
BOOK OF PROCEEDINGS VOL. I – INTERNATIONAL CONFERENCE ON TOURISM & MANAGEMENT STUDIES – ALGARVE 2011 

 

850 

 

EL ESTUDIO DE LA LEALTAD EN EL TURISMO: UNA REVISIÓN DE LA 

LITERATURA 

THE STUDY OF TOURISM LOYALTY: A LITERATURE REVIEW 

Helena Maria Baptista Alves  

Dra. en Gestión, Universidad de Beira Interior (Portugal) 

halves@ubi.pt 

Ana María Campón Cerro 

Lda. en Investigación y Técnicas de Mercado, Universidad de Extremadura (España) 

amcampon@unex.es 

José Manuel Hernández Mogollón 

Dr. en Ciencias Económicas y Empresariales, Universidad de Extremadura (España) 

jmherdez@unex.es 

 

 

 

RESUMEN 

A partir de los años noventa el marketing relacional y la lealtad ha suscitando el interés de 

investigadores y profesionales, como herramienta capaz de dar continuidad a las organizaciones a 

través del establecimiento de relaciones a largo plazo con sus stakeholders. Se verifica que la lealtad en la 

industria turística ha sido poco estudiada. Este trabajo se propone identificar y analizar las 

investigaciones sobre los determinantes de la lealtad en el turismo. Sus resultados tratan de dar 

respuesta a qué se ha investigado, quién trata estos temas, dónde se encuentran los principales focos de 

investigación o qué metodologías han sido utilizadas. El objetivo es obtener el estado del arte de la 

investigación sobre este tema e identificar futuras líneas de investigación.  
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ABSTRACT  

Since the 1990´s, relationship marketing and loyalty has aroused the interest of researchers and 

practitioners, as a tool capable of giving continuity to the organization through the establishment of 

long-term relationships with its stakeholders. It verifies that loyalty in the tourism industry has been little 

studied. This paper aims to identify and analyze the research on the determinants of loyalty in tourism. 

The results attempt to summarise what has been investigated, who addresses these issues, where the 

main focuses of research are and what methodologies have been used. The goal is to obtain the state of 

the art of research on this issue and identify future lines of research. 
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1. INTRODUCCIÓN 

A partir de los años noventa el marketing relacional ha suscitando el interés de investigadores y 

profesionales, como herramienta capaz de dar continuidad a las organizaciones a través del 

establecimiento de relaciones a largo plazo con sus stakeholders. La creación de valor y una oferta 

individualizada pueden contribuir a la generación de la lealtad que toda empresa desea de éstos, 

rentabilizando así su valor a lo largo del tiempo (Reichheld, 1994). Por su parte, el turismo se presenta 

como un campo de investigación multidisciplinar de gran interés, y en los últimos años se observa una 

tendencia a la aplicación de estas estrategias en esta industria. Dada la heterogeneidad de los servicios 

que incluye la actividad turística, se podría calificar como cliente leal a aquel que elige la misma cadena 

hotelera en sus viajes, al que siempre elige volar con la misma compañía aérea o al que requiere los 

servicios de la misma agencia de viajes cuando contrata sus vacaciones de verano. A pesar de la 

tendencia, como señalan Bigné et al. (2005), medir la lealtad como la repetición de compras en el 

turismo es difícil, dado que el consumo es infrecuente y se prefiere visitar nuevos lugares. Por este 

motivo resulta de interés el estudio de la lealtad en el turismo así como los factores que contribuyen a 

la misma. 

