
  
 
   
 
 

 

CULTUR, ano 14 - nº 02 – Nov/2020 
Acesso: http://periodicos.uesc.br/ 

Licença Copyleft: Atribuição-Uso não Comercial-Vedada a Criação de Obras Derivadas 

1 

RELACIÓN DE LOS ATMOSFÉRICOS, PAISAJE DE SERVICIO Y 

ATRACTIVO DEL LUGAR CON LAS INTENCIONES DE REVISITA Y 

RECOMENDACIÓN BOCA A BOCA DE UN DESTINO TURÍSTICO 

 

MARIA DE LOS DOLORES SANTARRIAGA PINEDA 1 
FRANCISCO CARLOS SOTO RAMÍREZ 2 

 
Recebido em 22.05.2019 
Aprovado em 18.09.2020 

Resumen 

La atracción del turismo, la inversión y un continuo flujo de visitantes depende directamente 

de la compresión profunda de las necesidades de los consumidores. Las localidades 

necesitan entender su papel, así como su función en un mercado constantemente 

cambiante. La atracción de turistas depende de la habilidad del lugar para ofrecer servicios 

de alta calidad que satisfagan las necesidades de los visitantes. Este estudio examina las 

percepciones de los visitantes de la famosa Av. Revolución en Tijuana, México. El método 

utilizado fue de un estudio cuantitativo con una muestra de 380 visitantes que buscaba 

encontrar evidencia de que existe una relación positiva entre los atmosféricos, el paisaje de 

servicio y el atractivo del lugar, así como determinar cuál de las variables es la mejor 

predictora al medir las intenciones de revisita y la recomendación boca a boca. Los 

resultados muestran asociaciones positivas entre las variables y muestra evidencia que la 

percepción positiva del atractivo del lugar es la mejor predictora en futuras intenciones de 

comportamiento. Los hallazgos de la investigación indican que el atractivo del lugar puede 

ser usado como diferenciador. 

Palavras-chave:Atmosféricos. Paisaje de servicios. Atractivo del destino. Intención de 

revisita. Recomendación boca a boca. 
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RELATION OF THE ATMOSPHERICS, SERVISCAPE AND ATTRACTIVENESS 
OF A PLACE WITH THE REVISIT INTENTIONS AND WORD OF MOUTH OF A 

TOURIST DESTINATION 
 

Abstract 

Tourist locations need to understand their role, as well as their part in a constantly changing 

market. The attraction of tourists depends on the ability of the place to offer high quality 

services that meet the needs of visitors. This study examines the perceptions of visitors to 

the famous Av. Revolución in Tijuana, Mexico. The method used was a quantitative study 

with a sample of 380 visitors that sought to find evidence that there is a positive relationship 

between the atmospheric, the servicescape and the attractiveness of the place, as well as 

determine which of the variables is the best predictor in consumer intention to revisit and 

word of mouth recommendation. The results show evidence that a positive perception of the 

attractiveness of the place is the best predictor in future behavioral intentions. The research 

findings indicate that the attractiveness of the place can be used as a differentiator. 

Keywords: Atmospherics, Servicescape, Destination Attractiveness, Revisit, Word of 

mouth recommendation. 

 

 

INTRODUCCIÓN 

 

El mercado turístico mundial se encuentra en constante evolución, día tras día el 

visitante promedio se encuentra ante la decisión de elegir entre un mayor número de 

posibilidades que existen al mismo tiempo. Los destinos de vacaciones van más allá de la 

tradicional tripleta sol, playa y mar (Boyd, 2002). En este contexto no es una sorpresa 

encontrar nichos de mercado, que buscan nuevas opciones que van desde el turismo de 

aventura, el ecológico, el cultural o incluso el turista que busca sitios que ofrezcan una 

variedad de actividades que incluyan visitas culturales, compras y restaurantes todo en el 

mismo lugar (Ayala, 1996) así como, la posibilidad de realizar una visita que sea perdurable 

pero de corta duración, las llamadas visitas de un día o fin de semana.  

La atracción de turistas o llamados también visitantes es la clave de éxito de un lugar, 

esta depende de que tan atractivo los visitantes perciban el lugar. El atractivo de un lugar 

se define como la capacidad de un territorio para promover y crecer la oferta que tiene; con 

el objetivo de atraer de forma ocasional, como lo hace con los turistas o de forma 
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permanente a las personas, eventos o capitales y con ello tener una repercusión favorable 

en el desarrollo del lugar y su economía. (Bonn, 2007).  

Derivado de lo anterior, los lugares o localidades inevitablemente buscan formas de 

que su destino sea atractivo y altamente diferenciado de los competidores que ofertan 

productos y servicios similares.El atractivo de un destino es determinante en la elección del 

lugar. Mayo y Jarvis (1981) argumentan que el atractivo percibido por los visitantes 

dependerá de los beneficios personales que los turistas hayan establecido como los 

prioritarios. Las experiencias que experimenta el visitante por lo tanto, tienen una conexión 

con el comportamiento de revisitar el lugar (Dolnicar & Huybers, 2013), al mismo tiempo 

conectan directamente con el atractivo de una localidad. 

