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RESUMEN

El Valor es un concepto ampliamente adaptado a los servicios turisticos. Sin
embargo, todavia son insuficientes los estudios que han abordado el andlisis del
Valor del consumidor turistico en los destinos de interés turistico patrimonial y,
mas concretamente, cémo se configura la cadena Valor-Satisfaccion-Lealtad en
base a la multidimensionalidad del Valor. Mediante el planteamiento de dos
modelos diferentes que integran las escalas de Valor PERVAL y EVS, este trabajo
analiza la experiencia de un conjunto de visitantes del Castillo de Chambord, en
Francia. Los resultados cuestionan la relacion Valor-Satisfaccion-Lealtad en el
marco de este tipo de destinos, analizando la contribucion de cada dimension a la
misma. Ademas, se muestra que el uso de PERVAL, la medida de Valor mas
comUnmente utilizada en marketing turistico, es insuficiente, mientras que la escala
EVS es mas granular y ofrece mayor riqueza. Sin embargo, sus efectos sobre la
Satisfaccion y la Lealtad son distintos.

Palabras clave:

Valor para el consumidor, cadena Valor-Satisfaccion-Lealtad, dimensionalidad,
destinos de patrimonio cultural.

ABSTRACT

Consumer Value has been largely used in tourism services. However, there are less
studies that have addressed the analysis of the tourist consumer in destinations of



heritage interest and, more specifically, how the Value-Satisfaction-Loyalty chain
applies to these destinations, receiving effects from the multidimensionality of
value. Using two different models based on the PERVAL and EVS value scales, this
work analyzes the experience of a group of visitors to the Chateau de Chambord, in
France. The results question the relationship Value-Satisfaction-Loyalty in the
framework of this type of destination, analyzing the contribution of each dimension
to it. Furthermore, it is shown that the use of PERVAL, the most commonly used
measure of value in tourism marketing, is insufficient, while EVS offers more
granular effects and therefore is richer. But their effects on Satisfaction and Loyalty
differ.

Keywords:
Consumer value, Value-Satisfaction-Loyalty chain, dimensionality, heritage sites.

1. Introduccién

Los lugares de interés turistico patrimonial® se caracterizan por la heterogeneidad de sus
visitantes: éstos son tanto de una Unica vez, como de sucesivas ocasiones, y pueden ser algunos
de ellos visitantes locales y otros turistas (nacionales o internacionales). Esta y otras
caracteristicas dotan de especial complejidad al estudio del comportamiento del consumidor
turistico en este tipo de destinos, lo que, por otra parte, hace especialmente relevante y necesario
el andlisis de la experiencia de consumo en los mismos. Recientemente, varios estudios se han
centrado en estos destinos de interés turistico patrimonial, pero fundamentalmente desde el punto
de vista de su poder de atraccién (e.g. Halpenny et al., 2018; Mariani & Guizzardi, 2019). Sin
embargo, todavia son insuficientes los trabajos que aborden el analisis del comportamiento de los
turistas en términos de Lealtad, mas concretamente, en su vertiente comportamental medida a
través de la intencién de volver a visitar el destino (e.g. Chen & Chen, 2010). Dado que el sector
turistico es una industria que se fundamenta en gran medida, tanto en la comunicacion boca a oido
positiva, como en la repeticion de las visitas, resulta necesario prestar un mayor interés a la
dimension conativa y conductual de la Lealtad, al investigar el comportamiento del consumidor
en los destinos de interés turistico patrimonial.

Pero si la Lealtad comportamental es clave en el estudio del consumidor turistico, mas adn lo es
el concepto de Valor percibido, el cual ha sido ampliamente analizado en este sector (e.g. Ahn &
Thomas; 2020; EI-Adly, 2019; Kim et al., 2019). Sin embargo, todavia existen dudas sobre los
efectos que la percepcion del Valor posee sobre la Satisfaccion y la Lealtad del turista (Antdn et
al., 2018; Gallarza et al., 2020a). Mediante la adopcion de la cadena Valor-Satisfaccion-Lealtad
(Cronin et al., 2000; Gallarza et al., 2019) como marco conceptual que sustenta este estudio, este
trabajo tiene como objetivo fundamental explorar los efectos directos e indirectos de esta cadena
en el contexto de los destinos de interés turistico patrimonial. Este interés obedece a la escasez de
estudios que han investigado esta cadena de relaciones en este tipo de turismo (e.g.
Akhoondnejad, 2016; Chen & Chen, 2010; Wu & Li, 2017). Mas adn, resulta especialmente
relevante destacar que, desde nuestro conocimiento, estudios previos en este ambito no han
considerado la naturaleza compleja y multidimensional del Valor a la hora de analizar esta cadena
de relaciones, la cual es sin duda clave para poder explicar como se forma la intencidn de revisita
del lugar de atractivo patrimonial. Es por ello que el objetivo principal de este trabajo sera analizar
la cadena Valor-Satisfaccion-Lealtad teniendo en cuenta la naturaleza multidimensional del VValor
con el fin de conocer, en ultima instancia, qué determina la intencion de los turistas de volver a
visitar un lugar de interés patrimonial y cultural.

! La nomenclatura existente en torno al turismo histdrico cultural es muy variada y poco consistente. El término
“heritage” en inglés corresponde a patrimonio, y el término “site” puede ser destino, o lugar; por lo que en este
trabajo utilizaremos expresiones como “lugares de interés turistico patrimonial” o también para traducir la
nomenclatura oficial de la Unesco World Heritage Site, utilizaremos lugares o destinos Patrimonio Mundial de
la Humanidad (en siglas, PMH).



