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Resumen ejecutivo

El amor a la marca lugar es un constructo que se compone de integracion, identidad, afecto, pasion
y dependencia que refleja la conexion emocional con un destino basado principalmente en la relacion
de largo plazo con el lugar y las personas con las que se pueda encontrar en ese lugar. Si bien el place
attachment ha explicado de la mejor manera la conexion o lazo con un destino, se cree que al
complementarlo con el amor a las marcas basado en relaciones interpersonales se puede crear un
constructo mas completo que entienda la emocionalidad que involucra amar de manera sostenida en
el tiempo a un lugar. Los resultados obtenidos a través de encuestas online a 320 estudiantes jovenes
arrojan que las dimensiones que componen el amor a la marca lugar forman parte de manera
significativa, por lo que se espera sentar una base tedrica solida que favorezca futuras investigaciones

en el ambito emocional del turismo a través de las implicancias y conclusiones de esta investigacion.
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Introduccion

El turismo en Chile ha experimentado un crecimiento importante los ultimos afios. Solo en 2015 esta
industria crecié un 21.8% moviendo un total de 4.4 millones de turistas tanto chilenos como de
diversas partes del mundo (Chileturismo, 2015). En 2016 se esperaba que la industria creciera un
25% con mas de 5 millones de visitantes de distintos lugares del mundo (La tercera, 2016). Debido
a este explosivo crecimiento, surge una pregunta muy interesante; ;Qué haria que esos turistas sigan
viniendo a nuestro pais? O en términos mas generales ;Qué es lo que haria que un turista se sienta

conectado con un destino para que lo siga visitando?

En lineas investigativas previas, se logrd identificar que las personas son capaces de generar “amor”
por las marcas o los productos (Albert y Valette-Florence, 2010) y también se identifico que existe
una conexion o lazo con los destinos representado a través del concepto de carifio o apego (Gross y
Brown, 2006), lo cual implicaria distintos efectos o consecuencias en los habitos de consumo.
Ambos conceptos, el de amor a la marca y la conexion a un destino han sido investigados de manera
separada crecientemente los ultimos afios, sin embargo, aparentemente ninguna de estas lineas

investigativas ha abordado el amor a un destino turistico integrando ambos conceptos.

Si bien, investigaciones anteriores han utilizado modelos de relaciones interpersonales para definir
el amor a una marca y explicar en parte su naturaleza (Carroll y Ahuvia, 2006, Albert y Valette-
Florence, 2010; Batra et al. 2012), se cree que en el ambito turistico no se ha abordado de una manera
que, a juicio de esta investigacion, explique de mejor manera la conexion emocional a un destino,
integrando el amor al destino como marca y el carifio hacia ese destino En turismo, se ha hablado del
apego a los destinos, donde sus principales componentes vienen dados por la identidad y la
dependencia (Ram, Bjork y Widenfeld, 2016), pero se cree que este constructo es insuficiente para
explicar la totalidad de la conexion emocional que se experimenta por un destino, ya que no incluye

la perspectiva de las relaciones interpersonales.

Es importante sefalar que existe una relacion conceptual del amor a las marcas, el amor a los lugares
y el amor interpersonal. Esta relacion viene dada por el hecho de que los destinos son una marca
(Biel, 1997) que contiene personas, donde uno de los principales componentes diferenciadores de
una marca lugar viene dado por los habitantes del destino que se visita (Kemp, Childers y Williams,
2012). Ademas, las principales diferencias entre el amor interpersonal y el amor a la marca es que en

este ultimo se conecta con una masa de personas, sin embargo, su similitud radica en el hecho de que
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la relacion puede ser sostenible en el tiempo. Es por esto que como manera de innovar y como ya fue
seflalado en un principio, se busca integrar los conceptos de amor a la marca y apego a un destino,
complementandolo con el amor interpersonal, para explicar de mejor manera la conexion emocional
con una marca lugar, donde el principal factor diferenciador sean las personas o habitantes de la zona
en cuestion lo cual permitiria desarrollar una conexiéon con un nivel de emocionalidad mas alto

orientado al largo plazo por el hecho de considerar a las personas.

En resumen; en primer lugar, se pretende explicar en detalle que las principales diferencias entre el
amor a una marca y el amor a una marca lugar, vienen dadas porque esta ultima incluye personas y
una orientacion al largo plazo, ademas de complementar este constructo con el destination attachment
y el amor interpersonal, donde el principal objetivo de esta investigacion es proponer un modelo
tedrico que permita entender de mejor manera las dimensiones emocionales de los turistas que
podrian generar “amor” o una conexion emocional muy fuerte sostenible en el tiempo con un destino

en donde las personas resultan ser el principal factor diferenciador.
1.1. Planteamiento de la investigacion y objetivos

Como investigacion inicial, la propuesta de este trabajo se centra en proponer un modelo teérico que
permita definir cudles son las principales dimensiones que actiian como componentes del constructo
definido como “amor a una marca lugar” para luego ser testeados a través de encuestas on-line. Esto
permitird sentar parte de las bases para futuras investigaciones validando una escala mas completa
en el &mbito del turismo, ayudando a entender de mejor manera a los turistas y cuales son sus
principales motivaciones emocionales al visitar un destino turistico en particular integrando los
conceptos de apego al destino y amor a las marcas. Como complemento a esto, también se tiene como
objetivo esclarecer las diferencias teoricas entre el amor interpersonal, el amor a las marcas y el amor

a la marca lugar o destino para justificar de manera mas completa la propuesta planteada.

Como objetivos mas especificos, se busca definir claramente cuales la importancia de las variables
relevantes encontradas sobre la conexion emocional con un destino turistico (amor a la marca lugar).
Ademds, esta investigacion busca encontrar una base teodrica solida que permita tomar mejores
decisiones en el &mbito turistico, tanto a nivel de empresas como de organizaciones gubernamentales,

respecto de las motivaciones emocionales de los individuos.

El contexto del estudio esta inserto en la realidad chilena actual, principalmente en jovenes

universitarios de Santiago que no necesariamente viajan mucho, pero si estdn emocionalmente
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vinculados con al menos un destino, especificamente algin pais, ciudad o pueblo (mas adelante se
detalla porque se acota a estos lugares) al que viajen de manera recurrente o que ese viaje los haya

marcado emocionalmente.
1.2. Estructura de trabajo

La primera parte de esta investigacion esta constituida por una introduccion general y la definicion

de los objetivos.

En la segunda parte se esclareceran las diferencias conceptuales del amor a la marca, el amor
interpersonal y el amor a la marca lugar. La tercera parte, procede a plantear el modelo teérico que
va a ser testeado con su debida justificacion bibliografica, donde se definen las dimensiones y
conceptos importantes que confirman el modelo y en la cuarta parte se grafica y explica el modelo

que va a ser testeado.

La quinta parte detalla las caracteristicas metodologicas y de los procedimientos realizados. En la
sexta parte se analizan las caracteristicas y condiciones minimas que debe cumplir las escalas
utilizadas para corroborar su validez y fiabilidad. Ademas se presenta el analisis a través de
ecuaciones estructurales con el complemento AMOS de SPSS en su version 22 del modelo tedrico

planteado con los datos recogidos.

La ultima parte de esta investigacion muestra las principales conclusiones e implicancias de los

resultados obtenidos, asi como también recomendaciones para futuras investigaciones.
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I1.1. ¢ Lugar o marca lugar?

Para comenzar a hablar de “marca lugar” se debe hacer una distincion conceptual importante. Por un
lado, un lugar es el espacio fisico que abarca servicios o elementos junto a instalaciones individuales,
actuando como nucleo o territorio integrador (Hankinson, 2005). Por otra parte, una definicion mas
precisa no solo se limita al espacio fisico o territorial que implica un lugar. Kaplan, Yurt, Guneri y
Kurtulus (2010), hablan de la ““marca lugar”. Tal como sefialan los autores, los lugares son
“brandeables” en la medida que sus caracteristicas permiten diferenciarlos y son capaces de crear
una personalidad de marca, lo cual genera mayor preferencia sobre los consumidores al ser una
extension del “Yo”, vale decir, permite a los consumidores o turistas sentirse identificados con el
lugar, mas alla del espacio fisico. Esta idea fue originalmente propuesta por Biel (1997), quien sefiala

que la personalidad de marca es capaz de capturar el lado emocional de la imagen de marca.