El atractivo de una localidad turística ha sido estudiado por diversas disciplinas cuyas 

aportaciones teóricas se pueden agrupar en dos grupos, los primeros consideran al turismo 

y la evaluación del atractivo como una “industria de paisaje” que permiten el análisis 

espacial así como las perspectivas de planeación, dentro de este grupo se encuentran 

(Gunn, 1994; Young 1999; Walmsley y Jenkins 1992; Smith 1983).  

Otro grupo de estudiosos, han construido su conocimiento con base en él 

desarrollado en la mercadotecnia, sostienen que los estudios del atractivo de un lugar 

deben de ir orientados hacia los resultados que se pueden observar de las mediciones de 

las percepciones que tienen los visitantes, además sus estudios se orientan hacia la 

demanda, evaluación de percepciones, administración y gestión, así como a las 

operaciones; algunos investigadores de esta orientación son: Hu y Richie, 1993;Var, Beck 

y Loftus, 1977, Nyberg 1995. Con esta filosofía, la medición del atractivo comprende por 

tanto la evaluación del producto como son las atracciones, servicios e infraestructura. En 

conjunto estos elementos conforman el atractivo de las características naturales y de las 

hechas por el hombre (Formica y Uysal, 2006). 

El presente estudio se desarrolla con base en este segundo grupo de estudiosos, 

cuyo objetivo es medir las percepciones de los visitantes que visitan la ciudad de Tijuana, 

Baja California, México y cuyo atractivo es la Avenida Revolución. Este estudio pretende a 

través de la evaluación de los “atmosféricos” (atributos que evocan sentimientos 

placenteros) y del “paisaje de servicio” (alrededores físicos) (Wakefield y Blodgett, 1994) 

determinar el atractivo del lugar.  
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Las percepciones favorables de los atmosféricos y del paisaje de servicio tienen una 

influencia positiva en los niveles de satisfacción, mismos que impactan la percepción 

favorable del atractivo de una localidad (Wakefield y Blodgett, 1994).  Heide y Gronhaug 

(2006) exploraron no solo la relación que tienen las percepciones favorables de los 

atmosféricos y el paisaje de servicio con el atractivo de un lugar, sino que además su 

investigación determinó que estos componentes, tienen un impacto en el comportamiento 

futuro, ya que los visitantes que evaluaron positivamente el atractivo de un lugar, eran más 

susceptibles a visitarlo de nuevo y a recomendarlo. 

Este estudio explora la relación entre las percepciones que los visitantes tienen de 

los atmosféricos, paisaje de servicio y su relación con la evaluación del atractivo del lugar. 

A través de un estudio cuantitativo se definen las evaluaciones de los clientes, las 

necesidades no cubiertas y los productos asociados al producto principal. Además, se 

identifica la actitud hacia el atractivo del lugar y la evaluación de las intenciones de 

comportamiento tales como la intención de repetir la visita y la de recomendación de boca 

a boca de Avenida Revolución. 

Para desarrollar una estrategia clara se debe realizar un diagnóstico, el primer paso 

consiste en la evaluación del estado actual de las cosas, por lo tanto conocer las 

percepciones de los visitantes y el nivel de satisfacción con los servicios de la Avenida 

Revolución, es parte del desarrollo del plan estratégico de la localidad y contribuye a dar 

respuesta e información relevante para la toma de decisiones y la definición de planes de 

los negocios así como de las políticas estatales. Las tendencias mundiales muestran la 

existencia de una generación de consumidores que valoran las localidades (Kotler ,2009) 

que ofrecen cultura, historia así como entretenimiento.  

 

 

DESARROLLO 

 

La ciudad de Tijuana se encuentra enclavada en la península de Baja California, en 

la frontera norte de México con los Estados Unidos. Según datos del Instituto Nacional de 

Estadística y Geografía (2017), Tijuana es la quinta ciudad más poblada de México, la 
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ciudad fronteriza más visitada de México y el cruce fronterizo más transitado del planeta. 

La ciudad de Tijuana ha sido reconocida como “capital global” término que se les asigna a 

las ciudades que se constituyen como centros de cultura, comercio y producción. Desde 

sus inicios, Tijuana ha visto como una gran oportunidad de crecimiento el turismo. Su 

cercanía geográfica con San Diego, en los Estados Unidos ha permitido que desde el siglo 

XIX el flujo de visitantes a la ciudad haya sido constante.  