Para abordar este estudio, nos centraremos en el caso especifico del Castillo de Chambord, en
Francia, lugar declarado Patrimonio Mundial de la Humanidad por la UNESCO? (en inglés World
Heritage Site, y en adelante en este trabajo resumido en las siglas PMH correspondientes a
Patrimonio Mundial de la Humanidad). El Castillo de Chambord es el tercer atractivo turistico
del pais (después de la Torre Eiffel en Paris y del Mont Saint Michel en Normandia) y cuenta con
mas de un millén de visitas al afio segin su Informe Anual de Actividad (Rapport National de
Chambord, 2018). De este modo, para la consecucion del objetivo planteado, se definirdn dos
modelos conceptuales que reflejaran dos estructuras diferentes de dimensionalidad del Valor: las
representadas por las escalas PERVAL (original de Sweeney & Soutar, 2001) y EVS (del inglés
Experiential Value Scale, propuesta por Mathwick et al., 2001). Estas escalas se han escogido por
ser las dos principales propuestas de medicion de Valor multidimensional que ha proporcionado
la literatura, como ramificaciones de la conocida propuesta conceptual de Hobrook (1999), que
se reconoce como la mas adaptada a productos hedonistas como el que nos ocupa (Leroi-Werelds
et al., 2014). En los dos modelos conceptuales propuestos (a saber, con PERVAL y con EVS), se
analizara en qué medida cada una de las dimensiones del Valor tendra efecto tanto en la
Satisfaccion como en la Lealtad del visitante, medida esta ultima como la Intencion de Re-visitar
el destino. Las contribuciones de este trabajo a la densa linea de investigacion sobre la cadena
Valor-Satisfaccién-Lealtad son tanto académica —al utilizarse dos escalas diferentes para producir
dos modelos diferentes que puedan ser comparados—, como profesionales, pues los resultados
pueden ayudar a los gestores de destinos turisticos de patrimonio cultural para poder predecir y/o
gestionar un mayor nivel de visitas a través de una mejor comprension de la Satisfaccion y Lealtad
de los visitantes.

2. Marco conceptual
2.1. El consumo en los destinos Patrimonio de la Humanidad

Los destinos de interés turistico patrimonial tienen peculiaridades a nivel de su consumo que
hacen que el estudio de la cadena de relaciones Valor-Satisfaccion-Lealtad sea de especial interés.
En primer lugar, sus visitantes presentan una gran heterogeneidad, al visitar algunos de ellos el
destino por primera vez (si son viajeros internacionales en un tour mas amplio, por ejemplo) y
repetir otros dicha experiencia (si se trata de turismo local, colegios, etc.). Asi, suelen convivir
visitantes locales con otros que proceden de destinos internacionales. Esto ha generado un gran
interés por el estudio de la Lealtad del consumidor turistico en este tipo de lugares, teniendo en
cuenta los tres componentes clave que han sido identificados en la literatura —cognitivo, afectivo
y conativo— (Oliver, 1980). Los dos primeros componentes estan relacionados, por una parte, con
el conocimiento que poseen los consumidores acerca de oferta del destino turistico patrimonial,
y que hace a éste preferible a otro, y por otra, con la actitud emocional y afectiva que desarrolla
el turista hacia el destino (Fu, 2019). El tercer componente, el conativo, es el que consideramos
de especial relevancia como objeto de andlisis en este trabajo, pues se pretende explorar, en base
a datos reales de consumo, cémo el comportamiento de los visitantes de un destino declarado
PMH puede generar una intencién comportamental positiva que haga que se pretenda volver a
visitar ese lugar.

En segundo lugar, es importante matizar la diferencia que existe entre el comportamiento de
Lealtad hacia el lugar en si (el atractivo patrimonial: castillo, catedral, museo, palacio, ...) y hacia
el destino (ciudad, region o pais que lo alberga). En este sentido, para el caso preciso de los lugares
declarados PMH, se ha demostrado que la designacién por la UNESCO produce efectos positivos
en la intencién de volver a visitar el pais anfitrién de esta area geografica (Poria et al., 2013). Sin
embargo, se han obtenido resultados contradictorios con relacion al destino PMH considerado
como marca (Adie et al., 2018). Como la designacion de PMH (World Heritage Site en su
denominacioén original) corresponde a un “valor universal excepcional” (UNESCO, 2019), resulta
especialmente interesante conocer mejor las dimensiones que conforman ese Valor excepcional
que los consumidores atribuyen a un destino PMH. La idiosincrasia del consumo en este tipo de

2 De sus siglas en inglés, United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization.
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lugares a menudo se ha explicado en términos de autenticidad, considerandose este factor como
uno de los principales impulsores para explicar la Lealtad al lugar y/o al destino (e.g. Fu, 2019;
Yi et al., 2018). Sin embargo, desde nuestro conocimiento, todavia no se han explorado las
dimensiones especificas que definen el Valor percibido por el turista o visitante para poder
explicar esta idiosincrasia caracteristica de los lugares de interés turistico patrimonial.

Por todo ello, en este trabajo se pretende estudiar la experiencia de consumo en turismo
patrimonial a través de la cadena Valor-Satisfaccion-Lealtad, donde el VValor se define de manera
fenomenoldgica (Holbrook, 1999; Vargo & Lusch, 2008), es decir, el Valor reside en la
experiencia en si misma (es decir, en la visita), no en el sujeto (el visitante) ni el objeto (en este
caso, el Castillo de Chambord). En este sentido, este enfoque es coherente con la idiosincrasia de
este tipo de atractivo turistico, como “un punto de vista no restrictivo, basado en la capacidad del
objeto para generar ciertos valores que llevaron a la sociedad en cuestion a considerarlo como
patrimonio” (Vecco, 2010, p. 321). Por otra parte, esta investigacion sobre la Lealtad conductual
en la experiencia de consumo en turismo patrimonial pretende contribuir también a las discusiones
actuales sobre por qué y cémo la designacién de un destino como PMH por organismos oficiales
puede generar o0 no beneficios en términos de un mayor nimero de visitantes (Adie et al., 2018)
y sobre el efecto de la intensidad de la experiencia que puede conducir a un deseo de no repetir
(Antén et al., 2018).