Siguiendo con lo anterior, es importante sefialar que existen siete atributos asociados a la marca lugar,
que permiten establecer una diferencia inicial con la marca producto (Kaplan et al. 2010). Estos
atributos son la geografia, atracciones turisticas, recursos naturales, productos locales, caracteristicas
de los residentes, instituciones e infraestructura (factores intrinsecos). Ademas, Kaplan et al. (2010)
sugieren que la marca lugar se parece mucho mas a la marca corporativa; siendo ésta muy dificil o
casi imposible de imitar. Para esto debe existir un proceso de desarrollo de marca planificado e
implementado correctamente. Esto permite sefalar que la base de la construccion del valor de la
marca; conocimiento, imagen y experiencia (Keller, 2008) es aplicable, ya que por definicion, una
marca lugar, debe administrarse como una marca corporativa. Notar que en el caso de la marca
corporativa, son los empleados los que crean los valores, cultura organizacional, normas, tradiciones
a través de su comportamiento, mientras que en la marca lugar, son los ciudadanos los que crean

dichas caracteristicas (Kaplan et al. 2010)
11.2. El amor Interpersonal

Para comprender el amor a las marcas, es importante definir el amor interpersonal. La teoria
triangular del amor (Sternberg, 1986) es una de las mas utilizadas por los marketeros para sentar las
bases del amor de la marca. Este modelo, presenta tres factores determinantes del amor interpersonal,
los cuales conforman un tridngulo. El primero es la intimidad, refiriéndose principalmente a la

inversion emocional que se tiene sobre otra persona, es decir, la cercania, conexion y lazos que se
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forman. En segundo lugar esta la pasion, la cual condiciona el nivel de involucramiento, asociado al
romance o atraccion fisica y emocional. Finalmente esta el compromiso, relacionado con la
informacion cognitiva, la cual permite diferenciacion entre el corto plazo (amar a alguien) y el largo

plazo (mantener ese amor).

Tal como lo define Sternberg (1986), debe existir armonia entre la “forma de los tridngulos” entre
dos personas para que la relacion sea estable en el tiempo. Esta coincidencia de los factores hace que
el amor interpersonal tenga una naturaleza bidireccional, donde el equilibrio es un factor

determinante.

Ahora bien, Argule y Henderson (2004), sefialan que el amor es una de las emociones mas
importantes y preponderantes en las relaciones humanas, ya que al ser seres sociales, los humanos
dependen de estas relaciones para satisfacer necesidades tanto fisicas como emocionales. En este
punto es importante sefialar y recalcar que el amor interpersonal posee constructos
multidimensionales (Hatfield, 1988), por lo que posee muchas mas dimensiones de las que sefiala

Sternberg (1986).

Sin embargo, Fisher (2006) sefiala que el apego es uno de los factores mas importantes, puesto que
define la cercania de las relaciones. Ademas, este autor propone que existen dos dimensiones
principales, que incluso se pueden asociar al amor a un producto. La primera de estas dimensiones
es el afecto; que se define como un sentimiento favorable a alguien o algo. La segunda dimension,
es la pasion, y al igual que Sternberg (1986) hace referencia al nivel de involucramiento o atraccion
emocional que se tenga por una persona u objeto. Por simplicidad del andlisis se utilizara el modelo

triangular de Sternberg (1986).
11.3 El amor a los productos y la marca producto.

El amor a la marca o producto puede definirse como la conexion emocional que tienen los individuos
con una marca en particular que lo ha satisfecho (Carroll y Ahuvia, 2006; Fetscherin y Conway,

2011; Langner, Schmidt y Fischer, 2015).

En un principio, se puede sefialar que la estructura de como se relaciona el consumidor con un objeto
0 marca es muy similar a la estructura del amor interpersonal (Shimp y Madden, 1988). Sin embargo,
la principal diferencia radica en que el amor a un producto es unidireccional, ya que la fidelidad y

compromiso proviene solo desde el consumidor (Whang, Allen, Sahoury y Zhang , 2004), no es una

8
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relacion reciproca, ya que la marca no puede experimentar emociones. Whang et al. (2004) proponen
que esta condicion facilita el generar una fidelidad capaz de transformarse en amor, puesto que se

reduce la ansiedad de no ser amado en retorno por parte de la marca.

Whang et al. (2004) muestra que para el mercado de las bicicletas, el amor a un producto difiere del
amor interpersonal sutilmente. Basandose en los tipos de amor que plantea Lee (1977), su
investigacion arroja que en el caso de los productos, las personas experimentan mania (amor
posesivo) en conjunto con agape (amor entregado), donde en el primero dominan las emociones y en
el segundo la razon. En el amor interpersonal estos dos factores no pueden coexistir, pero si en los
productos dadas las caracteristicas funcionales que poseen y su naturaleza unidireccional. Ademas,

descubrieron que el eros (amor apasionado) es lo que genera la lealtad hacia un producto.

Complementando el punto anterior, es importante sefialar que el amor a una marca es una proyeccion
del amor a un producto, tal como sefialan Batra, Ahuvia y Bagozzi (2012) es una emocion, centrada
en el corto plazo, a diferencia de una relacion interpersonal que se orienta al largo plazo y que no es
analogo a cualquier teoria del amor. A través de una investigacion realizada, estos autores descubren
diversos factores que afectan el amor a una marca, pero una de las principales y mas importante
conclusion dice que como las marcas no sienten emociones, no es una relacion reciproca, tal como
Whang et al. (2004) habian descrito. Las personas buscan el beneficio propio, no el de la marca al
adquirir algtin producto o servicio. A pesar de estas diferencias, para Batra et al. (2012), el amor a la
marca coincide con el amor interpersonal s6lo en el factor pasion, que se define como el primer factor
del amor a una marca y el segundo en el amor interpersonal. Esta pasion es la que lleva a desear el

producto, donde la fuerza de este deseo es la que condiciona las preferencias.

Ahora bien, Aggarwal (2004), sefiala que cuando los consumidores crean o inician una relacion con
una marca, estos usan inconscientemente las normas sociales que rigen el amor o las relaciones
interpersonales como guia para valorar la marca. Sin embargo, como mencionan Whang et al. (2004),
esta relacion es unidireccional. Ahora bien, su naturaleza unidireccional, la transforma en una
relacion paras-ocial, ya que el consumidor puede llegar a conocer mucho acerca de la marca, pero la
marca no puede conocer al consumidor como individuo tal como define Fetscherin (2014). Lo mas
cercano que puede hacer una compaiiia es crear un perfil del consumidor, pero aun asi no puede

llegar a conocer ciento por ciento a sus clientes.
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Siguiendo con lo anterior, Sarkar (2011) identifica 2 dimensiones que forman parte del amor a la
marca. Con un modelo muy similar al triangulo del amor de Sternberg (1986), Sarkar (2011) plantea

que la intimidad y la pasion son las dimensiones estructurales del amor a la marca.

Existen otros dos modelos importantes. El primero planteado por Carroll y Ahuvia (2006), que
plantea nueve items relevantes, basandose en el modelo de Sternberg (1986). El segundo modelo
planteado por Thomson, MacInnis y Park (2005), propone que la pasion es uno de los factores
primordiales en el amor a la marca. Sin embargo Albert y Valette-Florence (2010) critican estos
modelos, debido a que, a pesar de que se basan en modelos de amor interpersonal, estos son
unidimensionales, y en realidad los modelos interpersonales abarcan constructos
multidimensionales, ya que son sentimientos y emociones lo que se esta evaluando. Debido a esto
Albert y Valette-Florence (2010) proponen un modelo similar al de Sarkar (2011), donde el afecto y
la pasion son las dimensiones preponderantes en el amor a la marca. Estos autores sefialan que estas
dos dimensiones del amor interpersonal son aplicables en el contexto del consumo, lo cual indica que
hay similitudes con el amor a la marca, donde el compromiso no se puede dar debido a que el amor
a una marca esta orientado al corto plazo. Con su investigacion demuestran que estas dimensiones

son estadisticamente relevantes y apropiadas para definir un modelo.

Finalmente, es importante sefialar que todos los autores anteriormente sefialados coinciden en que el
amor a la marca tiene efectos positivos sobre la lealtad de marca, la disposicion a pagar y el boca a
boca. Esto es importante, ya que hasta ahora se ha demostrado que el amor a la marca tiene solo

efectos positivos.
11.4. El amor a la marca lugar

Investigaciones previas, han desarrollado el concepto de “Place Attachment”, que puede definirse
como la conexion que se tiene con un destino en particular o area geografica (Gross y Brown, 2006;
Yuksel, Yuksel y Bilim, 2010; Prayag y Ryan, 2012; Ram, Bjork y Widenfeld, 2016). Ram et al.
(2016) sefialan que en turismo, el place attachment ha sido estudiado basandose en dos principales
componentes. El primer componte es la identidad, la cual agrupa la parte emocional mientras que el
segundo componente llamado dependencia, agrupa factores funcionales (Gross y Brown, 2006;
Yuksel et al, 2010; Ram et al, 2016). Desde esta perspectiva, el concepto de apego a un destino se
encuentra limitado, ya que no considera los compontes asociados a una marca que deberian estar
presentes, tal como sefialan Kaplan et al. (2010), los destinos turisticos también pueden ser

considerados marcas. Por otra parte, Lee, Kyle y Scott (2012) dan indicios de que la conexion social
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como parte de la identidad es importante, pero esta investigacion busca validarla como un constructo

individual en el amor a una marca lugar.