La arteria principal de la ciudad es la famosa Avenida Revolución. Surge entonces 

una pregunta ¿Por qué se debe considerar esta Avenida como un atractivo turístico que 

debe ser estudiado? La razón la brinda Carlos Martínez (2008): 

“La Avenida Revolución como patrimonio cultural intangible y a su vez tangible, 
turístico debe ser considerada como tal por motivos históricos, sociales, económicos 
y culturales pues durante muchos años ha sido la caldera donde se cocinaban los 
más importantes movimientos, ha sido extraordinariamente visitada colocando a 
Tijuana como la frontera más visitada del mundo” (Martínez,2008). 

 

 La Avenida Revolución representa para la ciudad de Tijuana, la “avenida que nunca 

duerme”, identificada como la principal arteria, atraviesa la ciudad de Tijuana de norte a sur. 

Inicia su trazo en la garita del Chaparral, en la frontera con Estados Unidos. Al cruzar la 

frontera, el turista se topa a su entrada a México con el Arco del Milenio, símbolo que 

identifica a la ciudad. El nacimiento de la Avenida Revolución se remonta al siglo XIX, en 

ese entonces el nombre de la Avenida se conocía como la Calle de Olvera (León Portilla y 

Piñera, 2013).  

Desde su fundación se convirtió en el centro de turismo, comercial y de servicios que 

hasta ahora la ha distinguido. Año con año las estadísticas turísticas son impresionantes, 

Tijuana recibe según datos de la Secretaría de Turismo (2017) del estado de Baja California 

cerca de 13,000,000 millones de turistas anuales. Sin embargo, no todos entran por las 

garitas internacionales, (Secretaria de Turismo, 2017) el 75 por ciento de los visitantes si lo 

hacen, todos los que entran por este medio tienen que atravesar por la Avenida Revolución. 

El Secretario de Turismo del Estado de Baja California, Oscar Escobedo Carignan, en 

entrevista realizada por videoconferencia expuso que la satisfacción del turista en promedio 

es buena con una calificación de 89, e indica que uno de los principales motivadores de 

visita es la gastronomía (Escobedo, 2018). 
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ATRACTIVO, ATMOSFÉRICOS E INTENCIONES DE REVISITAR  

 

El atractivo del lugar es un catalizador muy importante como motivador de visita de una 

localidad (Ke,2012). Hall (2010) define una localidad o destino como un lugar a donde la 

gente va, a donde eligen estar debido a que este posee ciertas características de 

experiencia que busca y que para el sujeto son deseables. Por su parte Burns y Bush (1998) 

definieron al destino como un producto complejo que consiste en atributos naturales y 

atributos hechos por el hombre, que pueden ser descritos como los alrededores físicos o 

llamados como paisaje de servicio. El atractivo de un lugar lo constituyen los recursos que 

crean las personas, esos recursos traducidos en servicios y facilidades son los que son en 

última instancia evaluados para poder determinar si los visitantes están satisfechos, si esos 

satisfacen las necesidades de los consumidores que motiven a los consumidores de la 

localidad a visitar el lugar. (Hultman , 2015). 

Los sentimientos, creencias y opiniones que un turista tiene acerca de un destino de viaje 

se conoce como atractivo de un lugar. Los investigadores Mayo y Jarvis (1981) 

determinaron que el atractivo del lugar es uno de los factores que se toman en el proceso 

de decisión de compra al momento de evaluar los beneficios que cada localidad ofrece al 

visitante. Por lo tanto, entre mejor el destino satisfaga las necesidades a través de oferta 

de beneficios, mayor será el atractivo del lugar percibido por el visitante. Dos corrientes de 

investigadores han aportado al conocimiento del atractivo de un lugar, la primera corriente 

sostiene que el atractivo del lugar se conforma a partir de los atributos físicos del destino 

también conocido como el inventario de los recursos turísticos (Formica y Uysal 2006). El 

segundo grupo establece que el atractivo de un lugar se debe estudiar a partir de la 

percepción de la imagen del destino (Formica y Uysal 2006). Es a través de la percepción 

de la imagen que el atractivo del lugar impacta las evaluaciones cognitivas que hacen los 

visitantes según muestra evidencia de la investigación realizada por (Reitsamer, 2016). 

Una serie de trabajos han puesto especial interés en el estudio de los atmosféricos como 

uno de los factores que inciden en la evaluación del atractivo de un lugar. Los atmosféricos 

se definen como, el esfuerzo para diseñar ambientes de compra que promuevan la 
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probabilidad de compra de los turistas. (Kotler 1973). Este factor se ha estudiado a través 

de los diferentes componentes que lo conforman, tales como la imagen del destino (Echner 

y Ritchie 2003), los atributos que provocan que un lugar se perciba como atractivo como el 

ambiente físico (Cho 1998; Lee, Ou y Huang 2009) o la competitividad del destino turístico 

(Enright y Newton 2004).  