2.2. Dimensiones de Valor y efectos sobre Satisfaccién y Lealtad

El conocimiento derivado de las disciplinas de Marketing y Comportamiento del Consumidor
sobre el concepto Valor puede analizarse desde una doble perspectiva (Gallarza & Gil-Saura,
2006; Gallarza et al., 2011): intra-variable e inter-variable. Por un lado, el enfoque intra-variable
es el que se ha ocupado de estudiar la dimensionalidad interna del concepto Valor, destacandose
su naturaleza compleja y multidimensional. De manera general, se podria decir que esta primera
aproximacién intra-variable se baso inicialmente en los componentes utilitarista y hedonista del
Valor (e.g. Babin et al., 1994), y mas adelante fue sofisticAndose, hasta considerar una
composiciéon mas compleja con dimensiones adicionales como las sociales (e.g. Sheth et al, 1991)
o incluso la altruista (e.g. Holbrook, 1999). De manera mas analitica, para ilustrar grafica y
cronoldgicamente esta perspectiva intra-variable, hemos construido la Figura 1, para poder ubicar
la eleccion de nuestra propuesta comparativa, dentro de una corriente amplia del estudio del VValor
en turismo.

FIGURA 1
Corrientes de investigacion sobre Valor percibido en Turismo: una perspectiva cronolégica
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Esta Figura 1 contempla de manera cronoldgica tres niveles de andlisis de la aproximacion intra-
variable:

a)

b)

Los diferentes origenes conceptuales del Valor, basicamente englobados en dos grandes
lineas: el enfoque experiencial de Holbrook y Hirschman (1982), y la perspectiva en
trade-off de Zeithaml (1988). Cada una de ellas ha dado lugar a sucesivas aportaciones,
tanto tedricas como empiricas, tal y como recogen las flechas de la Figura.

Las escalas de Valor originales, testadas y validadas empiricamente por sus autores en
entornos de comportamiento de shopping o de comercio electrénico o en catalogo. Estas
son en namero de cuatro y cronolégicamente las siguientes: i) la de Dodds et al. (1991)
derivada de la aproximacion en trade-off, ii) la de Babin et al. (1994) de caracter
dicotomico (Valor utilitarista vs. heddnico) —con diferentes aplicaciones en turismo,
sobre todo en el comportamiento de compra de los turistas o tourism shopping—; iii y iv)
las conocidas PERVAL y EVS publicadas en el mismo afio y en la misma revista (Journal
of Retailing). La escala de Valor percibido (PERVAL, de las siglas PERceived VALue
en inglés) de Sweeney y Soutar (2001), basada en la taxonomia de Valor de Sheth et al.
(1991), que a su vez deriva del trabajo inicial de Holbrook (1994), presenta una estructura
de cuatro dimensiones: valor funcional (precio/valor por dinero), valor funcional
(excelencia/calidad), valor social y valor emaocional. Por otro lado, la Escala de Valor
Experiencial (EVS) de Mathwick et al. (2001), que fue la primera escala “experiencial”
basada directamente en la taxonomia de Valor de Holbrook (1999). Sus dimensiones son
mas complejas, y especificas del enfoque experiencial: atractivo visual, entretenimiento,
escapismo, diversion, eficiencia, valor econdémico, y excelencia. Se caracteriza, a
diferencia del PERVAL, por no contemplar valores sociales.

Sucesivas réplicas de dichas escalas en los diferentes ambitos del turismo. Como muestra
la Figura 1, la escala PERVAL se ha aplicado mas a diferentes servicios turisticos
(restauracion, convenciones, festivales, agencias, ...) mientras que la escala EVS se ha
limitado a servicios de restauracion. Cabe destacar que las aplicaciones del PERVAL son
tanto a servicios genéricos (como el turismo de aventura donde uno de los propios autores
la replica en deportes de riesgo (Williams & Soutar, 2009), como a situaciones muy
particulares (como es el caso de la MTPV, esto es, la “Muslim Tourism Perceived Value
scale” de Eid & El-Gohary, 2015).

Por otro lado, la perspectiva inter-variable, que estudia la relacion entre el Valor y sus principales
antecedentes y consecuencias o variables resultado, presenta un amplio consenso sobre la
existencia de una cadena de relaciones Valor-Satisfaccion-Lealtad (V-S-L) (Cronin et al., 2000;
Gallarza et al., 2019). La Figura 2 permite visualizar sendas perspectivas, con efectos causales de
la primera en la segunda.

FIGURA 2
Marco conceptual de la cadena Valor-Satisfaccion-Lealtad
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3 Dada la limitacion de espacio, puesto que esta escala corresponde a un enfoque contrario al que hemos adoptado en
este trabajo, la Figura 1 no recoge contribuciones empiricas basadas en ella.
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Esta cadena V-S-L ha sido investigada ampliamente en la literatura turistica (véase Tabla 1),
donde diferentes dimensiones de Valor, como la calidad y el precio (e.g. Yoon et al., 2010), o
mucho maés sofisticadas, como el valor del servicio antropogénico (e.g. Calver & Page, 2013), se
han considerado antecedentes de la Satisfaccion y/o la Lealtad del consumidor. Algunos trabajos
contemplan medidas de coste (e.g. Gallarza et al., 2020b para restaurantes de comida rapida) y
otros solo aspectos positivos, bien muy experienciales (e.g. Sanchez-Fernandez et al., 2020 para
estancias en hotel) o bien muy funcionales (e.g. Chen & Chen, 2020 para restaurantes). La
variedad de trabajos es muy grande, como a su vez lo es la variedad de dimensiones de Valor,
adaptandose todas ellas a la idiosincrasia de cada servicio turistico investigado. Respecto de las
variables resultado, algunos trabajos han empleado una medida de Valor general dentro de esta
cadena de relaciones (e.g. Gallarza & Gil-Saura, 2006; Gallarza et al., 2016; Petrick, 2004;
Sharma et al., 2018; Yoon et al., 2010), mientras que otros miden los efectos de las dimensiones
de Valor directamente sobre la Satisfaccion y la Lealtad (e.g. Ahn, 2020; EI-Adly, 2019). No
obstante, el andlisis sobre en qué medida cada una de las dimensiones del Valor tiene efectos
indirectos (mediados por la Satisfaccidn) o directos sobre la Lealtad es una cuestién que todavia
no esta resuelta (Gallarza et al., 2020a). De hecho, las propuestas alternativas muestran diferentes
resultados (véase la revision de Gallarza et al., 2017).