Hace muchos aflos, Tuan (1974) comenzé a utilizar el término de tophophilia para describir la
conexion con un destino, sefialando que, frente a un lugar, las personas actian emocionalmente mas
que racionalmente. Esta teoria es reforzada por Hospers (2010), que expande el concepto y sefiala
que la marca lugar afecta a las personas debido a las memorias, experiencias y rutinas asociadas,
mucho mas que los productos. Para complementar esto, Williams y Vaske (2003) sefialan que los
lugares son mas que un espacio contenedor de recursos y actividades, ya que involucran una historia,
memorias y un fuerte significado simbolico y emocional, lo cual se da de manera mas fuerte en
lugares natales. Tal como indica Hospers (2010), las personas reaccionan al lugar como un todo,
debido que un espacio fisico por si solo no puede generar experiencias suficientes, es la interaccion
con ese lugar, mas todos los factores intrinsecos que se mencionan al principio, lo que puede generar

emociones y sentimientos.

Para complementar el punto anterior, que es importante destacar que en los destinos turisticos el
principal factor diferenciador es la gran variedad de stakeholders presentes en la marca lugar (Kemp,
Childers y Williams, 2012) lo cual implicaria que las personas o habitantes de ese lugar sean la fuente
de valor de ese destino en particular. Como sefialan Hatch y Schultz (2002), la cultura local, la
identidad y la imagen son las principales dinamicas de la identidad organizacional, y para el caso de
la marca lugar, las personas son las que condicionan estos principios. Esta idea fue propuesta por
Schneider (1985) hace bastante tiempo, sefialando que el tipo de persona en un lugar define como el
lugar se ve, se siente y comporta. Ademas, como definen Garcia, Gdmez y Molina (2012), son los
empresarios, ciudadanos y visitantes los que crean la imagen e identidad del lugar. Esto implicaria
que la marca lugar es un conjunto de relaciones muy compleja entre varios stakeholders (Fyal, Garrod
y Tosun, 2006 y Kemp et al, 2012). También, Hosany, Prayag, Deesilatham, Causevic y Odeh (2014),
sefalan que el amor es una variable significativa en la representacion de la experiencia emocional de

un turista.

Ahora bien, Hosany y Gilbert (2010) proponen la existencia de tres principales constructos que
definen las emociones a través de la “Destination Emotion Scale” (DES), estos son el placer, el amor
y la sorpresa (positiva). De esta investigacion se concluye que el amor esta relacionado al afecto, la

preocupacion, la ternura y el buen corazon, de lo cual se infiere que las dimensiones de pasion e
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intimidad estan presentes en el amor a la marca lugar, tal cual el amor a la marca producto como

definen Sarkar (2011) y Albert y Valette-Florence (2010).

Siguiendo las investigaciones de Kemp et al (2012), Hatch y Schultz (2002) y Fyal et al (2006), lo
mas importante es el factor humano presente en la marca lugar que en una marca producto no se
puede dar. En primera instancia Williams y Vaske (2003) proponen que los destinos o marca lugares
son fuentes de identificacion (identidad) y afiliacion (integracion) que le dan sentido a la vida. Por
lo que se plantea la base para acercarse al amor interpersonal. Ademads, un nimero no menor de
investigadores y tal como demuestran Murphy, Moscardo y Benckendorff (2007), las personas
perciben un destino o marca lugar a través de atributos relacionados con la personalidad por el hecho
de contener personas (Notar que esto limita las marcas lugares a zonas turisticos con afluencia de

publico).

Lo anterior se complementa con las investigaciones realizadas por Knez (2005) y por Hernandez,
Hidalgo, Salazar y Hess (2007), quienes plantean que la identidad de la marca lugar juega un papel
crucial en crear lazos de largo plazo con un destino. Reiterando lo anterior, de ambas investigaciones
se infiere que las relaciones de largo plazo se inician desde la identidad. Al sentirse identificado con
el lugar, el turista buscara integracion con las personas de esa marca lugar. Si este turista encaja en
ese grupo se creara una conexion emocional de largo plazo similar al compromiso definido por
Sternberg (1986). Esto resultados también son respaldados por Garcia et al (2012) quienes sefialan
que la integracion de los stakeholders en los planes de desarrollo de los destinos es muy importante

para crear un mejor valor y mejores relaciones.
I1.5. La union de estas 3 perspectivas

El amor interpersonal, el amor a una marca producto y el amor a una marca lugar

Como se puede observar de la Figura 1, existe una relacion entre los conceptos de amor revisados.
Uniendo las proposiciones anteriormente sefialadas, se debe recalcar que el amor es una emocion
muy compleja tal como define Sternberg (1989) y Argule y Henderson (2004). En el caso del amor
interpersonal, como proponen estos mismos autores, son las caracteristicas fisicas y emocionales de
una persona lo que pueden generar amor. Para el caso del amor a una marca producto, son
principalmente caracteristicas o atributos funcionales los que pueden generar amor (Whang et al.;
2004), ademas como definen Alberty Valette-Florence (2010) y Sarkar (2011), es un fenémeno para-

social, por lo que puede asimilarse al amor interpersonal, pero no son lo mismo.
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Finalmente, el amor a la marca lugar se puede definir como una combinacién y proyeccion mas
compleja del amor a la marca y place attachment complementada por los conceptos amor
interpersonal. Esto ocurre debido a que en la marca lugar, existen varios stakeholders o grupos de
interés, considerando a los residentes, instituciones y visitantes, donde los mas importantes son los
primeros; los residentes de ese lugar. De esto se desprende que al igual que el amor interpersonal, el
amor a la marca lugar se puede definir como un fenémeno social (Fyal, et al., 2006; Kemp et al.,
2012; Kemp et al., 2012; Hatch y Schultz, 2002, Fyal et al., 2006; Murphy et al., 2007), ya que
involucra personas. Sin embargo, es de suma importancia sefialar que no puede existir una semejanza
estricta entre el amor interpersonal y el amor a la marca lugar. Esto se debe a que como en un lugar
existen ciudadanos como una masa total, las relaciones reciprocas no se hacen tan fuertes para el
turista. El amor a la marca lugar se da sobre la masa de personas que habita ese lugar, es decir, los
ciudadanos o residentes principalmente, no sobre personas individuales (sino se definiria
derechamente como una relacion interpersonal, no al destino). Esto hace que el sentido de pertenencia
sea el factor que crea las relaciones de largo plazo mas que el compromiso. En ese sentido el amor a
la marca lugar se asemeja al amor interpersonal en los factores pasion e intimidad, pero no en el
compromiso, ya que este ultimo debe ser entre dos individuos, no entre un individuo y un conjunto

de personas.

Por otro lado, los atributos como la geografia, atracciones, recursos naturales, productos locales e
infraestructura son los que genera percepciones y emociones que permiten diferenciarlo como una
marca unica e identificable. De esto se desprende que una marca lugar es por definicién una marca
(Biel, 1997; Carroll y Ahuvia, 2006; Kaplan et al., 2010), por lo que tiene las mismas bases y fuentes
de valor; que son el conocimiento, imagen y experiencias. Donde esta ultima es el factor
preponderante en generar amor, ya que es el conjunto de emociones que evoca una marca la que
puede crear amor hacia ella. El amor al producto y el amor a la marca lugar se asemejan en que los
atributos fisicos tienen una gran importancia en el nivel de satisfaccion de un consumidor, lo cual es

la base para generar emociones fuertes y sostenibles en el tiempo.

La diferencia radica que el amor a la marca lugar es una forma més macro de definir una marca, ya
que es una mezcla de atributos y personas. Esto permite decir que en el amor a la marca lugar, existe
una mezcla de factores emocionales, funcionales y cognitivos mucho mas completa y compleja en el
amor a la marca producto por el hecho de involucrar personas. Ademas desde la perspectiva del
destination attachment, no se consideran los aspectos de marca del lugar. Por otra parte, otro aspecto

importante, es que el amor a la marca en su medicion, esta orientada al corto plazo, se espera que la
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medicion del amor a la marca lugar tenga una orientacion de una relacion o conexion de mas largo

plazo al agruparla con el amor el destination attachment.

Figura 1. Relacion entre amor marca producto, amor interpersonal y amor marca lugar
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11.6 Conceptos clave en la definicion de un modelo de amor a la marca lugar

11.6.1. Dependencia

Williams y Vaske (2003) definen que la dependencia a un lugar se deriva de los beneficios
funcionales que este entrega para alcanzar ciertas metas y objetivos del visitante. Estos beneficios
estan relacionados a atributos y caracteristicas fisicas y geograficas del lugar, asociandose a la
accesibilidad y variedad de actividades que son posibles realizar. La dependencia se potencia si es
que el lugar amado esta lo suficientemente cerca para poder realizar visitas frecuentes. Estos mismos
autores, sefialan que se genera una relacion con ese lugar por sus caracteristicas y que estan permitan
desenvolver diversas actividades de interés para el visitante. La dependencia refleja que tan bien un
destino es capaz de satisfacer las necesidades de un visitante como el lugar que entrega los beneficios
funcionales mas apropiados segun sus preferencias (Prayag y Ryan, 2012) en comparacion a otros

lugares que ofrezcan alternativas similares (Yuksel et al., 2010).