En su conjunto conforman el sentimiento estético que produce una localidad, este último se 

refiere a la percepción directamente percibida a través de la experiencia que se ha vivido, 

incluyen elementos tales como los sentidos del gusto, tacto, visión y audición que emanan 

de los productos, además de los ambientes de negocios que en su conjunto dan lugar a la 

percepción de las características estéticas del lugar (Satyanarayana et al., 2012 ). 

Los psicólogos ambientales han encontrado evidencia de que las personas o visitantes 

reaccionan de formas distintas ante ambientes físicos, por un lado si la percepción del 

ambiente físico es favorable, la reacción será la de acercarse, visitar, permanecer, o gastar 

mientras que si la percepción es negativa, lo opuesto sucede, la acción del visitante es 

evitar, no visitar (Mehrabian y Rusell 1974).  

La literatura científica provee de  evidencias sustanciales de que tanto empleados como 

turistas se sienten mejor en espacios que ellos perciben como estéticamente placenteros, 

es por esta razón que se usan elementos ambientales o atmosféricos  agradables a los 

turistas para  mejorar la experiencia  del visitante (Bonn, 2007). Algunos de los elementos 

ambientales que han sido estudiados y su impacto en la satisfacción de los visitantes han 

sido el estudio de la percepción del llamado desorden en los espacios físicos de una 

localidad, encontrándose evidencia de que este se encuentra positivamente correlacionado 

con el abandono, o el alejamiento físico, mientras que está negativamente correlacionado 

con la evaluación positiva de un lugar (Bitner ,1990).  

El color también ha sido objeto de estudio, se determinó que cuando los turistas perciben 

colores agradables y que guardan una relación  cercana con el ambiente general sus 

evaluaciones son positivas (Bellizi, Crowley y Hasty 1983).Otros factores físicos como el 

diseño, la disposición de los espacios (Smith y Burns1996),la iluminación del lugar (Baker, 

Grewal y Parasuraman 1994) muestran una afectación en el comportamiento del 

consumidor directamente relacionado con intenciones futuras ya sea de volver a comprar o 
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recomendar y en última instancia de permanecer en el lugar reconociéndose que entre 

mayor sea la permanencia del visitante en un lugar mayor la probabilidad de que compre 

diferentes productos o servicios ofertados.  

Otro elemento que juega un papel importante en la satisfacción de los visitantes es la 

percepción de los atmosféricos, más específicamente desde la perspectiva de evaluación 

de la percepción, los atmosféricos se definen como el aire que está alrededor de la esfera 

y que se entiende son los atributos físicos que evocan sentimientos placenteros (Heide y 

Gronhaug 2006). La importancia de los atmosféricos radica en que se trata de una variable 

esencial que explica la satisfacción, no importando la procedencia de los visitantes, ni 

tampoco las razones de la visita; los atmosféricos difieren del paisaje de servicio en que 

estos son de naturaleza física del ambiente y es el lugar donde se prestan los servicios, 

mientras que los atmosféricos nacen como el resultado de la interacción que existe entre la 

gente (proveedores de servicios y visitantes) y el ambiente físico (paisaje de servicio). 

Cornelius Van Heerding (2017) realizó una investigación en la que encontraron evidencia 

empírica de que una percepción positiva del lugar se forma cuando existe una correlación 

positiva entre la percepción de los atmosféricos (atributos que evocan sentimientos 

placenteros), el paisaje de servicio (alrededores físicos) y el atractivo del lugar también 

entendido como satisfacción con el lugar (Wakefield y Blodgett, 1996). 

      Si un visitante está satisfecho con lo que ofrece una localidad se incrementa la 

probabilidad de que regrese, así como de que recomiende el lugar (Wakefield y Blodgett, 

1996; Heide y Gronhaug, 2006). Otros estudios que han abordado el tema fueron los de 

Kozak y Rimmington (2000); ellos midieron los factores que tienen influencia sobre la 

evaluación del atractivo de un lugar. Otro estudio se enfocó en las diferencias en las 

percepciones entre los diferentes géneros, encontrándose que no existe una diferencia muy 

clara entre las evaluaciones de las percepciones de los lugares por género (Cornelius, 

Botha y Durieux 2009).   

      Aunado a lo anterior, recientes investigaciones han presentado evidencia empírica de 

que existe una correlación positiva entre el atractivo total  y las intenciones de revisitar una 

localidad (Teksoz et al. ,2012). Combinando el estudio de la percepción de la localidad, los 

intereses y la familiaridad, (Senyolo et al., 2014)  encontraron una relación positive entre 
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las percepciones favorables de los atmosféricos y el paisaje de servicio y la intención de 

revisitar (Ahmed et al., 2015). En otro estudio, realizado en golfistas y los diferentes campos 

de golf, Lu and Stepchenkova (2012) determinaron que existía una relación  fuerte entre el 

atractivo del lugar, los atmosféricos y el paisaje de servicio, todos ellos relacionados con 

las evaluaciones hacia la satisfacción total del visitante con el lugar, lo explica  las 

intenciones de revisitar. En el estudio realizado por Wu (2012), los resultados mostraron 

que la calidad del servicio y la satisfacción del visitante tienen un efecto muy significativo 

en los futuros comportamientos de los visitantes, específicamente en la revisita.  Derivado 

de lo anterior se proponen las siguientes hipótesis: 

H1. La percepción favorable de los atmosféricos afecta la percepción positiva del paisaje 

de servicio de un lugar 

H3.La percepción favorable de los atmosféricos afecta positivamente la percepción del 

atractivo del lugar. 

