos
se suelen buscar en sus proximi-
dades.

La configuracion de la oferta
de turismo rural se ha basado prin-
cipalmente en la promocién de los
establecimientos de alojamiento,
lo que supone que la mayor par-
te de la estancia esté desarrollada
en el propio establecimiento. El
importante peso del alojamiento
se observa en su efecto sobre la
percepcion global, puesto que la
dimension tangible esta formada
casi por completo por la infraes-
tructura hotelera. Desde la pers-
pectiva del destino, los turistas
identifican la limpieza y conser-
vacion de los recursos como ele-
mentos clave, sin que manifiesten
expectativas previas sobre otros as-
pectos del destino. Por este mo-
tivo, los destinos que posean alo-
jamientos rurales deben tratar de
alcanzar una mayor implicacion en
las actividades turisticas mediante
el incremento de los servicios al tu-
rista'y la promocién y/o desarrollo
de actividades complementarias al
simple alojamiento.

Los destinos culturales deben
centrarse en el desarrollo y mejo-
ra de los aspectos relacionados
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con la empatia, puesto que los tu-
ristas identifican como destinos
de mas calidad en los que la acti-
tud de los lugarefos es mas hos-
pitalaria, y manifiestan una ma-
yor preocupacion por informarse
y hacer mas agradable la estancia
en el destino. La conservacién de
los recursos, histéricos y cultura-
les, es también un elemento fun-
damental, alcanzando el turismo
sostenible una gran importancia
en este sentido.

Como cualquier trabajo de in-
vestigacion, el presente estudio
muestra algunas limitaciones rela-
cionadas, principalmente, con el
desarrollo de la escala y con la se-
leccion de la muestra. Aunque la
falta de consenso en la literatura
sobre las dimensiones de la calidad
ha provocado que se utilicen las di-
mensiones desarrolladas por Para-
suraman et al. (1988), es necesa-
rio estudiar las posibilidades de
aplicacion de otras agrupaciones
desarrolladas en trabajos anterio-
res. De la misma forma, para po-
der realizar la evaluacién compa-
rativa, la eleccion de las variables
de calidad del destino ha estado
determinada por la inclusiéon en el
estudio de aspectos comunes a los
tres tipos de turismo selecciona-
dos. Sin embargo, cada tipo de
destino posee un conjunto de ca-
racteristicas particulares que, en
muchos casos, pueden tener una
influencia determinante sobre la
percepcion global. Esto supone que
para el desarrollo del benchmar-
king entre destinos que comercia-
licen el mismo tipo de turismo se-
ra necesario considerar aspectos
no incluidos en este estudio.

Por otro lado, la seleccion de
turistas nacionales se baso en la
necesidad de controlar las diferen-
cias culturales a la hora de valo-
rar de los atributos del destino.
Sin embargo, dada la importan-
cia de los turistas no residentes en
el mercado turistico espafiol, la

aplicacion del analisis de percep-
cion de calidad sobre los turistas
extranjeros permitird comparar las
diferencias entre turistas naciona-
les y no nacionales.

NOTAS

(1) El nimero de turistas en el afo 2020
triplicara a los alcanzados en 2003, segun la
Organizacion Mundial del Turismo (2008).

(2) Cook (1995) indica que el benchmar-
king fue utilizado en los afios cincuenta para
medir los resultados de negocio en términos
de ratios costes/ventas e inversion, estimulan-
do a los negocios a identificar sus fortalezas y
debilidades mediante la comparacién con otras
empresas.

(3) Cuando se desarrolla una investiga-
cién se espera que los indicadores observables
que miden el concepto sean congruentes con
la definicién tedrica o el significado nominal.
La confusién de interpretacion tiene lugar cuan-
do el significado empirico de una variable es
diferente del tedrico. Depende de las carencias
en la especificacion correcta del concepto (Bo-
LLEN, 2007), determinando que su falta de es-
pecificacién pueda llevar a resultados incier-
tos e incorrectos.

(4) Para el desarrollo de los anélisis empi-
ricos se recurre a la utilizacién del método de
modelizacién por ecuaciones estructurales
(SEM), basado en componentes Partial Least
Squares Path Modeling (PLS PM), utilizando el
programa SmartPLS 2.0. PLS PM, que obtiene
una mejor adaptacion a investigaciones explo-
ratorias y estudios con pequenos tamanos
muestrales, ademas de, como es el caso del
presente estudio, incluir medidas formativas.
En el &mbito turistico, distintos estudios han
utilizado PLS PM para analizar la calidad (Co-
RREIA y MIRANDA, 2008; EKINCI, DAWES y MASSEY,
2008; HUTCHINSON, LAl'y WANG, 2009; JOHNSON,
OLSEN y ANDREASSEN, 2009).

(5) Bootstrapping (o bootstrap) implica la
generaciéon de un determinado nimero de
muestras con el mismo tamafno que la mues-
tra original, mediante el reemplazo de valores,
obteniendo la distribucion de valores para el
error estandar.
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BENCHMARKING DE DESTINOS TURISTICOS: DIFERENCIAS DE CALIDAD DEL SERVICIO SEGUN EL PRODUCTO TURISTICO COMERCIALIZADO

ANEXO
CUADRO A1
Mucho peor de Peor de lo Algo peor a lo Igual a lo Algo mejor de Mejor de lo Mucho mejor de
lo esperado esperado esperado esperado lo esperado esperado lo esperado

Infraestructura hotelera ....................
Espacios para actividades...................
Transporte publico............

Espacios naturales ...
Limpieza........cocevviiiinens

Conservacion de recursos...................
Restaurantes..........ccccvviiiiiiin,
Estado de los accesos ...........cc.cove.n...
Reduccion contaminacion..................
Lugares para compras.......
Nivel general de precios....

Vida nocturna.......cooveviieiciicee
Actividades culturales .............c..oo......
Servicios al turista ........cocoeeiiiiiin
Informacion turistica.........ccocoeveevennnn.
Hospitalidad .......cccoovviiiiiiiic
Voluntad de ayuda al turista ..............
Seguridad .
Estado del tréfico.........ccoviviiviinn,
Destino para el relax ........ccoceeeenn.
Su percepcion general del destino......

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA
NN NNNNNNNNNNNNNNNNDNDNNDNN
ww wwwwwwwwwwwwwwwwwwww
TN NN N O N O NN NN N N NN N N NG N NG
Ul Ul Ul Ul UTUTUT U U U U U U U U UT U U U U U1 Ul
[o) o) o) INe) Be) i) I o) Il e) RN o) o) I e) Il o) BN o) o) o) Il e) B o) INe) o) BN e) BN o) RN 0)]
NN N N N N N N N N N N N N N N N N NN Y
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