Por otro lado, hace ya varios afios, Stokols y Shumaker (1981) proponen que existen dos factores
que determinan la dependencia a un lugar. El primer factor estd relacionado a la calidad efectiva o
intrinseca que tiene el lugar de interés y el segundo factor se basa en la calidad comparativa que tiene
el lugar de interés respecto de otros lugares similares. Fueron estos autores los que plantearon que la
dependencia se basa en la satisfaccion de beneficios funcionales. Ademas, proponen que una persona
podria generar dependencia a un lugar no visitado, en la medida que ese lugar sea capaz de crear una
expectativa o es el Unico lugar que permite cumplir las metas y objetivos funcionales del potencial
visitante.

Gros y Brown (2005) refuerzan esta idea, sefialando que uno de los constructos del lazo emocional
con un lugar es la dependencia, basada en beneficios funcionales. Esto también es respaldado por
Gross y Brown, (2006); Yuksel et al, (2010); Prayag y Ryan, (2012); Ram et al., (2016) y Lee et al.
(2012) quienes en sus investigaciones de destination attachment, la dependencia es un factor
significativo y componente crucial de la conexion con un destino. Todos estos autores sefialados en
este punto junto a White, Virden y Van Riper (2008) sefialan que la dependencia junto a la identidad
de un lugar son los principales factores que determinan lazo que experimenta un individuo por un

destino.
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11.6.2. Identidad

Como define Williams y Vaske (2003), la identidad del lugar se destaca por ser parte de la conexion
emocional que tiene un consumidor con ese lugar. Se refiere principalmente a la importancia
simbdlica que se genera por las emociones y relaciones que genera ese lugar. La identidad es creada
desde el lugar, es decir, ese lugar actiia como emisor de este factor (Kapferer, 1997). Yuksel et al.
(2010) definen la identidad como la conexion entre el “yo”y el destino basado en memorias,

interpretaciones, ideas y emociones asociadas a ese destino.

La importancia de la identidad en el amor a un destino radica que es una fuente de identificacion con
ese lugar, relacionada altamente con la autoestima. De lo anterior es importante sefialar y recalcar
que la identidad no se genera a partir de una sola situacion, implica todo un involucramiento
emocional (Williams y Vaske, 2003). Esto se complementa con lo que sefialan Lee y Jain (2009),
quien proponen que la identidad se basa en las caracteristicas reales de un lugar, a diferencia de un

concepto similar como la imagen, que se basa principalmente en percepciones.

Como ya fue sefialado, la identidad del lugar se destaca por ser parte del lazo emocional que tiene un
turista y es la fuente de identificacion con un lugar en particular (Williams y Vaske, 2003, White et
al. (2008), es esta identificacion la que lleva conectarse a un destino. Esto implica que una de las
bases para amar a un lugar es la identidad, ademas De Neisser (1988) y Knez (2005) concluyen que
la identidad es una extension social del “yo”, por lo que la identidad es basicamente sentir el lugar

parte del propio ser, vale decir, sentir el lugar como un reflejo del ser.

11.6.3. Sentido de pertenencia o Integracion

De las investigaciones de Knez (2005) y Hernandez et al. (2007) se infiere que las relaciones de largo
plazo se inician desde la identidad y cuando los turistas o visitantes se sienten parte del lugar se crean
finalmente estas relaciones de largo plazo. A diferencia de la identidad, en este caso, el turista se
siente parte del lugar o se siente aceptado dentro del lugar, lo cual se denomina sentido de pertenencia

o0 integracion.
Como explica Palmer (1999), muchos de los conflictos en el mundo se generan porque las personas

e individuos buscan pertenecer a un grupo y que estos sean reconocidos como miembros legitimos

de ese grupo. De esto se infiere que el sentido de pertenencia es un factor humano muy potente.
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En el contexto del turismo, el sentido de pertenencia es uno de los factores clave en la experiencia
de un destino, ya que también compromete el nivel de involucramiento que tendra el visitante con
ese lugar como definen Trauer y Ryan (2005). Estos autores sefialan que el sentido de pertenencia
no es un fendmeno situacional temporal, sino que implica compromiso a algo, alguien o un lugar,

sostenible en el tiempo.

Para Trauer y Ryan (2005) el sentido de pertenencia es muy importante en crear relaciones entre los
ciudadanos (anfitriones) y los visitantes, ya que estos ultimos al llegar a un destino se sienten como
forasteros o invasores. Al ser aceptados dentro del lugar se crean relaciones emocionalmente
significativas para crear vinculos de largo plazo, es decir, similar al compromiso definido por
Sternberg (1986) que se da en las relaciones interpersonales. Ahora bien, complementar esto, Palmer
(1999) sefiala que no solo las personas generan sentido de pertenencia; en los lugares existen diversas

actividades o atracciones que entregan una oportunidad de sentirse parte.

Finalmente, Connor (1993) propone que el sentido de pertenencia lleva al carifio o al apego a un
lugar, donde las personas buscan transformar el “yo, en “nosotros”. Desde esa perspectiva, el sentido
de pertenencia se hace mas fuerte cuando existe integracion. Esta idea es reforzada por Palmer

(2005), quien propone que el individuo buscar pertenecer al buscarle un sentido emocional al lugar.

11.6.4 Afecto y Pasion

Ambos constructos se toman desde la perspectiva del amor a la marca, donde los planteamientos
teoricos anteriormente sefialados los clasifican como variables pertenecientes al amor que se

experimenta hacia un destino.

Ambos conceptos fueron explicados en secciones anteriores, pero para reforzar la idea principal, en
primer lugar, el afecto se define como el nivel de cercania o lazo que se desarrolla (Sternberg, 1988)
en este caso con un destino turistico. Por su parte, la pasion, se define como el nivel de
involucramiento asociado (Sternberg, 1988) asociado y tal como fue sefialado anteriormente, es la
pasion la que lleva a desear una marca (Batra et al. 2012) y en este caso al destino turistico. Es decir,
la atraccion que puede generar ese destino en particular. Ambos conceptos de abordan desde la

perspectiva del amor a una marca segun plantean Albert y Valette-Florence (2010).

Basandose en las investigaciones de Batra et al. (2012) y Albert y Valette-Florence (2010) se
esperaria que la pasion y el afecto sean unas variables representativas en el amor a un destino turistico
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bajo la premisa de que un destino turistico también es una marca (Biel, 1997; Carroll y Ahuvia, 2006;
Kaplan et al., 2010). En ese sentido es de esperar que ambas dimensiones también formen parte

importante del amor a una marca lugar.

11.6.5 Modelo conceptual

Una vez realizada la revision bibliografica y definida las hipdtesis de investigacion, se logra definir

el siguiente modelo conceptual.

A modo de resumen, es importante destacar algunas diferencias importantes entre estos conceptos
para aclarar el tema y justificar de mejor manera el modelo conceptual. La identidad implicaria que
la persona siente el lugar como parte de su ser, mientras que la integracion implicaria que el individuo
se sienta parte del lugar. La dependencia implica una necesidad mas bien funcional relacionada a la
satisfaccion. El afecto indica la intensidad de la relacion con el lugar o que tanto un individuo quiere
ese lugar, mientras que la pasion agrupa el nivel de necesidad emocional que experimenta por ese

lugar.

Es por esto que se plantea como pregunta de investigacion ;Estas dimensiones planteadas conforman

el constructo de amor a la marca lugar?

Figura 2. Modelo conceptual amor a la marca lugar
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1. Metodologia de estudio

111.1. Tipo de estudio

En términos generales, el estudio se presenta como un experimento cuantitativo transversal plasmado
a través de una encuesta auto dirigida on-line con una duracién estimada de 10 minutos, donde las

personas reporten su conexion emocional con destinos turisticos planteados por ellos mismos.

Para el analisis posterior de datos se utiliza el complemento AMOS de SPSS en su version 22 para

encontrar en términos estadisticos y numéricos el valor de las relaciones planteadas.
111.2. Muestra

Se eligio a jovenes universitarios estudiantes de pregrado y postgrado entre 18 y 30 afios. Se apunta
a este segmento ya que se busca conexion emocional con diversos destinos turisticos independiente
del lugar y es importante que no sean lugares natales ya que sesga los resultados. Si se apuntara a un
segmento mas viejo ocurriria que las personas piensen en sus lugares de nacimiento o donde vivieron
durante mucho tiempo principalmente. Esto Gltimo se desprende de la propuesta de Williams y Vaske
(2003) por lo que se limito el lugar a un viaje hecho alguna vez en su vida. Los segmentos mas
jovenes son mas propensos a viajar por cuestiones de disponibilidad de tiempo, lo cual puede ser por
ejemplo la playa mas cercana o un viaje espiritual al otro lado del mundo. Ademas este segmento es

menos leal a una marca por lo que resultaria interesante evaluar sus percepciones emocionales.

Dadas las necesidades del estudio, se procedid a realizar un muestreo no probabilistico por
conveniencia mediante contactos a través de correo electronico y diversas redes sociales. Se le envid
la encuesta a quienes estuvieran dentro del rango etario y hayan viajado al menos 1 vez a algiin
destino turistico en Chile o el extranjero, lugar donde no hayan nacido, vivan o hayan vivido,

estrictamente que hayan viajado por la experiencia.