H4. La percepción favorable de los atmosféricos incrementa la probabilidad de revisita. 

H5. La percepción favorable del paisaje de servicio incrementa la probabilidad de revisitar 

H6. El atractivo del destino presenta efectos positivos en las intenciones de revisita. 

 

2.2 PAISAJE DE SERVICIO, ATMOSFÉRICOS, ATRACTIVO TOTAL Y 

RECOMENDACIÓN BOCA A BOCA 

 

El paisaje de servicio, también conocido como el ambiente físico, atmosférico o ambiente 

de mercadotecnia, ambiente económico, o ambiente psicológico, (Durna, et.al, 2015), han 

servido para hacer referencia a los elementos controlables en donde se presenta la 

interacción entre servidores y clientes, y que las localidades buscan mejorar para facilitar 

esta interacción. 

La literatura de hospitalidad ha tratado de comprender el papel que tiene durante el proceso 

de decisión de visita, el paisaje de servicio (Liu y Jang 1992). El principal proponente de 

este estudio es Bitner (1992) que conceptualizó al paisaje de servicio como una función de 
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las condiciones ambientales, espaciales, diseño/funcionalidad y signos/símbolos y 

artefactos. Estudios realizados han confirmado su relevancia (Mary y Poggesi 2013). 

El estudio del paisaje de servicio es una herramienta que ayuda a que se puedan evaluar 

las percepciones de los clientes o visitantes más fácilmente. Hoffmann, (2002) sugiere que 

se deben de incluir en el análisis tanto los componentes tangibles como los intangibles ya 

que en su conjunto conforman el total de la experiencia. 

El paisaje del servicio se define como “el ambiente construido”, lo que está hecho por el 

hombre, los alrededores físicos en oposición a los ambientes naturales y sociales 

(Wakefield y Blodgett 1994). Estos autores identificaron dos componentes que conforman 

el paisaje de servicio: 1. La distribución espacial y 2. La funcionalidad ambos hacen 

referencia a como los pasillos, corredores, líneas de alimentos, servicios sanitarios, 

entradas, salidas son diseñadas para favorecer a los visitantes. Todos estos elementos 

afectan el confort, y hacen posible o evitan que los visitantes circulen libremente y con 

facilidad dentro del lugar. Por otra parte, otro elemento importante es lo que se conoce 

como apariencia estética, que se refiere al medio ambiente externo que rodea el lugar, es 

decir la arquitectura, el diseño, la limpieza, el mantenimiento y otros elementos del paisaje 

de servicio (Wakefield y Blodgett 1994).  

Mayer y Johnson (2003) sugieren que la importancia del paisaje de servicio deriva de que 

no solo tiene propósitos funcionales sino que además tiene propósitos de mercadeo; de ahí 

que este puede convertirse en un elemento crucial de la estrategia de mercadotecnia. Por 

lo tanto, la calidad percibida en el paisaje de servicio juega un rol muy importante cuando 

se quiere determinar y evaluar si el visitante está o no satisfecho. La percepción que se 

tenga del paisaje de servicio impacta directamente en la construcción de claves 

(perceptuales) a partir de la interpretación y evaluación que hacen de los alrededores aún 

antes de que a hayan recibido algún tipo de servicio. Esto a su vez tiene influencia en como 

evalúan el atractivo del lugar y por lo tanto cuanto tiempo pasarán en el mismo y si 

regresarán. Según Mayer y Johnson (2003) la respuesta emocional al ambiente de un 

servicio está directamente relacionada a la cantidad de tiempo que el visitante pasa en ese 

lugar así como a la cantidad de dinero que gastará en el lugar que visita, esto es el principio 

de la psicología ambiental, Bitner (1992) desarrolló un modelo para comprender el impacto 
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del medio ambiente en el comportamiento de los individuos. De lo anterior derivan las 

siguientes hipótesis: 

H2. La percepción favorable del paisaje de servicio afecta positivamente la percepción del 

atractivo de un lugar. 

Por lo tanto, estudiar ambos y determinar la influencia que tienen en el atractivo del lugar 

es de vital importancia. La satisfacción de los visitantes entonces se mide a través de las 

mediciones obtenidas en los atmosféricos y de la percepción del paisaje de servicio; si 

ambos son favorables el atractivo del lugar es bueno y por lo tanto la satisfacción es positiva 

(Kozak y Rimmington 2000).                El resultado de investigaciones demuestra que existe 

una relación significativa entre la satisfacción de los visitantes, y la intención de regresar, 

que además tiene impacto en la publicidad positiva de boca en boca (Chen y Gursoy 2001). 