Con relacion a los trabajos empiricos desarrollados en zonas declaradas PMH, éstos han adoptado
estructuras genéricas para la perspectiva inter-variable, es decir, han propuesto que las
dimensiones de Valor afectan a las variables resultado Satisfaccion y/o Lealtad (e.g. Calver &
Page, 2013). Sin embargo, no sucede lo mismo en la perspectiva intra-variable, ya que en estos
trabajos es mas dificil encontrar un patrén en el uso de las dimensiones de Valor, obedeciendo la
definicion de estas dimensiones mas a una adaptacion contextual (Gallarza et al., 2017; Leroi-
Werelds, 2019). Es por ello que, ante la falta de una definicion Unica y consensuada de
dimensiones de Valor en el contexto de los destinos de turismo patrimonial, plantearemos en este
estudio dos modelos diferentes (Modelos A y B) atendiendo a las dos principales medidas
multidimensionales de Valor experiencial propuestas en la literatura con mayor arraigo en los
servicios turisticos (las escalas PERVAL y EVS). Todo ello se realiza con el objetivo de analizar
la cadena V-S-L en este tipo de destinos aunque de manera exploratoria —y, por tanto, no basada
en el planteamiento de hipdtesis— para poder avanzar en el estudio sobre la capacidad de las
dimensiones de Valor para predecir la intencién de volver a visitar una zona de interés
patrimonial.

TABLA 1
Principales escalas de Valor percibido utilizadas en el &mbito del turismo
REFERENCIA AMBITO INTRA INTER
Sirdeshmukh etal.  Compaiiia Precio, tiempo, esfuerzo Confianza, satisfaccion, lealtad
(2002) aérea
Petrick (2004) Cruceros Calidad, respuesta emocional, precio Valor percibido global, intencion de
monetario, precio conductual, reputacion recompra
Gallarza & Gil- Viajes de Eficiencia, calidad de servicio, valor social, Valor, satisfaccion, lealtad
Saura (2006) estudiantes estética, diversion, tiempo y esfuerzo
empleado
Lee et al. (2007) Festivales Precio monetario percibido, respuesta Satisfaccion, intencién comportamental
emocional, calidad del precio conductual,
reputacion
Brodie et al. (2009) Vuelos Imagen de marca y de la compafiia, confianza Valor, lealtad
en la compafiia y los empleados
Williams & Soutar ~ Turismo de Valor funcional, valor por dinero, emocional,  Satisfaccion, intencién comportamental
(2009) aventura social, novedad

Wu & Liang (2009) Restaurantesy Factores medioambientales, interacciones con  Valor experiencial, satisfaccion
hoteles de lujo  los empleados de servicio y con otros
consumidores

Yoonetal. (2010)  Festivales Precio, calidad Valor, satisfaccion, lealtad

Chen & Chen Turismo Calidad de la experiencia Valor percibido, satisfaccion, Intencion
(2010) patrimonial comportamental

Calver & Page Turismo Valor del servicio antropogénico, valor Valor percibido, comportamiento
(2013) patrimoial hedonista

Polo-Pefia et al. Turismo rural  Valor funcional, valor emocional Reputacion de la compafiia,

(2013) satisfaccion, comunicacion boca a oido

e intencién de recompra




Tsai (2015) Hotel Valor de la novedad, valor utilitarista, valor Intencion de re-visita, intencion de
experiencial recomendacién
Gallarza et al. Hotel Eficiencia, calidad de servicio, estatus, estima  Valor percibido, satisfaccion, lealtad
(2015)
Pandza Bajs (2015) Destino Calidad, apariencia, experiencia emocional, Valor percibido, satisfaccion, intencion
reputacion, costes monetarios y costes no comportamental
monetarios
Gallarza et al. Hotel Diversion, estética, ética, relajacion Valor percibido, satisfaccion, lealtad
(2016)
Akhoondnejad Evento cultural Calidad, autenticidad Confianza, satisfaccion, lealtad
(2016)
Jalilvand et al. Restaurantes Calidad de la comida Confianza, compromiso
(2017)
Sharma et al. Compras de Calidad de producto, calidad de servicio, Valor Percibido, satisfaccion, recompra
(2018) turistas riesgo percibido ambiente de la tienda, y comunicacion boca a oido
congruencia con estilo de vida, esfuerzo
percibido y valor por dinero
Ahn (2020) Resorts Valor espiritual, valor de estatus, valor de Satisfaccion con la marca, intencion de
integrados eficiencia, valor estético recompra
Gallarza et al. Restaurantes Calidad de servicio, disfrute social, limpieza,  Satisfaccion, lealtad
(2020b) de comida estética y coste
rapida
Sanchez-Fernandez  Estancias en Entretenimiento, estética, ética, escapismo, Satisfaccion, lealtad
et al. (2020) hotel

3. Objetivo y metodologia de la investigacion

Tomando como base la literatura previa sobre Valor atendiendo a las perspectivas intra e inter-
variable, nuestro objetivo principal es aplicar la cadena V-S-L —en este caso una cadena Valor(es)-
Satisfaccion-Lealtad— al caso especifico de los destinos declarados PMH. Para ello, buscamos
explorar los efectos de las dimensiones del Valor tanto en la Satisfaccion como en la Lealtad del
visitante, entendiendo esta Ultima como la intencion de volver a visitar el lugar de interés
patrimonial.