En total se encuestaron a 322 personas, de los cuales son 211 mujeres y 111 hombres, ademas los
segmentos de estudios se dividieron en 229 estudiantes de pregrado y 69 estudiantes de postgrado.
Existe un remanente de 24 personas de otro grado académico, ya sea inferior a pregrado o superior
(egresado) a postgrado. En total, la muestra se concentra en un rango etario entre 21 y 30 afios (211

encuestados), 60 personas sobre 30 y 51 menor a 20.
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111.3. Mediciones e instrumentos

Como ya fue mencionado, para realizar el analisis se utilizaron y adaptaron diversas escalas de
medicion para crear una encuesta auto dirigida on-line que permitiera evaluar las distintas variables

de interés y sus posteriores relaciones.

Para ello se miden a través de una escala Likert de 7 puntos, donde 1 es completamente en desacuerdo
y 7 completamente de acuerdo una serie de frases divididas por dimension. Las primeras dimensiones
a evaluar son Afecto y Pasion, las cuales fueron adaptadas de la investigacion planteada por Albert
y Valette-Florence (2010), quien a su vez utilizo como base las investigaciones de Rubin (1970),
Sternberg (1997) y Hatfield (1988), se utiliza esta escala ya que plantea el amor a una marca
directamente del amor interpersonal, lo cual se acerca la definicion plateada. Para el caso de la
dimension de Integracion, se adapto una escala de reinsercion social médica planteada por Sander,
Fuch, High, Hall, Kreutzer y Rosenthal (1999) al contexto del turismo, se asume como apropiada
esta escala, ya que en su contexto de reinsercion social esta directamente vinculada a las relaciones

interpersonales y/o sociales.

Por otra parte, las dimensiones de Identidad y Dependencia se adaptaron las escalas propuestas por
Williams y Vaske (2003), se utiliza esta escala ya que, en términos generales es la mas aceptada y

las mas actuales tienden a ser muy similares a esta inicial. Para mayor detalle revisar anexo 1.

1V.4. Procedimiento

Para realizar el estudio, como ya fue mencionado, se llevo a cabo una encuesta auto dirigida on-line
donde las personas a través de un formulario completaban los campos requeridos para obtener la
informacidn que se necesita para el analisis. Para cumplir con el objetivo de alcanzar una cantidad
apropiada de encuestados se difundio un enlace con la encuesta a través de redes sociales y mailing
masivo. Este ultimo se envio6 principalmente a estudiantes de la Facultad de Economia y Negocios
de la Universidad de Chile. Por otra parte, para fomentar la participacion, al final de la encuesta se
podia dejar registrado un correo electronico para el sorteo de una gift card en una casa comercial

local.

La encuesta se planted de tal manera de que las personas inicialmente recibian informacion del
objetivo del experimento. Luego, basandose en el estudio planteado por Batra et al. (2012), quien
siguiendo los estudios de Thomson, McInnis y Park (2005; Estudio 1) y Escalas y Bettman (2005)
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se le pedian explicitamente a las personas que indicaran una marca que amaran para evaluar
posteriormente las dimensiones relevantes para su estudio. En este caso se les pedia a las personas
que indicaran un lugar al que se sintieran emocionalmente conectados para luego evaluar en ese
contexto las distintas dimensiones de interés. Este lugar no debia ser el lugar donde se habia nacido,
vive o haya vivido, ya que presentan un sesgo importante, por lo que se sefiala explicitamente en la
pregunta planteada. Se mide esperando que las personas indiquen su lugar “ideal”. Para mas detalle

de la encuesta final lanzada al publico objetivo revisar Anexo 2.

La encuesta tenia una duracion de alrededor de 10 minutos por lo que es esperable que no todas las
respuestas fueran completas. Del total de 352 respuestas obtenidas, se eliminaron para efectos del
posterior analisis 30, las cuales estaban en blanco o sin terminar. Por lo tanto, para el analisis que

sigue a continuacion se registraron 322 respuestas totales.
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1. Analisis de datos

V.1 Validez general

Para evaluar la validez inicial de la escala se realizo un analisis factorial exploratorio de componentes
principales con rotacion Varimax segn la metodologia de Hair,Anderson, Tatham y Black (2005).
En términos generales, el KMO obtenido para el analisis factorial global, fue de 0.888 (sig: 0.000)
con un total de 20 preguntas finales obtenidas. Estas preguntas finales fueron seleccionadas luego de
realizar un pretest a 50 personas con el objetivo de simplificar la extension de la encuesta y alcanzar

la mejor relacion ajuste/cantidad de encuestados.

Por otra parte, la Tabla 1 muestra los resultados especificos para cada una de las escalas utilizadas.
Como se puede observar, las cargas factoriales superiores a 0,5 indican que cada dimension esta bien
explicada por cada uno de los items en la escala, ademas del KMO de cada una de las escalas es
superior a 0,6, que es el punto de corte recomendado (Hair et al. 2005). Ademas, las dimensiones
agrupadas explican en promedio un 14% de la varianza cada una con un total de sobre el 70% de la
varianza. Por lo tanto, bajo el criterio de KMO y varianza explicada se puede aseverar que

inicialmente las escalas son validas para ser aplicadas en el contexto de turismo planteado (Anexo 3)

Tabla 1. Factorial explotario

Escala item Carga Varianza KMO
Factorial (Rotada) Explicada (% Rotada)

Dependencia DE1 0.796 14.670 0.817
DE2 0.828
DE3 0.813
DE4 0.706

Identidad IDI  0.761 13.542 0.793
D2  0.742
ID3  0.696
ID4  0.639

Afecto AF1  0.831 14.337 0.806
AF2 0.700
AF3  0.821
AF4  0.743

Pasion PS1  0.759 14.964 0.825
PS2  0.787
PS3  0.852
PS4 0.795

Integracion IN1  0.829 13.991 0.787
IN2  0.859
IN3  0.695
IN4 0.790
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Por otra parte, se realiza un analisis factorial confirmatorio. Los resultados se muestran en la Tabla
2. Como se puede observar, para cada uno de las relaciones, existe una correlacion apropiada para
explicar un efecto de una variable sobre la otra sin implicar que esas variables midan practicamente
lo mismo (correlacion > 1). Por otra parte, el ajuste del modelo bajo criterio del investigador se
considera apropiado debido a la adaptacion de las escalas principalmente, ya que cada indicador de
ajuste es superior a 0,9 para el IFI, TLI y CFI (Hooper ,Coughlan y Mullen, 2008) y con un NFI
superior a 0,8 (Hooper et al, 2008), ademas con un RMSEA de 0,065 se acepta como suficiente el

ajuste del modelo. Para mas detalle revisar anexo 4.

Tabla 2. Factorial confirmatorio

Par de dimensiones Correlacion
Identidad <--> Dependencia 0,611%*
Identidad <--> Pasion 0,472%*
Identidad <--> Afecto 0,651%*
Identidad <-->  Integracion 0,531*

Dependencia <--> Pasion 0,589*

Dependencia <--> Afecto 0,458*

Dependencia <-->  Integracion 0,326*

Pasion <--> Afecto 0,429*
Pasion <-->  Integracion 0,322%*
Afecto <-->  Integracion 0,407*

Chi-Square: 377.241 (Df: 160; Sig: 0,000)
NFI: 0,898; IFI: 0,938; TLI: 0,926; CFI: 0,938 ; RMSEA: 0,065
*p-value = 0,001

IV.2. Confirmatorio constructo segundo orden

A través del complemento AMOS de SPSS, se procedio a realizar el analisis a través de ecuaciones

estructurales, donde en primera instancia se obtuvieron los resultados que muestra la Tabla 3.

Como se puede observar, los resultados muestran que todas las dimensiones planteadas cargan
positivamente en el constructo de amor a la marca lugar de manera significativa al 0,001, lo cual a
priori permite sefialar que forman parte del modelo. Sin embargo, Awang (2012) recomienda que,
para que exista una participacion realmente significativa en un constructo de segundo orden, las
cargas estandarizadas de cada una de las dimensiones, en este caso, sobre el amor a la marca lugar,
deben ser superiores a 0,6. En ese sentido, y como se puede observar de la Tabla 3, todas las

dimensiones cumplen este requisito excepto la dimension de integracion.
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Por otra parte, el ajuste del modelo resulta suficiente y apropiado, ya que el NFI es superior a 0,8, el
IF1, TLI y CFI son superiores a 0,9 y un RMSEA inferior a 0,7 (Hooper et al, 2008). Por lo tanto es

posible sefialar que el modelo se encuentra bien definido para entregar informacion relevante.

Si se analiza por orden de magnitud, se puede afirmar que la identidad (=0.867) y la dependencia
(B=0.714) son los factores preponderantes en el modelo, lo cual es esperable considerando que
provienen directamente de los modelos de place attachment. Ahora bien, el afecto (3=0.709) esta
muy cerca de la dependencia, lo cual indica que también es un factor importante en la conexion
emocional con un destino. La pasion (f=0.627) y la integracion (B=0.556) son los que tienen menor

carga, pero solo el primero realmente significativa segtin la recomendacion de Awang (2012).