En cuanto a las diferencias de género se cuenta con fundamentos empíricos de que existen 

diferencias entre las percepciones del paisaje de servicios, la percepción de los 

atmosféricos y el atractivo del lugar, identificar si esto es cierto determina la oferta 

segmentada (Schiffmann y Kanuk, 2004). 

La mercadotecnia de una localidad y por consecuencia la creación de percepciones 

favorables implica la comercialización acertada de los atmosféricos y del paisaje del lugar 

que incidan en la evaluación favorable del atractivo del lugar. Además de que tienen 

influencia directa en la elección que hacen los visitantes y de cómo eligen el lugar adecuado 

para realizar sus consumos, actividades recreativas y obtención de los servicios requeridos. 

Si la evaluación es favorable, se incrementa la probabilidad de volver repetidamente y 

finalmente la de recomendar el lugar (Kozak y Rimmington, 2000).  

Como se mencionó anteriormente, las actividades recreativas y servicios buscados  

representados por visitas a museos, oficinas de atención gubernamentales, asistencia a 

restaurantes involucran el desarrollo y entrega de algún tipo de servicio; dado que una de 

las características principales de los servicios es la intangibilidad y la dificultad de 

evaluación inmediata (Vanniarajan, 2009) estos aspectos deben ser considerados para la 

evaluación. Otro aspecto que requiere tomarse en cuenta es el proceso de creación de ellos 

y su consumo, este último ocurre simultáneamente y la participación de los usuarios es vital 

para la entrega del servicio. Entre más alto sea el involucramiento de los usuarios-visitantes 
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con las facilidades, del servicio (edificios, carreteras, museos etc.) será más probable que 

el visitante lo vea como parte integral del servicio a recibir (Mayer & Johnson 2003) y que 

sea parte de la evaluación final. 

La intención de recomendación de boca a boca mejor conocida como WOM, es una 

herramienta muy importante, la razón principal es que se convierte en una estrategia de las 

localidades, lleva el resultado de una experiencia favorable hacia nuevos potenciales 

visitantes.  Estudios empíricos han demostrado que la recomendación de boca a boca tiene 

como prerrequisito una experiencia placentera del lugar, en este sentido entre mayor sea 

la experiencia del visitante, mayores probabilidades existirán de que lo recomiende a sus 

familiares, amigos y conocidos. En su investigación, Situmorang (2018) encontró que el 

paisaje de servicio tiene un impacto positivo y significativo en la satisfacción de los 

consumidores, así como un impacto positivo en la recomendación de boca en boca. Esto 

tiene repercusiones importantes ya que significa que el paisaje de servicio y los 

atmosféricos son factores importantes en las intenciones de recomendación (WOM). En el 

estudio de (Kim y Hardin, 2010) se desarrolló un modelo que describe la relación entre el 

paisaje de servicio y la recomendación boca a boca encontrándose que el mejoramiento de 

el paisaje de servicio y los atmosféricos tienen un impacto positiva en la probabilidad de 

recomendar un lugar. 

De lo anterior derivan las siguientes hipótesis. 

H7. La percepción positiva de los atmosféricos incrementa la probabilidad de 

recomendación boca a boca 

H8. La percepción positiva del paisaje de servicio incrementa la probabilidad de 

recomendación de boca a boca  

H9. La percepción positiva del atractivo del lugar incrementa la probabilidad de 

recomendación de boca a boca. 
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MÉTODO 

 

Por un período de un mes, en el verano de 2018, se entrevistaron usando como instrumento de 

recolección de datos una encuesta. Usando un método no probabilístico por conveniencia (Cant, et 

al., 2003) se obtuvo una muestra de 380 visitantes, se entiende las repercusiones en la 

representatividad derivada del uso de muestreo por conveniencia; sin embargo era necesario debido 

a que se estableció como requisito que la población objetivo del estudio consistiera en turistas, estos 

descritos como aquellas personas que se encontraban paseando en Avenida Revolución y que no 

fueran habitantes de la ciudad, pues el objetivo del estudio era la medición de las percepciones de la 

localidad de los turistas. Para poder ser parte de la población los participantes deberían de tener al 

menos 15 años de edad. Se determinó que la representatividad de la muestra dependía de obtener al 

menos 350 cuestionarios completos parámetros utilizados por estudios similares. El método para 

elegir a los participantes fue, primero a través de una pregunta filtro, se preguntaba si eran residentes 

del lugar, una vez identificados como no residentes se les solicitaba su apoyo para responder el 

cuestionario. Los respondientes fueron elegidos ya que se encontraban en el lugar en el momento 

adecuado y para darle aleatorización se ubicaron entrevistadores expertos a lo largo de toda la 

Avenida, a diferentes horarios y en diferentes días, interceptando a los participantes y solicitándoles 

su cooperación. Este método de muestreo resultó el más conveniente dado que otro método hubiera 

complicado la identificación de la población objetivo.  Se reconoce que este tipo de muestreo es 

menos confiable que el probabilístico; uno de los principales errores que se pueden cometer es el de 

seleccionar sesgadamente, lo que pudiera resultar en resultados distorsionados (Cant, et al., 2003). 