El objetivo de este trabajo es la realización de una revisión de la literatura sobre las investigaciones 

enfocadas al estudio de los determinantes de la lealtad en la industria turística para conocer su estado 

del arte y ofrecer la base para continuar en su conocimiento. Con el ánimo de que este sea el punto de 

partida de posteriores investigaciones que redunden en una mejora del sector a nivel de los destinos, se 

han acotado las búsquedas a aquellos trabajos que se centran en el estudio de los factores que generan 

lealtad hacia los destinos, los alojamientos y otros productos turísticos. Su interés estriba en varias 

razones. Trata de dar continuidad al estudio del marketing relacional y la lealtad del cliente en la 

industria turística como tema de relevancia y de actualidad como así se señala en diversas revisiones de 

la literatura sobre marketing turístico (Bigné, 1996, 2004; Oh et al., 2004; Bigné et al., 2008). La revisión 

de la literatura ayuda a construir el marco teórico de cualquier investigación científica, cuyas funciones 

son prevenir errores cometidos en trabajos previos, orientar el estudio, ampliar su horizonte, establecer 

hipótesis, inspirar nuevas líneas de investigación y proveer un marco de referencia para interpretar los 

resultados (Hernández et al., 2007). En cuanto a sus repercusiones en el ámbito profesional, supone 

una apuesta por comprender mejor el funcionamiento de la lealtad en el turismo, información clave 

para implementar estrategias relacionales a nivel de destino, tratando de conseguir una base de clientes 

leales que mejoren la rentabilidad de sus organizaciones. 

El presente trabajo se estructura en cuatro apartados. El primero de ellos tiene un carácter 

introductorio. El segundo resume algunas ideas sobre el contexto teórico en el que se ha desarrollado 

la revisión de la literatura. El tercero resume los resultados más destacados. Y se finaliza con algunas 

conclusiones y reflexiones finales.   

 

2. EL MARKETING RELACIONAL Y LA LEALTAD DE LOS CLIENTES EN EL 

SECTOR TURÍSTICO 

A partir de los años noventa, el área con una mayor y creciente atención en la teoría de marketing es el 

marketing relacional (Christopher et al., 1994), tendencia favorecida por una nueva era competitiva 

caracterizada por una creciente maduración, complejidad, fragmentación e intensidad competitiva en 

los mercados; a la vez que los clientes cada vez más requieren de un trato individual y personalizado. 

Esta situación fuerza a las organizaciones a enfocar sus esfuerzos en la construcción y mantención de 

relaciones con las diversas partes que participan en los procesos de intercambio de las empresas (Hunt 

y Morgan, 1994; Grönroos, 1999; Payne, 2000). Aunque muchas ideas habían sido tratadas 
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previamente (Payne, 2000), no sería hasta 1983 cuando Leonard Berry introdujera el término y lo 

definiera como “atraer, mantener y –en organizaciones multiservicio- intensificar las relaciones con los 

clientes” (Berry, 2000: 150), propuesta que posteriormente amplía a todos los stakeholders que participan 

en la interacción empresa-cliente (Martín, 2005). Muchas empresas han advertido que la creación de 

relaciones a largo plazo con clientes y otras empresas supone una ventaja competitiva (Ganesan, 1994). 

Reichheld y Sasser (1990) estimaron que una empresa puede estimular sus beneficios entre un 25% y 

un 85%, dependiendo del sector, reteniendo el 5% de sus clientes. Reichheld (1994) señala que los 

clientes son leales a una empresa por el valor que reciben de ella. Oliver (1999: 34) define la lealtad 

como “el profundo mantenimiento del compromiso de recomprar o volver a frecuentar un 

producto/servicio preferido consistentemente en el futuro, causando de ese modo compras repetitivas 

de la misma marca o del mismo grupo de marcas, a pesar de que las influencias situacionales y los 

esfuerzos de marketing tengan el potencial para causar un cambio en el comportamiento”. Aunque se 

identifican las compras repetitivas como una prueba de la existencia de una fuerte relación, hay autores 

que defienden la necesidad de conceptualizar la lealtad como un fenómeno sociopsicológico más que 

comportamental (Saren y Tzokas, 1998). Resulta relevante, como señala Ndubisi (2007), estudiar 

empíricamente el impacto que tienen los determinantes del marketing relacional en la lealtad del 

cliente, lo que ayudará a la mejor gestión de las relaciones empresa-cliente y a conseguir una mayor 

lealtad de los mismos. 