Tabla 3. Coeficientes estandarizados

Pares de constructos Beta

Place Brand Love = Dependencia 0.714*
Place Brand Love = Identidad 0.867*
Place Brand Love 2 Integracién 0.556*
Place Brand Love = Afecto 0.709*
Place Brand Love = Pasién 0.627*

Chi-Square: 404.794 (Df: 165; Sig: 0,000)
NFI: 0,890; IFI: 0,932; TLI: 0,921; CFI: 0,931; RMSEA: 0,067
*p-value = 0,001

Los resultados obtenidos, permiten sefialar que existen una diferencia conceptual y empirica del amor
a la marca lugar respecto del amor a la marca y el place attachment. Si bien el place attachment
aborda aspectos emocionales, no incluye los factores de marca que deberian estar presentes en un
destino turistico que el amor a la marca si considera desde la perspectiva interpersonal. Siguiendo
esa misma linea, en el marco teorico se plantea que el amor a un destino es mas complejo al compilar
aspectos del amor a la marca, el amor interpersonal y el place attachment. Especificamente, la
diferencia radica en la orientacion al largo plazo del amor a la marca lugar y combinar aspectos de
la marca asociada al destino ideal junto a las relaciones con las personas de ese lugar ideal. Si bien
las personas no estan presentes en todos los destinos turisticos, este estudio limito los lugares ideales
a ciudades, pueblos o paises a nivel general, para que existiera una nocion de que la conexién con el

destino también depende de las personas o instituciones como se sefiala en el marco tedrico.

1V.3. Fiabilidad de escala

Para realizar el analisis de fiabilidad de las escalas, se realizaron los test de Alfa de Cronbach, de

fiabilidad compuesta del constructo (CR) y varianza promedio extraida (AVE). La Tabla 4 resume
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los resultados obtenidos de estos. Como se puede observar se cumple para todas las dimensiones los
criterios recomendados alfa >0,7, CR>0,7 (0,6 también es aceptable) y AVE > 0,5 (Fornell y Larcker,
1981).

Al ser un constructo de segundo orden, se evaltuan las variables como una dimension que abarca el
total de items y cada una de sus dimensiones por si sola. Como se puede observar, se cumplen los

criterios de minimos para todas las dimensiones.

Tabla 4. Fiabilidad de las escalas

Escala Alfa de Coeficiente de Varianza
Cronbach fiabilidad compuesta promedio extraida
Place Love - 0.83 0.5
Afecto 0.86 0.86 0.6
Pasion 0.87 0.87 0.6
Integracion 0.84 0.86 0.6
Dependencia 0.88 0.88 0.7
Identidad 0.81 0.81 0.5

Por lo tanto, con los datos obtenidos a través de los analisis de fiabilidad se puede aseverar que las
escalas utilizadas son fiables. Dado esto, junto a la confirmacion de validez, es posible continuar con

el analisis de manera apropiada.
IV.4. Validez de la escala

1. Validez de contenido

La validez de contenido se comprueba, ya que las escalas fueron extraidas de otras investigaciones
previamente validadas, para luego revalidar el contenido mediante principalmente expertos. Ademas,
como ya fue mencionado, se realizaron pre-test para depurar la encuesta y dejar los items que mejor

representaban a cada dimension y asi simplificar las preguntas para los encuestados.

2. Validez de constructo
En primer lugar, la validez convergente se cumple, ya que el modelo arroja para ambos casos que los
coeficientes estandarizados del analisis confirmatorio (ver anexo 5) son superiores a 0,6 e inferiores
a 1, ademas todos ellos son significativos al 0,001 (Bagozziy Yi, 1988), lo cual confirma la validez

convergente.
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En segundo lugar, la validez discriminante también se cumple. Para hacer la validacion se utiliz6 el
test de diferencias de y? y el test de intervalos de confianza (Anderson y Gerbing, 1988). Los
resultados se resumen en la Tabla 5, donde se muestra que, para casi todos los casos, se cumple la
significancia de la diferencia de y? al 0,001, excepto de dependencia y pasion que se cumple al 0,1
lo cual se acepta, ya que el intervalo de confianza arroja buenos resultados. Ahora bien, el segundo
test realizado a través del analisis de intervalo de confianza de las correlaciones, muestra que ningun
par de relaciones contiene el numero 1, ya que eso implicaria correlacion perfecta. Por lo tanto, con
la informacion mostrada en la Tabla 5 se puede afirmar que existe validez discriminante segtin los

test aplicados.

Tabla 5. Test de validez discriminante

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

Adicionalmente, se realiza un analisis de validez nomoldgica considerando que la conexion
emocional de un destino debiese afectar positivamente la satisfaccion, dependiendo de la intensidad
o tipo de amor que se experimenta por un destino (Fleury-Bahi, Line-Fe” lonneau, y Marchand, 2008;
Scott y Vitardas, 2008, Yuksel et al, 2010). Como se observa de la Tabla 6, se cumple que el amor a
la marca lugar afecta la satisfaccion de manera positiva y significativa, al igual que otros modelos de

amor.

Tabla 6. Test de validez nomologica
Par de dimensiones Efecto

Place Brand Love > Satisfaccion 0,458*
Chi-Square: 621,259 (Df: 246; Sig: 0,000)

NFI: 0,861; IFI: 0,911; TLI: 0,900; CFI: 0,912; RMSEA: 0,069
P-value: 0,001

26



A€ L Tk
-

Y5 ECONOMIAY
4NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

V. Conclusiones e implicancias

En primer lugar, una de las conclusiones radica en que es posible sefialar que las dimensiones
planteadas forman parte del construco del amor a la marca lugar. Si bien el amor a la marca, el amor
interpersonal y el place attachment cumplen con su objetivo por si solos, el unir los conceptos a
través del amor a la marca lugar permite evaluar un modelo mas completo abarcando una perspectiva
mas emocional del amor en contexto turistico, que ayude a entender y que explique de una manera

mas compleja la conexion emocional que se experimenta por un lugar amado.

Complementando el punto anterior, los datos y resultados numéricos obtenidos entregan un gran
avance, ya que, por su lado, el place attachment solo abarcaba aspectos funcionales y emocionales
propios de la persona con el lugar. En esta investigacion, se adicionan dimensiones pertenecientes a
las marcas que deberian estar presentes en el modelo, pero no habian sido consideradas anteriormente
y que efectivamente resultan significativas en la relacion con un destino o lugar amado. Esta
diferencia radica en que la mayoria de los destinos, sobre todo los turisticos, se gestionan como
marcas, por lo que es importante considerar los aspectos que conectan emocionalmente a un

individuo con sus destinos ideales, donde las personas se involucran.

Como las dimensiones planteadas y evaluadas resultaron significativas se abren nuevas perspectivas
con una visién mas amplia a través del amor a la marca lugar, y en ese sentido, es importante sefialar
que la revision bibliografica es respaldada por los resultados obtenidos. Es probable que deba existir
equilibrio entre las dimensiones para sefalar que existe realmente “amor” hacia ese destino o una
conexion emocional fuerte sostenible en el tiempo. Si bien el place attachment estd orientado al
mediano/largo plazo y la marca lugar (basada en relaciones interpersonales) estan orientadas al corto
plazo, el complemento de estos dos conceptos permite tener una vision de largo plazo basada en la
relacion con las personas y el destino en si. Siun equipo de desarrollo de destinos turisticos es capaz
de generar estas cinco dimensiones de manera fuerte, se podria sefialar que tiene un turista estara

realmente conectado con ese lugar.

Esto es relevante ya que, al evaluar la experiencia, se pueden esclarecer cuales fueron las carencias
emocionales que experimento el individuo que hagan que no vuelva a visitar ese destino o si es
posible seguir reforzando sus necesidades funcionales y emocionales para potenciar su preferencia
hacia el largo plazo. Si se refuerzan aspectos emocionales es mucho mas probable que el turista

vuelva cada vez mas frecuente su visita.
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Ahora bien, especificamente, la dimension de integracion podria no haber resultado suficientemente
significativa debido a que fue adaptada una escala de integracion social medica al turismo, lo cual
podria explicar en parte su baja carga estandarizada en el constructo de amor a la marca lugar. Sin
embargo, no se descarta de plano que no sea una variable significativa segun su carga factorial, ya
que sigue siendo superior a 0.5 y se puede seguir mejorando en el futuro. Que la dependencia y la
identidad resulten igualmente significativas que el afecto y la pasion implica que las dimensiones del

amor a la marca si estan presentes en los destinos.