Teniendo en cuenta la gran heterogeneidad existente entre las propuestas anteriores sugeridas en
la literatura (como indica la Tabla 1), buscamos justificar la eleccién de las dos escalas
seleccionadas PERVAL y EVS. Para ello seguimos las indicaciones de Leroi-Werelds et al.
(2014, p. 433), en las que se sugiere que, entre las diversas taxonomias de Valor y sus distintas
conceptualizaciones, la propuesta de Holbrook (1999) es mas indicada para los denominados “feel
products” —en contraposicion a los considerados “think products”, siendo también mas
apropiada cuando la capacidad predictiva es de especial relevancia para la investigacion. En este
sentido, una visita a un lugar de interés patrimonial y cultural es definitivamente un producto
experiencial y, por lo tanto, un producto del ambito del “sentir”. Ademas, nuestro objetivo
principal es ayudar a poder predecir en mejor medida la Lealtad (en términos de intencion de re-
visita) al destino de turismo patrimonial.

Como bien es sabido, y se recoge visualmente en la Figura 1, la propuesta de Holbrook (1999) es
meramente conceptual, aunque ha guiado e inspirado a numerosos trabajos empiricos posteriores
(Leroi-Werelds, 2019). Para el objeto de este trabajo, en lugar de recoger dimensiones de otros
trabajos, hemos preferido conservar las escalas originales PERVAL y EVS, cuyo origen se
encuentra en el marco conceptual propuesto por Holbrook, pero que han sido validadas por los
autores originales, y replicadas por otros (cf. Figura 1).

Asi, nuestro cuestionario se compone, por un lado, de las dos escalas de Valor percibido:
PERVAL de Sweeney y Soutar (2001) y EVS de Mathwick et al. (2001). En el trabajo de los
autores originales, PERVAL se testd con la dimensién funcional desdoblada como una escala de
segundo orden, aungue finalmente la consideran como dos dimensiones desagregadas, lo que
también hacemos en este trabajo. EVS presenta una dimension de primer orden (excelencia) y
tres dimensiones de segundo orden: estética (atractivo visual y entretenimiento), disfrute
(escapismo y diversion) y ROI del cliente (eficiencia y economia), aunque por simplicidad
consideraremos EVS con siete dimensiones de primer orden. Por otro lado, el cuestionario
contempla dos variables resultado: la Satisfaccion se midié con la escala de Oliver (1980) y la



intencion de volver a visitar el destino es una adaptacién de la propuesta por Zeithaml et al.
(1996). Por ultimo, el cuestionario contempla variables de clasificacién. Todos los items se
midieron a través de una escala Likert de 7 puntos, desde (1) totalmente en desacuerdo hasta (7)
totalmente de acuerdo.

El cuestionario se administr6 de manera personal por entrevistadores formados en la primavera
del 2018, al final de la visita de los turistas al Castillo de Chambord; el trabajo de campo se llevo
a cabo a lo largo de una sola semana, con objeto de controlar posibles elementos que pudieran
influir como el clima, la ausencia de eventos especiales, etc. El cuestionario incluye ambas escalas
(comparaciones intrapersonales, segln lo aconsejado por Holbrook, 1999). Sin embargo, los
encuestados mencionaron muy poco la redundancia de los items, y solo el 6% resultaron
cuestionarios incompletos (debido a la extension).

La muestra estaba compuesta por turistas, visitantes del Castillo, si bien los individuos que vivian
cerca del mismo fueron excluidos pues su intencion de volver a visitar ese lugar podia deberse a
un parametro de proximidad. Las caracteristicas de la muestra quedan recogidas en la Tabla 2
(N=353). Los datos se analizaron usando modelos de ecuaciones estructurales (SEM) (ML,
construcciones reflexivas) utilizando el software AMOS, y siguiendo un procedimiento de dos
pasos (Anderson & Gerbing, 1988).

TABLA 2
Caracteristicas de la muestra

Variables y modalidad Frecuencia (%) Variables y modalidad  Frecuencia (%0)

Motivacion de la visita Numero de viajes anuales
Visita del castillo como principal 1 59 (16,7)

objetivo 139 @4 5 213 (60.3)
Visita del (_:astlllo como objetivo 214 (60,6) 3 81 (22,9)
secundario

Propésito del viaje Sexo
Hobbies 333 (94,3) Hombre 181 (51,3)
Trabajo 10 (2,8) Mujer 172 (48,7)
Recorrer el rio Loira en bicicleta 3 (0,8)
Eventos 7 (2,0)

Duracion de la estancia Pais de residencia
Menos de 3 dias 123 (34,8) Francia 244 (69,1)
Entre 3y 7 dias 178 (50,4) Otro pais 109 (30,9)
Mas de 7 dias 52 (14,7)

Compaiiia durante la visita Nivel educativo
Sélo/a 10 (2,8) Ninguno 1 (0,3)
En pareja 190 (53,8) Escuela primaria 3 (0,8)
En familia 113 (32,0) Escuela secundaria 21 (5,9)
Con amigos 30 (8,5) Bachillerato 88 (24,9)
En grupo 9 (2,5) Titulacion universitaria 167 (47,3)
Otros 1 0,3 Master / Doctorado 73 (20,7)