En el turismo la lealtad ha sido poco estudiada, por lo que existen muchas dudas sobre cómo mantener 

leales a estos clientes a largo plazo (Zamora et al., 2005). Aunque el sector turístico ha estado en la 

vanguardia en la adopción del enfoque relacional, la lealtad al destino ha recibido poca atención en la 

literatura (Fyall et al., 2003), al igual que el alojamiento (Aksu, 2006). Chen y Gursoy (2001) apuntan 

que actualmente los destinos enfrentan la mayor competencia en décadas, por lo que sus gestores 

necesitan comprender por qué los turistas son fieles a los mismos y qué determina su lealtad. Alegre y 

Juaneda (2006: 686) señalan que “algunas motivaciones turísticas podrían inhibir la lealtad al destino” 

como el deseo de romper con la monotonía, o conocer nuevos lugares, personas, culturas o 

experiencias. Por ello, como apuntan Chi y Qu (2008), es el momento de realizar más estudios sobre 

lealtad para obtener un mayor conocimiento del concepto sus determinantes e interrelaciones. 

 

3. METODOLOGÍA 

La metodología utilizada en este estudio se basa en la revisión de la literatura, que consiste en “detectar, 

obtener y consultar la bibliografía y otros materiales que sean útiles para los propósitos del estudio, de 

donde se tiene que extraer y recopilar la información relevante y necesaria que atañe a nuestro 

problema de investigación” (Hernández et al., 2007: 23-24), utilizando como complemento el análisis 

de contenido como “técnica de recogida, clasificación y análisis de la información contenida en 

comunicaciones manifestadas oralmente o por escrito mediante un procedimiento objetivo, sistemático 

y cuantitativo” (Bigné, 1999: 259). Hasta junio de 2010 se han identificado 54 artículos, publicados en 

revistas científicas internacionales, cuya temática se relaciona con los factores que determinan la lealtad 

hacia destinos, alojamientos u otros productos turísticos. Para el análisis se han utilizado como base las 

revisiones de la literatura de Bigné (1996, 2004), Oh et al. (2004) y Bigné et al. (2008) sobre marketing 

turístico entre 1980 y 2006; y la de Das (2009) sobre marketing relacional en el período 1994 y 2006.  
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4. REVISIÓN DE LA LITERATURA: RESULTADOS 

Los 54 artículos identificados en la revisión de la literatura se recogen en la Tabla 1. A continuación se 

recogen las principales ideas surgidas de su análisis. 

Tabla 1: 54 artículos identificados 

Gould-Williams (1999), Kandampully y Suhartanto (2000, 2002), Murphy et al. (2000), Bigné et al. (2001), Bowen y Chen 
(2001), Chen y Gursoy (2001), Choi y Chu (2001), Kozak (2001), Petrick et al. (2001), Kim y Cha (2002), Petrick y Backman 
(2002), Tian-Cole et al. (2002), Tsaur et al. (2002), Baloglu et al. (2003), Tian-Cole y Crompton (2003), Lee et al. (2004), 
Petrick (2004), Skogland y Siguaw (2004), Bigné et al. (2005), Yoon y Uysal (2005), Alegre y Cladera (2006, 2009), Alexandris 
et al. (2006), Gallarza y Gil (2006), Hernández et al. (2006), Huang y Chiu (2006), Um et al. (2006), Alén y Fraiz (2007), 
Barroso et al. (2007), Chen y Tsai (2007), Chitty et al. (2007), Hui et al. (2007), Jang y Feng (2007), Lee et al. (2007), Li et al. 
(2007), Matzler et al. (2007), Yüksel y Yüksel (2007), Chi y Qu (2008), Faullant et al. (2008), Kim (2008), Li y Petrick (2008a, 
2008b), Loureiro y Miranda (2008), Prayag (2008), Rodríguez del Bosque y San Martín (2008), Anuwichanont y Mechinda 
(2009), Hu et al. (2009), Kan et al. (2009), Lee (2009), Mechinda et al. (2009), Yen et al. (2009), Mechinda et al. (2010), Yüksel 
et al. (2010) 

Fuente: Elaboración propia 

 