Para evitar esto se capacitó a los investigadores de campo y para mejorar la confianza se utilizó el 

método de cada 3 evitando así el sesgo. 

Se desarrollaron dos cuestionarios uno en versión en español y otro en inglés. El cuestionario fue pre-

probado, usando una muestra de 30 individuos conformada por 15 hombres y 15 mujeres; usando el 

método descrito por Cooper y Schindler (2006, p.396) 

Para las mediciones de las variables se utilizaron escalas validadas, en el caso de la medición de la 

percepción del paisaje de servicio se usaron escalas de Likert de siete puntos donde, 1 era totalmente 

desacuerdo hasta 7 totalmente de acuerdo. La escala se obtuvo de un estudio de Boshoff (2006) que 

midió la satisfacción en un destino de vacaciones. Esta escala midió 11 ítems. 
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Para la medición del atractivo del lugar se usó una escala de actitud de siete puntos (Kozak 2003), en 

donde 1 era terrible, 2 insatisfecho, 3 mayormente insatisfecho, 4 ni insatisfecho ni satisfecho, 5 

satisfecho, 6 feliz y 7 encantado. Esta escala estaba conformada por 9 items. 

En cuanto a la medición de la percepción de los atmosféricos se usó una escala conformada por 19 

ítems de tipo diferencial semántico (Countryman 2006), siendo 1 el valor más bajo mientras que el 7 

se encontraba el valor más alto. 

Las intenciones de comportamiento se midieron utilizando dos escalas separadas, la primera de las 

escalas midió la intención de volver a visitar y la segunda midió la intención de recomendar boca a 

boca la Avenida Revolución como destino turístico. La escala de intención  consistía en 3 ítems de 

tipo Likert donde 1 era totalmente desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, para el caso de la escala de 

recomendación boca a boca se usó una escala de 3 ítems tipo Likert donde 1 era totalmente desacuerdo 

y 7 totalmente de acuerdo (Zeithmal, Berry y Parasuraman 1996). 

La prueba de consistencia interna del instrumento resultó en un Alfa de Cronbach de (.89), todos los 

ítems de la escala tuvieron valores por arriba de (.80) considerándose adecuada (Countryman, 2006). 

 

ANÁLISIS DE RESULTADOS 

 

Las escalas utilizadas fueron sometidas a un análisis de confiabilidad usando la 

prueba Alpha de Cronbach la tabla 1 muestra los valores obtenidos por escala. 

 

Tabla1. Valores de Confiabilidad de escalas 

Atmosféricos .88 

Paisaje de servicio .83 

Atractivo del lugar .96 

Intención de revisitar .89 

Recomendación boca a boca .89 
Fuente: Elaboración propia. 

 

La muestra se comportó equitativa con respecto al género con un porcentaje de 53% 

mujeres y 47% hombres. En cuanto a los niveles educativos el 5% primaria, el 21% 

secundaria el 61% licenciatura el 8% estudios técnicos y el 10% posgrado. El 51% eran 

visitantes de México y el 49% procedían de los Estados Unidos. En cuanto a las razones 
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de visita la mayoría (63%) lo hacen para pasear, comer y entretenimiento, mientras que el 

(23%) reportó para hacer compras. 

Como se mencionó anteriormente en este estudio se utilizó una escala de siete 

puntos de Likert para medir las percepciones del paisaje de servicio. La escala se obtuvo 

de un estudio de Boshoff (2006), esta escala va desde 1 totalmente en desacuerdo hasta 7 

totalmente de acuerdo. Esta escala midió 11 ítems. Las medias (M) se presentan en la tabla 

2. Los componentes que son percibidos como los más positivos son facilidad para encontrar 

el destino (M=6.08; DS= 1.86) tránsito a pie fácil, (M=5.44; DS=1.78); el componente que 

obtuvo la calificación más baja fue número de baños disponibles y servicios sanitarios 

(M=2.63; DS=1.65). En promedio el total del paisaje de servicio se percibe como (M=4.21; 

DS=1.07). 