Se comprobaron las propiedades psicométricas de las variables de ambos modelos, es decir, de
todas las dimensiones de Valor de las escalas PERVAL y EVS, y de los constructos de
Satisfaccion y Lealtad (Tabla 3). De este modo, la fiabilidad de las escalas (todas ellas reflectivas,
como en los trabajos originales) se calcul6 a partir de la fiabilidad compuesta (CR), considerada
como mejor medida de la unidimensionalidad latente de las escalas. En todos los casos, su valor
estaba por encima del umbral de 0,6 (Fornell & Larcker, 1981). Asimismo, la validez convergente
se confirmd al verificar que la varianza promedio extraida para cada constructo (AVE) excedia o
estaba muy proxima al umbral de 0,5 (Fornell & Larcker, 1981). También se verifico para la
validez convergente que la correlacién de cada item con su constructo era mayor que 0,7.
Finalmente, con relacion a la validez discriminante, por una parte, se calcularon las correlaciones
de cada indicador con su constructo (cargas), siendo estas mayores que la correlacion de cada
indicador con los demds constructos (cargas cruzadas) (Barclay et al., 1995) y, por otra, se
comprobd que la raiz cuadrada del AVE para cada constructo fuese mayor que la correlacion del
constructo con otros (Fornell & Larcker, 1981).



TABLA 3
Indicadores de las propiedades psicométricas de las escalas de medida

item CR AVE Ent Esc Div Efi Eco Exc VFC VE VFP VS Sat IR
0,82 0,61

0,88 0,34 0,71

0,82 0,17 0,47 0,60

0,78 0,22 0,41 0,42 0,64

081 0,12 044 041 0,62 0,59

0,87 0,07 0,14 0,13 0,24 0,08 0,69

0,63 0,15 0,20 0553 0,28 0,24 0,15 0,46

0,79 0,16 0,31 014 0,16 0,12 0,06 0,20 0,49

0,89 0,27 0,27 0,27 0,27 0,23 0,10 0,32 0,37 0,67

093 0,10 0,14 0,12 0,24 0,08 060 0,17 0,16 0,23 0,78

093 0,01 005 011 0,03 0,09 0,04 0,03 0,04 0,03 0,04 0,77
Satisfaccion (Sat) 090 0,26 0,33 0,27 0,37 023 0,13 0,36 0,25 044 021 0,04 0,75
Intencion de re-visita (IR) 0,76 003 0,19 0,22 0,17 0,24 0,07 014 024 0,15 0,09 0,07 0,19 0,52
Nota: Todas las medidas: X2[1294,1]/df[701]:1,85; CFI=0,94; RMSEA=0,05[0,04; 0,05]; EVS medida: x2[24g,6]/df[131]=l,91; CFI1=0,97;
RMSEA=0,05[0,04; 0,06]; PERVAL medida: y %260,81/df1051=2,75; CF1=0,96; RMSEA=0,07[0,06; 0,08].

Atractivo Visual (AV)
Entretenimiento (Ent)
Escapismo (Esc)

Diversion (Div)

Eficiencia (Efi)

Valor Econémico (Eco)
Excelencia (Exc)

Valor Funcional-Calidad (VFC)
Valor Emocional (VE)

Valor Funcional-Precio (VFP)
Valor Social (VS)

WWEArBREREDIDNWWNWWW

4. Resultados

Una vez comprobadas las propiedades psicométricas de todas las variables, se procedio6 a analizar
los modelos estructurales planteados en los Modelos A 'y B. Con relacién al primero de ellos, el
Modelo A (véase Figura 3), correspondiente a la escala de VValor PERVAL, se puedo observar
que la influencia mas fuerte en la Satisfaccion del visitante proviene de las emociones que se
experimentan durante la visita (Valor Emocional y = 0,501; p < 0,001). Por otra parte, las
dimensiones de Valor que provienen de una esfera méas cognitiva, esto es, las dos dimensiones
del valor funcional relacionadas con la calidad y el precio, ejercen una influencia mas moderada
(Valor Funcional-Calidad y = 0,114; p = 0,076; Valor Funcional-Precio y = 0,163; p = 0,001).
Asimismo, la influencia que posee el Valor Social en la variable Satisfaccion no es significativa
(p = 0,228). De este modo, si utilizamos la herramienta PERVAL para la medicién del Valor
Percibido por el visitante, podemos observar que los valores emocionales juegan un papel
decisivo en la prediccion de la Satisfaccion.

FIGURA 3
Modelo A. La cadena Valor-Satisfaccion-Lealtad con las dimensiones de la escala PERVAL

Valor
Funcional
Calidad

Valor
Emocional

— — Intencion de re-visita

Valor
Funcional
Precio

SMC-Satisfaccion=0,471
SMC-Intencidn de re-visita=0,252

Valor Social

indices de ajuste: x>=451,468 / df=194 (2,327); CFI1=0,955; GF1=0,902; NFI=0,923; NNFI=0,946; RMSEA=0,059 [0,052; 0,066].
Efectos indirectos: VValor Funcional-Calidad =+ Intencion de re-visita (n.s.); Valor Emocional =+ Intenci6n de re-visita (0,133%); Valor
Funcional-Precio = Intencion de re-visita (0,043?). p<0,010; °p<0,050; °p<0,100. Lineas sélidas: path significativo. Lineas
discontinuas: path no significativo.

Ademas, el papel mediador de la variable Satisfaccion es relativamente limitado. Como puede
observarse en la Figura 3, el mismo es esencialmente verificado en la relacion Valor Emocional-
Satisfaccion-Intencion de re-visita (Yeecto indirecto=0,133, p < 0,01), lo que viene a explicar que una
persona que haya visitado el castillo y haya percibido una experiencia con gran carga emocional
tendra bastantes posibilidades, en Gltima instancia, de volver a visitar ese lugar. No obstante, el



mejor predictor de la variable Intencion de Re-visita es la Satisfaccion (y = 0,266; p < 0,001),
verificandose ademas la influencia directa del Valor Funcional-Calidad (y = 0,146; p = 0,066) y
del Valor Social (y = 0,161; p = 0,003). Estos resultados indican que, para los visitantes, el Valor
proveniente de la calidad percibida y de la conexion social generada en dicha experiencia (por
ejemplo, con los empleados, los lugarefios, u otros visitantes) facilitaran, finalmente, que tengan
intencion de volver a visitar el Castillo. Por Gltimo, es importante destacar que el poder predictivo
del Valor (si medimos sus dimensiones a través de la escala PERVAL) y de la Satisfaccion sobre
la Intencion de Re-visita es bastante débil (SMC = 25,2%).