4.1. TEMPORALIDAD 

En 1999 arranca el período de estudio con el artículo de Gould-Williams (1999), lo que podría 

responder a que el marketing relacional comienza a desarrollarse a partir de los años noventa 

(Christopher et al., 1994) y que tendría que pasar algún tiempo para su aplicación al turismo. El Gráfico 

1 muestra que entre los años 1999 y 2005 se publican entre 1 y 6 artículos, hallándose una punta de 

investigación en 2001 con 6. Será a partir de 2006 cuando se produzca una tendencia investigadora al 

alza. En ese año se publican 6 artículos y en 2007 otros 10, el mayor número de artículos registrado en 

un año. A partir de este punto de inflexión la publicación de artículos se ha mantenido en 8 y 7 

artículos en 2008 y 2009 respectivamente. Hasta junio de 2010 se contabilizaron 2. Entre 2006 y 2010 

se publica el 61% de los artículos. 

Gráfico 1: Evolución temporal del número de artículos 

 

FUENTE: Elaboración propia 

 

4.2. REVISTAS  

Según el Gráfico 2, la revista más prolífica con la publicación de 12 artículos es Tourism Management 

(22% del total), probablemente la revista científica sobre gestión turística de mayor importancia y 

reconocimiento en la comunidad científica internacional. A ésta le siguen el Journal of Travel Research con 

5 artículos (9%), el International Journal of Contemporary Hospitality Management y el Journal of Travel & 

Tourism Marketing con 4 respectivamente (7% cada una), y Annals of Tourism Research con 3 (5%). El 

resto de revistas que aparecen en el gráfico han publicado 2 artículos (4% cada una). No se han 

considerado las que solamente han publicado un artículo relacionado (26 % del total). Hay que hacer 



BOOK OF PROCEEDINGS VOL. I – INTERNATIONAL CONFERENCE ON TOURISM & MANAGEMENT STUDIES – ALGARVE 2011 

 

854 

 

mención de que tres de las revistas que más han publicado están incluidas en el prestigioso listado JCR 

(Journal Citation Report). Son Tourism Management, Annals of Tourism Research e International Journal of 

Hospitality Management. También hay que destacar el hecho de que las revistas que han publicado 2 o 

más artículos son específicas sobre gestión y marketing turístico, a excepción de The Service Industries 

Journal, que publica el primer artículo de esta revisión (Gould-Williams, 1999). 

Gráfico 2: Número de artículos publicados en cada revista 

 

Fuente: Elaboración propia 

4.3. AUTORES 

El Gráfico 3 enumera los autores que han publicado 2 o más artículos. Encabeza el listado J.F. Petrick 

con 6 artículos (Texas A&M University, Estados Unidos), seguido de J. Kandampully (The Ohio State 

University y University of Queensland, Estados Unidos), X. Li (University of South Carolina, Estados Unidos) y 

P. Mechinda (Rajamangala University of Technology, Tailandia) con 3 cada uno. De los 98 autores 

identificados, 24 han publicado 2 o más artículos hasta 6, lo que supone el 25% del total. El Gráfico 4 

expone el número de colaboraciones realizadas: 6 artículos fueron escritos por un autor, 23 por dos 

autores, 22 por tres autores y 3 por cuatro autores. Por tanto, los autores prefieren trabajar en 

colaboración sobre este tema (89%). 

Gráfico 3: Número de artículos publicados por 

autor 

Gráfico 4: Número de colaboraciones entre 

autores 

  

Fuente: Elaboración propia Fuente: Elaboración propia 
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4.4. ORIGEN 

El Gráfico 5 muestra las universidades asociadas a los autores y sus artículos. A la Texas A&M 

University de Estados Unidos están vinculados 7 artículos. A ésta le siguen la Rajmangala University of 

Technology de Tailandia y la University of South Carolina de Estados Unidos con 3 artículos cada una. En 

cuanto a los puntos geográficos en los que se ha localizado la actividad investigadora, el Gráfico 6 

representa la distribución en porcentaje de los artículos por país. Estados Unidos es el principal país 

investigador en este tema con 23 artículos (32% de la participación), seguido de España (10; 14%), 

Taiwán (8; 14%) y Australia (5; 7%). Los países que sólo aparecen una vez se han recogido en la 

categoría otros que supone el 14%. 