Si bien podria existir alguna similitud sutil entre las dimensiones que se plantean en el amor a una
marca y el place attachment, si se vuelve a las definiciones, existe una notable diferencia conceptual
en esas dimensiones, y a modo de resumen se puede sefialar que la identidad implica que la persona
siente el lugar como parte de su ser, el afecto se refiere a la intensidad de la conexion, la pasion al
nivel de necesidad emocional que se tiene sobre el destino, mientras que la dependencia el nivel de
necesidad funcional de ese destino, finalmente la integracion es si la persona se siente parte de ese

lugar.

Reiterando, los resultados obtenidos ayudarian a entender de mejor manera a los visitantes y que
factores influyen en la conexion emocional a un destino. Ademas, esta informacion confirmaria que
las variables del amor a una marca son significativos en el amor a una marca lugar y que los factores
interpersonales también tienen cierto impacto a través del concepto de la integracion, por su parte,
también se confirma que hasta ahora el place attachment ha explicado de mejor manera la conexion
emocional a un destino turistico, pero que complementandolo con el amor a la marca se puede crear
un modelo que explique de mejor manera el comportamiento de los turistas ayudando a desarrollar

de mejor manera los destinos.

28



Y5 ECONOMIAY
{4NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

V. Aspectos éticos

Se plantea explicitamente en el estudio mostrado al publico objetivo que los resultados son
completamente andnimos, por lo que no se pidi6 ninglin dato que permita identificar directamente al
encuestado, ademas de sefialar que todo tiene fines académicos, lo cual se cumple a cabalidad. Por
otra parte, para el sorteo del premio ofrecido se solicitaba a través del formulario un correo
electronico que no sera divulgado ni utilizado para ningun otro fin mas que contactar al ganador,

luego de eso esa informacion serd borrada de las bases de datos que se construyeron.
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VI. Limitaciones y futuras investigaciones

En primer lugar, se debe hacer hincapié en el hecho de que se encuest6 principalmente a alumnos de
la facultad de economia y negocios de la Universidad de Chile, por lo que los resultados podrian
acotarse al comportamiento de esas personas. Por otra parte, el medir el lugar ideal de cada persona
tenderia a sobrevalorar la conexion emocional, pero resulta relativamente mas sencillo de generalizar
y evaluar un destino especifico implica una complejidad mucho mayor. Ademads, la escala de
integracion quedo limitada a personas, y en un destino turistico no solo las personas pueden generar
integracion. Por otra parte, se deben seguir haciendo estudios para confirmar la validez nomoldgica

de la propuesta.

El foco de este estudio era plantear un modelo tedérico mas bien general o global de la conexion
emocional, en el futuro se recomienda, por ejemplo, evaluar destinos turisticos especificos, para
mejorar campaiias de difusion o de desarrollo de marca de alguna localidad que busca potenciar el
area turistica. Por otra parte, se sugiere seguir mejorando el modelo buscando otras variables que
puedan componer el amor a una marca lugar o bien analizar qué es lo que causa esta conexion
emocional o evaluar qué consecuencias sobre el comportamiento podria tener el amar a una marca
lugar. Al ser un constructo que considera aspectos de largo plazo podria explicar de mejor manera la

lealtad o los comportamientos post-visita que tiene el turista ayudando a fortalecer los destinos.
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VIII.

Anexos

Anexo 1. Escalas

Dimension Pregunta Adaptacidn del autor Sigla
Afecto Siento una gran felicidad en ese Sternberg (1997) AF1
lugar
Siento que ese lugar es cercano Sternberg (1997) AF2
emocionalmente.
Cuando estoy en ese lugar, me Rubin (1970) AF3
siento de buen humor
Creo que con la gente de ese lugar, | Rubin (1970) ELIMINADA
compartimos las mismas emociones
Creo que la relacion con ese lugar es | Sternberg (1997) ELIMINADA
casi magica
Siento afecto hacia ese lugar Hatfield (1988) AF4
Pasién Si no visito ese lugar, me sentiria Rubin (1970) PS1
mal
Pienso acerca de ese lugar con Sternberg (1997) ELIMINADA
bastante frecuencia
A veces siento obsesion por ese Hatfield (1988) PS2
lugar
Si sé que no puedo ir a ese lugar, me | Hatfield (1988) PS3
sentiria solo
La relacion con ese lugar es muy Sternberg (1997) ELIMINADA
importante para mi
Me sentiria desanimado si sé que no | Hatfield (1988) PS4
puedo ir a ese lugar
Integracion | Siento que pertenezco a ese lugar Sander, Fuchs, High, ELIMINADA
Hall, Kreutzer y
Rosenthal (1999)
Siento que soy aceptado por las personas | Sander, Fuchs, High, IN1
de ese lugar Hall, Kreutzer y
Rosenthal (1999)
Me siento cercano a las personas de ese | Sander, Fuchs, High, IN2
lugar Hall, Kreutzer y
Rosenthal (1999)
Recibo un buen trato porque conozco a | Sander, Fuchs, High, IN3
la gente de ese lugar Hall, Kreutzer y
Rosenthal (1999)
Conozco las reglas de ese lugar por lo | Sander, Fuchs, High, ELIMINADA
que encajo mejor ahi Hall, Kreutzer y
Rosenthal (1999)
Me gusta estar con la gente de ese lugar | Sander, Fuchs, High, IN4
Hall, Kreutzer y
Rosenthal (1999)
Identidad Siento que ese lugar es parte de mi | Williams y Vaske (2003) | ID1
Ese lugar es especial para mi Williams y Vaske (2003) | ELIMINADA
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Dimension Pregunta Adaptacidn del autor Sigla
Me siento fuertemente identificado | Williams y Vaske (2003) | ELIMINADA
con ese lugar
Estoy muy apegado a ese lugar Williams y Vaske (2003) | ID2
Visitar ese lugar habla mucho de mi | Williams y Vaske (2003) | ID3
Ese lugar significa mucho para mi Williams y Vaske (2003) | ID4
Dependencia | Ese lugar es el mejor para hacer lo Williams y Vaske (2003) | ELIMINADA
que me gusta
Ningtin otro lugar se puede Williams y Vaske (2003) | DP1
comparar
Hacer lo que me gusta en ese lugar | Williams y Vaske (2003) | DP2
es mas importante que hacerlo en
cualquier otro
No cambiaria de lugar para hacer las | Williams y Vaske (2003) | DP3
cosas que me gustan
Las cosas que hago en ese lugar las | Williams y Vaske (2003) | DP4

disfrutaria tanto como en un lugar
similar
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Anexo 2. Encuesta Final

El siguiente estudio es una investigacion realizada por la Facultad de Economia y Negocios de la

Universidad de Chile en el area de turismo

Agradecemos su tiempo y disposicion. Le recordamos que no existen respuestas buenas o malas, y
que so6lo debe responder con la mayor sinceridad posible. Toda la informaciéon recopilada es

completamente andnima y solo serd usada para fines académicos.

Le pedimos que indique un lugar que haya visitado (pueblo, ciudad o pais) y que se sienta
emocionalmente conectado (que no sea el lugar donde haya nacido, vive o haya vivido).

Nombre del Lugar:

I. Evaluacion experiencias en ese lugar

Pensando en ese lugar, marque con una (X) el niimero de la siguiente escala (de 1 a 7) que mejor
refleje su opinion acerca de cada una de las afirmaciones que le presentamos a continuacion.

Totalmente en En Algo en Neutral Algo de De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 6 7

Siento que ese lugar es parte de mi 1 |2 (3 |4 |5 |6 |7
Estoy muy apegado a ese lugar 1 |2 (3 |4 |5 |6 |7
Visitar ese lugar habla mucho de mi 1 |2 (3 |4 |5 |6 |7
Ese lugar significa mucho para mi 1 |2 (3 |4 |5 |6 |7
Ningun otro lugar se puede comparar 112|314 |5]6/|7
Hacer lo que me gusta en ese lugar es mas importante que hacerlo en cualquier | 1 |2 [3 |4 |56 |7
otro
No cambiaria ese lugar para hacer las cosas que me gusta hacer alli 11234 |5]6|7
Las cosas que hago en ese lugar no las disfrutaria tanto en otro lugar 1123 (4|5|6]7
Siento que soy aceptado por las personas de ese lugar 112 (3|4 |5|6]|7
Me siento cercano a las personas de ese lugar 112 |3 (|4|5]|6 |7
Recibo un buen trato porque conozco a la gente de ese lugar 112 (3 |4|5|6]|7
Me gusta estar con la gente de ese lugar L |2 (3 |4]|5]|6|7
Siento una gran felicidad en ese lugar 12|34 [5|6]7
Siento que ese lugar es cercano emocionalmente. 112|3]/4]5]6]7
Cuando estoy en ese lugar, me siento de buen humor 11234 [5|6]7
Siento afecto hacia ese lugar 11213]4]5]6]7
Si no visito ese lugar, me sentiria mal 1 1213 4|56 |7
A veces siento obsesion por ese lugar 1 |2 |3 4 |5]6 |7
Si sé que no puedo ir a ese lugar, me sentiria solo 1 |2 |3 |4 |5]6 |7
Me sentiria desanimado si s€ que no puedo ir a ese lugar 1 |2 |3 4 |5]6 |7

Datos adicionales
Edad
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Genero