Si el Valor es medido a través de la escala EVS (Figura 4), puede observarse que la influencia del
Entretenimiento (y = 0,309; p = 0,002), Diversion (y = 0,342; p=0,003) y Excelencia (y = 0,444;
p < 0,001) en la variable dependiente Satisfaccion es positiva y significativa. Los resultados
muestran en este caso un equilibrio entre los aspectos mas emocionales (Entretenimiento y
Diversién) y los mas racionales (Excelencia). Sin embargo, otros aspectos experienciales de la
visita no afectan a la Satisfaccion: el Atractivo Visual (p = 0,123) y el Escapismo (p = 0,117) no
muestran un efecto significativo. Resultados similares se obtienen en algunas de las dimensiones
de naturaleza mas cognitiva, esto es, la Eficiencia (p = 0,222) y el Valor Econdmico (p = 0,485).
Todo ello muestra gue los visitantes de Chambord estan mas satisfechos a partir de la combinacién
de una buena calidad de servicio (Excelencia) con una visita con gran componente emocional
(Entretenimiento y Diversion). En el caso de la medicion EVS, el poder predictivo de las
dimensiones de Valor y el de Satisfaccion sobre la Intencién de re-visita es, en Gltima instancia,
bastante bajo (SMC = 30,8%). Como era de esperar, la Satisfaccion es el mejor predictor de la
Intencidn de re-visita (y = 0,258; p < 0.001), dado que esta variable es un mediador de la relacion
V-S-L, pero no un “buen” mediador, como muestran los resultados del Modelo B.

FIGURA 4
Modelo B. La cadena Valor-Satisfaccion-Lealtad con las dimensiones de la escala EVS

Apariencia Visual
Entretenimiento e

777777777 i Intencion de re-visita

SMC-Satisfaccion=0,547
SMC-Intencidn de re-visita=0,308

indices de ajuste: y?=441,221 / df=239 (1,846); CF1=0,961; GFI=0,917; NFI=0,919; NNFI=0,951; RMSEA=0,047 [0,040; 0,054].
Efectos indirectos: Entretenimiento =+ Intencion de re-visita (0,080°); Diversion = Intencion de re-visita (0,088"); Excelencia -
Intencion de re-visita (0,114%). 2p<0,010; °p<0,050; °p<0,100. Lineas solidas: path significativo. Lineas discontinuas: path no
significativo.

Los efectos directos de las dimensiones de Valor muestran efectos significativos solo para dos de
las siete dimensiones de la escala EVS. En particular, solamente el Atractivo Visual (y = -0,219;
p = 0,006) y el Escapismo (y = 0,252; p = 0,092) muestran una influencia significativa en la
variable dependiente Intencidn de re-visita. No obstante, el vinculo entre el Atractivo Visual y la
Intencidn de volver a visitar es negativo, siendo este un resultado sorprendente. Asi, los resultados
indican que cuanto mas estéticamente atractiva sea la experiencia, menos le gustaria al visitante
volver: esto puede mostrar el deseo del consumidor de preservar la experiencia como Unica y
memorable, lo que deriva en una menor probabilidad de repetir. Por otra parte, el Entretenimiento
(p =0,126), la Diversion (p = 0.499), la Eficiencia (p = 0,772), el Valor Econémico (p =0,389) y
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la Excelencia (p = 0,895) no muestran efectos significativos en la Intencién de re-visita. En
resumen, en el Modelo B, el Escapismo es la Unica dimension del Valor que muestra una
influencia directa y positiva en la Lealtad del consumidor; es decir, solo la posibilidad de escapar
de la rutina puede despertar en los visitantes el interés por regresar al mismo destino PMH, lo que
describe la visita a este tipo de destinos como una experiencia de una Unica vez, dificilmente
generadora de recompra.

5. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Tal y como sefialan Halpenny et al. (2018, p. 417), “muy pocos estudios han intentado verificar
los factores que predicen las visitas a lugares declarados Patrimonio de la Humanidad, a pesar de
las oportunidades y los costes que pueden surgir en el turismo relacionado con estos destinos”.
Este trabajo ha pretendido contribuir en esta linea de investigacion, analizando el caso particular
de los visitantes del Castillo de Chambord, en Francia, explorando uno de los principales marcos
teoricos consolidados en la literatura de Comportamiento del Consumidor, esto es, la cadena de
relaciones Valor-Satisfaccion-Lealtad, pero teniendo en cuenta las distintas dimensiones que
conforman el concepto Valor y considerando ademas el componente comportamental de la
Lealtad, es decir, la Intencion de re-visita del destino. Ademas, se han considerado dos métricas
alternativas para la medicion del Valor en la experiencia de consumo: las escalas PERVAL vy
EVS, contempladas en sendos modelos, pero evaluadas por la misma muestra (comparaciones
intrapersonales). Las principales contribuciones de esta investigacion pueden resumirse del
siguiente modo:

(1) Los componentes de Valor percibido no son buenos predictores de la Intencién de volver
a visitar un destino declarado PMH. Resulta obvio que repetir la visita a un mismo destino
de turismo patrimonial es menos probable que la repeticion de compra que se realiza de
otro tipo de productos o servicios de consumo. Otros estudios (e.g. Petrick, 2004) muestran
que el Valor percibido permite predecir la Intencién de re-visita (SMC cerca del 50%).
Pero en estos estudios, la medida del Valor percibido estd tan modificada respecto a sus
escalas originales (lo que no es el caso en nuestro estudio) que uno puede preguntarse Si
realmente es el “Valor percibido” lo que se mide. En nuestro caso, algunas de las
dimensiones de Valor (por ejemplo, el atractivo Visual) a pesar de ser intensas, no
contribuyen a generar interés por repetir, en linea con algunos trabajos recientes y sobre
el efecto de la intensidad de la experiencia que puede conducir a un deseo de no repetir
(Antdn et al., 2018).