 

4.5. TEMAS 

De los 54 artículos identificados, el 61% pertenecen a destinos, el 20% a alojamientos y el 19% a otros. 

Para analizar los temas más referidos en esta literatura se ha procedido a la realización de un análisis 

por palabras clave. Se ha realizado un recuento de las palabras citadas, también agrupando conceptos 

relacionados bajo categorías generales. La palabra clave más citada es satisfaction (39 veces), 

determinante fundamental de la lealtad del turista y de sus intenciones de comportamiento futuro, 

seguida de loyalty (30), concepto objetivo en la esta investigación. A continuación se encuentran quality 

(16) e image (14), dos constructos muy utilizados para la determinación de la lealtad. Después estaría 

structural equation model (11), técnica estadística de gran profusión para hallar las relaciones causales entre 

factores. Posteriormente aparecen revisiting (11), uno de los principales indicadores de la lealtad en el 

turismo, seguido de otros constructos como behavioral intention (8), value (8), motivation (4), involvement (3) 

o attachment (2). Destacar también la importancia del enfoque relacional en estos artículos con la 

repetición de la palabra relationship (6) (véase Gráfico 7).  

 

Gráfico 5: Número de artículos por 

universidad 

Gráfico 6: Distribución de los artículos por 

país 

  

Fuente: Elaboración propia Fuente: Elaboración propia 
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Gráfico 7: Temas tratados por palabras clave 

 

* Siete artículos no presentaban palabras clave, por lo que no se han podido tener en cuenta para el 
análisis. 

Fuente: Elaboración propia 

4.6. METODOLOGÍAS  

En lo que se refiere a la orientación metodológica de estos trabajos, 3 de los 54 son 

teórico/conceptuales (6%). Para los 51 artículos restantes se pueden señalar las siguientes ideas. En 

cuanto a las muestras utilizadas en estos estudios empíricos, según las categorías establecidas por Oh et 

al. (2004), el 65% pertenecen a viajeros en general y potenciales. Estos artículos se refieren 

fundamentalmente a destinos y otros productos turísticos. Les siguen los estudios cuya muestra eran 

huéspedes alojados, que se corresponden con los artículos relacionados con los alojamientos. Otras 

categorías muestrales serían esquiadores (6%), otros (6%) y estudiantes (4%) (véase Gráfico 8). En lo 

que respecta al principal método de análisis, siguiendo de nuevo a Oh et al. (2004) y a Bigné et al. 

(2008), ganan por una gran mayoría los modelos de ecuaciones estructurales (74%), metodologías en 

auge para la determinación de relaciones causales entre factores. Les siguen la regresión y regresión 

logística (18%), el análisis descriptivo, la fiabilidad de escalas, los modelos neuronales y data mining, y 

otros (2% respectivamente) (véase Gráfico 9). Los programas más utilizados para el análisis de los 

modelos estructurales y análisis path fueron LISREL (37%) y AMOS (36%), seguidos de EQS (13%), 

PLS (7%) y SAS System´s PROC CALIS (7%). 

Gráfico 8: Tipo de muestra del estudio 

principal 

Gráfico 9: Principal método de análisis 

  

Fuente: Elaboración propia Fuente: Elaboración propia 
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5. CONCLUSIONES Y REFLEXIONES FINALES  

La revisión de la literatura es un paso inicial fundamental para cualquier trabajo de investigación puesto 

que permite ayudar a prevenir errores cometidos en trabajos previos, orientar el estudio y ampliar sus 

horizontes, establecer hipótesis, inspirar líneas de investigación o proveer un marco de referencia para 

la interpretación de los resultados (Hernández et al., 2007). Además permite averiguar qué se está 

investigando, qué autores tratan estos temas, dónde se encuentran los principales focos de 

investigación, corrientes temáticas y metodológicas, o qué revistas están publicando estos trabajos. El 

objetivo es obtener el estado del arte de la investigación sobre el tema e identificar y desarrollar nuevos 

cursos de acción. El tema revisado se centra en los modelos que estudian los determinantes de la 

lealtad en la industria turística, específicamente en el caso de los destinos, los alojamientos y otros 

productos turísticos. Se ha considerado este tema de interés puesto que responde a un tema de 

actualidad en marketing turístico (Bigné, 1996, 2004; Oh et al., 2004; Bigné et al., 2008), y porque en el 