U
U

Masculino
Femenino

Nivel educacional

O

O0O0o0oogoo

Media incompleta
Media completa
Técnica incompleta
Técnica completa
Superior Incompleta
Superior Completa
Postgrado

Ingreso familiar promedio (En pesos chilenos)

I s [ s [

Menos de 150.000

Entre 150.001 y 250.000
Entre 250.001 y 450.000
Entre 450.001 y 750.000
Entre 750.001 y 1.000.000
Entre 1.000.001 y 1.500.000
Entre 1.500.001 y 2.000.000
Entre 2.000.001 y 3.000.000
Mayor o igual a 3.000.001
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Anexo 3. Factorial Exploratorio

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,888
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 3599,242
gl 190
Sig. ,000

Varianza total explicada

Sumas de extracciéon de cargas | Sumas de rotacién de cargas al
Autovalores iniciales al cuadrado cuadrado
% de % % de % % de %
Componente Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado
1 7,475 37,376 37,376 | 7,475 37,376 37,376 | 2,993 14,964 14,964
2 2,311 11,553 48,929 | 2,311 11,553 48,929 | 2,934 14,670 29,634
3 1,828 9,141 58,070 | 1,828 9,141 58,070 | 2,867 14,337 43,970
4 1,482 7,409 65,479 | 1,482 7,409 65,479 | 2,798 13,991 57,961
5 1,205 6,024 71,503 | 1,205 6,024 71,503 | 2,708 13,542 71,503
Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Matriz de componente rotado?
Componente
1 2 3 5
PS3 ,852 ,185 -,002 ,090 ,109
PS4 , 795 ,144 ,202 ,084 ,155
PSs2 , 787 ,239 ,083 ,098 ,067
PS1 ,759 ,236 244 ,098 ,140
DP2 ,143 ,828 ,158 ,125 ,168
DP3 ,245 ,813 ,093 ,134 ,263
DP1 ,196 ,796 ,112 ,002 ,130
DP4 311 , 706 ,189 ,097 ,212
AF1 ,105 ,190 ,831 ,084 ,096
AF3 ,100 ,184 821 ,189 ,038
AF4 ,186 ,042 ,743 ,061 ,306
AF2 ,130 ,100 ,700 ,158 434
IN2 ,119 ,069 ,108 ,859 ,214
IN1 -,035 ,081 173 ,829 ,089
IN4 ,103 ,151 ,209 , 790 ,069
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IN3 241 ,003 -,071 ,695 ,344
ID1 ,071 ,100 ,178 ,158 , 761
ID2 ,189 ,220 ,150 ,198 742
ID3 111 ,231 ,096 ,119 ,696
ID4 ,110 ,246 ,340 ,197 ,639
Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacién: Varimax con normalizacién Kaiser.
a. La rotacién ha convergido en 6 iteraciones.
Identidad
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo , 793
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 417,501
gl 6
Sig. ,000
Integracion
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo , 787
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 579,880
gl 6
Sig. ,000
Dependencia
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,817
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 701,621
gl 6
Sig. ,000
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Afecto
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,806
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 581,954
gl 6
Sig. ,000
Pasion
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,825
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 621,658
gl 6
Sig. ,000
Anexo 4. Factorial confirmatorio.
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate S.E. C.R. P Label
Afc3 <--- Afecto 1,029 ,078 13,167  ***
Afc2 <--- Afecto 1,432,099 14,480  ***
Afcl <--- Afecto 1,000
Ps6 <--- Pasion 1,079 ,071 15,102  ***
Ps4 <--- Pasion 984 065 15,241  ¥**
Ps3 <--- Pasion 1,018 ,070 14,513  *%*
Psl <--- Pasion 1,000
Intg3 <--- Integracion 1,331 ,085 15,701  ***
Intg2 <--- Integracion 1,000
Ide4 <--- Identidad 1,169 ,099 11,797  ***
Idel <--- Identidad 1,000
Dpd2 <--- Dependencia 1,000
Dpd3 <--- Dependencia 1,009 ,072 13,984  ***
Dpd4 <--- Dependencia 1,103  ,072 15,361  ***
Ide5 <--- Identidad 1,022,103 9,915  ***
Ide6 <--- Identidad 1,134 ,097 11,709  ***
Intgd <--- Integracion 1,233,101 12,161  ***
Afc6 <--- Afecto 1,130 ,086 13,208  ***
Dpd5 <--- Dependencia 1,004 ,073 13,764  ***
Intg6b <--- Integracion 1,007 ,077 13,105  ***

Correlations: (Group number 1 - Default model)
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Estimate
Integracion <--> Identidad ,531
Dependencia <--> Identidad ,611
Dependencia <--> Pasion ,589
Afecto <--> Pasion ,429
Afecto <--> Integracion ,407
Dependencia <--> Integracion ,326
Pasion <--> Integracion ,322
Pasion <--> Identidad 472
Afecto <--> Identidad ,651
Dependencia <--> Afecto ,458

Anexo 5. Validez convergente

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Afc3 <--- Afecto ,758
Afc2 <--- Afecto ,838
Afcl <--- Afecto 752
Ps6 <--- Pasion ,797
Ps4 <--- Pasion ,803
Ps3 <--- Pasion ,770
Psl <--- Pasion ,805
Intg3 <--- Integracion ,909
Intg2 <--- Integracion , 759
Ide4 <--- Identidad ,791
Idel <--- Identidad ,672
Dpd2 <--- Dependencia , 724
Dpd3 <--- Dependencia ,809
Dpd4 <--- Dependencia ,901
Ide5 <--- Identidad ,637
Ide6 <--- Identidad ,782
Intgd <--- Integracion ,684
Afc6 <--- Afecto ,760
Dpd5 <--- Dependencia ,796
Intg6 <--- Integracion ,732
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Anexo 6. Alfa de Cronbach para Fiabilidad en SPSS

Identidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,810 4

Integracion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,842 4

Dependencia

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,880 4

Afecto

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,857 4

Pasion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,871 4
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Anexo 7. Output Amos
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Result (Default model)
Minimum was achieved
Chi-square = 404,794
Degrees of freedom = 165
Probability level = ,000

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

Identidad <--- Place Love 1,670 ,208 8,038  *k**
Integracion <--- Place Love 1,164 ,169 6,907  kk*
Afecto <--- Place Love 1,000

Pasion <--- Place Love 1,707 225 7,592  kkk
Dependencia <--- Place Love 1,814 ,229 7,918  ¥**
Afc3 <---  Afecto 1,028 ,077 13,331  ***
Afc2 <---  Afecto 1,413  ,097 14,506  ***
Afcl <---  Afecto 1,000

Ps6 <--- Pasion 1,087 ,072 15,151  ***
Ps4 <--- Pasion 983  ,065 15,154  ***
Ps3 <--- Pasion 1,014 ,071 14,377  ***
Psl <--- Pasion 1,000

Intg3 <--- Integracion 1,329 ,085 15,659  ***
Intg2 <--- Integracion 1,000

Ide4 <--- Identidad 1,185 ,101 11,757  ***
Idel <--- Identidad 1,000

Dpd2 <--- Dependencia 1,000

Dpd3 <--- Dependencia 1,016 ,073 13,988  ***
Dpd4 <--- Dependencia 1,107  ,072 15,275  ***
Ide5 <--- Identidad 1,031 ,104 9,881  ***
Ide6 <--- Identidad 1,133,098 11,555  ***
Intg4 <--- Integracion 1,232,101 12,137  ***
Afc6 <---  Afecto 1,118 ,084 13,242  ***
Dpd5 <--- Dependencia 1,002 ,073 13,651  ***
Intg6 <--- Integracion 1,009 ,077 13,135  ***

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Estimate
Identidad <--- Place Love ,867
Integracion <--- Place Love ,556
Afecto <--- Place Love ,709
Pasion <--- Place Love ,627
Dependencia <--- Place Love ,714
Afc3 <---  Afecto ,763
Afc2 <---  Afecto ,833
Afcl <--- Afecto ,758
Ps6 <--- Pasion ,802
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Saturated model
Independence model

Estimate
Ps4 <--- Pasion ,802
Ps3 <--- Pasion ,766
Psl <--- Pasion ,805
Intg3 <--- Integracion ,908
Intg2 <--- Integracion , 759
Ide4 <--- Identidad 797
Idel <--- Identidad ,668
Dpd2 <--- Dependencia ,7122
Dpd3 <--- Dependencia ,813
Dpd4 <--- Dependencia ,902
Ide5 <--- Identidad ,640
Ide6 <--- Identidad 177
Intg4 <--- Integracion ,683
Afc6 <---  Afecto ,758
Dpd5 <--- Dependencia ,793
Intg6 <--- Integracion , 735

Baseline Comparisons
NFI  RFI IFI  TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,890  ,874 932,921 931

1,000 1,000 1,000
,000 ,000 ,000 1,000 ,000

RMSEA
Model RMSEA LO90 HI9 PCLOSE
Default model ,067 ,059 ,076 ,000
Independence model ,239 ,233 ,246 ,000
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