(2) Si bien la mayoria de los estudios en el campo del turismo utilizan la escala PERVAL
(Sweeney & Soutar, 2001) para evaluar el Valor de la experiencia de la visita, nuestros
resultados muestran el interés de utilizar el enfoque mas experimental del Valor, medido
a través de la escala EVS (Mathwick et al., 2001) para enriquecer las recomendaciones
destinadas a los gerentes de destinos de turismo patrimonial. Por ejemplo, PERVAL
muestra la importancia de las emociones de manera general, y el no efecto de los valores
sociales, y EVS muestra la importancia de la excelencia en la experiencia de visitar el
Castillo y los controvertidos efectos de otras dimensiones como el Atractivo visual o el
Entretenimiento.

(3) Finalmente, los resultados de este estudio cuestionan el papel mediador de la Satisfaccion
en la cadena V-S-L, teniendo en cuenta el caso particular de los destinos de turismo
patrimonial. A partir del analisis empirico desarrollado en este trabajo, donde se han
incluido dos escalas distintas de medicién del Valor, los factores que conducen a la
Satisfaccion y/o a la Intencion de volver a visitar ese destino no son necesariamente los
mismos, y no necesariamente siguen el mismo camino.

Los resultados obtenidos, en términos de componentes de Valor que son impulsores de la
intencion de comportamiento de los turistas —volver a visitar un lugar declarado PMH-,
evidencian la complejidad del analisis de la actividad turistica en un destino de turismo
patrimonial (Mariani & Guizzardi, 2019). La intencién de revisita de este tipo de destinos
queda comprometida en la medida de su dificil prediccion. Ademas, metodolégicamente, este
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trabajo ha evidenciado también las dificultades que surgen en el estudio de la cadena V-S-L,
en este caso aplicada a un nuevo contexto: como muestran estudios anteriores (Cronin et al.,
2000; Gallarza et al., 2019, 2020a) es muy dificil hallar un patrén estable de efectos de las
dimensiones de Valor sobre la Satisfaccion y la Lealtad, lo que se evidencia en este caso para
los lugares PMH. La particularidad de este es que, habiéndose utilizado dos estructuras de
dimensionalidad de Valor diferentes (una mas general como es PERVAL y una mas especifica
del &mbito experiencial como es EVS), no se permite arrojar luz sobre qué escala predice mejor
las variables resultado, aunque si adelanta resultados en términos de la no contribucién de los
valores sociales en este tipo de turismo, la necesidad de no perder de vista los aspectos
funcionales de calidad y eficiencia, y los efectos disociados de algunos elementos (como el
Atractivo Visual) sobre la Satisfaccion y la Lealtad.

Pero los resultados también adelantan que estas dificultades no existen solo desde el punto de
vista académico, sino también profesional, para los gestores de destinos y demas empresas
turisticas vinculadas en su relacion con los consumidores finales (turistas que visitan un
destino PMH). Asi, se demuestra que es complejo analizar una experiencia de Valor en toda
su dimensionalidad para el caso de una actividad de consumo como ésta, y como determina
dicho Valor el comportamiento de Lealtad de sus visitantes. Estos gestores de actividades
turisticas pueden fomentar estos impulsores (es decir, los componentes de Valor experiencial)
para mejorar la Satisfaccion y Lealtad de los visitantes, si bien todavia son necesarios futuros
estudios que permitan concretar mas en qué dimensiones de Valor conviene centrarse con
mayor prioridad. En definitiva, resulta de gran utilidad para los gestores comprender cuales
son los factores positivos (como el Escapismo o el Valor Emocional), los factores negativos
(el Atractivo Visual) y los que no afectan (Valores Sociales) en la visita de un destino PMH.

Este trabajo posee algunas limitaciones que conviene destacar. Por una parte, solamente ha
considerado la dimension comportamental de la Lealtad por su especial interés en la actividad
turistica, si bien futuros trabajos deberian considerar, como lo ha hecho recientemente Fu
(2019), la cadena de Lealtad cognitivo-afectivo-conativo en los contextos patrimoniales. Estos
resultados invitan a introducir en sucesivos trabajos variables de lealtad actitudinal como la
predisposicion a la recomendacion, y ver la contribucion de las dimensiones de valor sobre
esta. Ademas, los resultados sobre la débil capacidad de la Satisfacciébn como variable
mediadora en ambos modelos invitan a futuras réplicas en otros ejemplos de destinos de
turismo patrimonial, ademas de utilizar otro tipo de metodologias alternativas mas sofisticadas
gue permitan analizar este fendmeno en mayor profundidad, por ejemplo, atendiendo a la
heterogeneidad no observada en el mercado de turistas visitantes de estos destinos: ¢qué
resultados obtendriamos por nacionalidad, por motivacion de viaje, por edad?. Por otra parte,
el papel del Escapismo como la Unica dimensién de Valor que afecta positivamente la
Intencion de re-visita también es una cuestion que requiere de mayor investigacion, siendo
incluso necesario el desarrollar analisis multigrupo para poder segmentar la muestra y conocer
diferencias segun el perfil de visitantes. En definitiva, los destinos PMH pueden contribuir a
enriquecer el conocimiento, ya extenso, pero aun con areas inexploradas, del Valor Percibido
y de la cadena V-S-L en turismo.
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