ámbito profesional supone una apuesta por una mejor comprensión del funcionamiento de la lealtad 

en el turismo, como herramienta clave para conseguir una base de clientes fieles que mejoren la 

rentabilidad de sus organizaciones. 

Se han analizado 54 artículos de los que se pueden destacar las siguientes ideas. Entre 2006 y 2010 se 

publica el 61% de los artículos, por lo que se podría afirmar que el estudio de los factores que afectan a 

la lealtad en el turismo y sus relaciones causales es un tema de gran actualidad, que suscita el interés de 

los investigadores sobre gestión y marketing turístico, y que éste es compartido por la comunidad 

científica internacional al aceptar estos trabajos en sus revistas. Es destacable el hecho de que tres de 

las revistas que más han publicado estén incluidas en el prestigioso listado JCR. Son Tourism 

Management, Annals of Tourism Research e International Journal of Hospitality Management. Por ello se constata 

que el tema tratado no sólo es de actualidad y que suscita el interés de los investigadores de la 

comunidad científica, sino que es objeto de debate en la élite investigadora. Es reseñable también que 

las revistas que han publicado 2 o más artículos son específicas sobre gestión y marketing turístico, a 

excepción de The Service Industries Journal, que publica el primer artículo identificado (Gould-Williams, 

1999). Los principales autores sobre este tema son J.F. Petrick, J. Kandampully y X. Li. Con respecto a 

los autores, también hay que señalar que prefieren trabajar en colaboración sobre este tema (89%). Los 

principales frentes geográficos de investigación se localizan en Estados Unidos, España, Taiwán y 

Australia. El análisis de palabras clave revela que la más citada es satisfaction, determinante fundamental 

de la lealtad del turista, seguida de loyalty, concepto objetivo en esta investigación.  Le siguen dos 

constructos muy utilizados en la determinación de la lealtad en turismo quality e image, así como 

behavioral intention, value, motivation, involvement o attachment; o el indicador revisiting. Destacar la 

importancia del enfoque relacional en estos artículos con la repetición de la palabra relationship. Las 

metodologías utilizadas también sobresalen en el análisis de palabras clave, teniendo un papel 

protagonista structural equation model. Asimismo, se verifica en el análisis de las metodologías utilizadas 

que estos modelos son preponderantes en la determinación de relaciones causales entre factores. 

La principal limitación de este estudio procede de la dificultad en realizar una exhaustiva revisión de la 

literatura en un campo multidisciplinar como es turismo. Aunque la búsqueda ha sido muy rigurosa se 

estima que se ha conseguido el 95% de los artículos de interés. Otras limitaciones derivan de la 

subjetividad en las acotaciones de las búsquedas, de identificar documentos de interés, de realizar 

ciertas clasificaciones, o de la introducción de algún dato erróneo en tablas y gráficos. Como futuras 

líneas de investigación se propone partir de la base que proporcionan las investigaciones identificadas y 

de los resultados de esta revisión de la literatura para tratar de avanzar en aspectos concretos, cubrir las 

lagunas detectadas y continuar con las líneas de investigación que proponen los autores en estos 

trabajos. Como ejemplos se propone aplicar los modelos analizados en estos trabajos a nuevos 

contextos (tipos de turismo, actividad turística empresarial, estudios cross-cultural, etc.), encontrar nuevas 
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relaciones entre constructos, o profundizar en el estudio del constructo lealtad y su dimensionalidad. Se 

espera que todo ello redunde en un mejor conocimiento de la lealtad en el sector turístico con las 

repercusiones positivas que ello puede tener para la actividad rentabilizando así el valor de los clientes 

leales a lo largo de tiempo. 
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