 

Tabla 2. Percepciones de los componentes del paisaje de servicios 

Variables del paisaje de servicio N M SD 

Facilidad para encontrar baños 380 3.26 1.92 

Oferta Restaurantes 380 3.73 1.70 

Facilidad para encontrar tu destino 378 6.08 1.86 

Localización adecuada de los baños 380 2.90 1.66 

Número de baños disponibles 380 2.63 1.65 

Oferta de tiendas 380 5.22 1.64 

Tránsito fácil a pie 380 5.44 1.78 

Tránsito fácil en auto 380 4.02 1.88 

Estacionamiento 380 3.30 1.82 

Limpieza de restaurantes 379 4.28 1.49 

Atractivo 380 4.80 1.71 

Arquitectura de la infraestructura 380 4.92 1.57 

Decoración 380 4.72 1.61 

Colores 380 4.61 1.57 

Información turística 380 3.62 4.00 

Señalización de puntos de interés 380 3.91 1.66 
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Percepción del paisaje  4.21 0.96 

Fuente: Elaboración propia con datos de la encuesta 

 

La tabla 3, muestra los resultados descriptivos de los atmosféricos, como se muestra 

los factores que son percibidos como los más positivos son iluminación apropiada, (M=5.05; 

DS=0.19); el componente que obtuvo la calificación más baja fue el estilo (M=4.12; 

DS=1.59). 

 

 

 

Tabla 3. Percepciones de los componentes de los atmosféricos 

Variables de los Atmosféricos N M SD 

Estilo    

Pasado de moda/moderno 380 4.19 1.38 

Nada artísticos/artístico 380 4.43 1.63 

Feo/Bellos 380 4.54 1.70 

Nada refinado/Refinado 380 4.17 1.54 

Nada impresionante/Impresionante 380 4.12 1.59 

Total Percepción de Estilo  4.29 0.18 

Distribución/disposición    

Nada agradable/agradable 379 4.53 1.62 

Nada elegante/elegante 380 4.78 1.50 

Desproporcionado/Proporcionado 380 4.12 1.57 

Total percepción de distribución/disposición  4.47 0.33 

Colores    

Inquietante/Tranquilizador 380 4.85 1.46 

Nada agradables/agradables 380 5.00 1.52 

Feos/Bellos 379 4.70 1.54 

Total percepción de Colores  4.85 0.15 

Iluminación    
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Inapropiada/Apropiada 380 5.19 1.62 

Nada atractiva/Atractiva 380 4.91 1.45 

Total Percepción de Iluminación  5.05 0.19 

Mobiliario    

Nada confortable/Confortable 380 4.64 1.54 

Feo/Bello 380 4.57 1.55 

De baja calidad/ de alta calidad 380 4.52 1.56 

Total de Mobiliario  4.57 0.06 

Impresión Total    

Feo/Bello 380 5.04 1.55 

Nada cómodo/ Cómodo 380 4.84 1.52 

Mala/Buena 380 5.13 1.56 

Total de impresión Total  5.00 0.14 

Percepciones atmosféricos 380 4.70 0.30 

Fuente: Elaboración propia con datos de la encuesta 

 

Los atmosféricos se perciben como (M=4.70; DS=0.30). Lo que indica que los 

visitantes están parcialmente satisfechos con los atmosféricos. En cuanto a la calificación 

obtenida en la impresión total esta fue de (M=5.00; DS= 0.14) en una escala de siete puntos 

los visitantes tienen una buena impresión de Avenida Revolución. 

 

Tabla 4. Percepción del visitante de los componentes de atractivo del destino 

Variables de atractivo del destino N M SD 

Medio ambiente natural 380 3.25 1.03 

Atmosfera en general 380 5.91 1.22 

Actitud de los representantes 380 4.96 1.20 

Limpieza 380 4.92 1.15 

Estándar de Calidad 380 5.81 1.01 

Valor por el dinero 380 5.76 1.35 

Higiene y sanidade 380 5.01 1.17 

Calidad y Variedad de la comida 380 6.01 1.26 
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Total de atractivo del destino  5.20 0.91 

Fuente: Elaboración propia con datos de la encuesta. 

 

La tabla 4 muestra los resultados descriptivos de la percepción del visitante de los 

componentes de atractivo de destino (M). Los componentes que son percibidos como los 

más positivos son la calidad y la variedad de la comida, (M=6.01; DS=1.26), seguido de la 

atmósfera en general (M=5.91; DS=1.22) el componente que obtuvo la calificación más baja 

fue el medio ambiente natural (M=3.25; DS=1.03). El atractivo del destino se percibe como 

(M=5.20; DS=0.91). Lo que significa, según la medición de la escala, que los visitantes se 

encuentran satisfechos. 

Dado que las mediciones de los atmosféricos y del paisaje de servicios se midieron 

a través de escalas de intervalo, la prueba paramétrica apropiada, para probar las hipótesis 

H1 a la H3, es la correlación de Pearson. Esta prueba asume que existe una relación linear 

entre las variables que pretenden probarse. 

Hipótesis 1: La relación entre la percepción de los atmosféricos (medida según la 

escala de percepción de atmosféricos) y la percepción del paisaje de servicio (medido por 

la escala de percepción del paisaje) se investigó usando el coeficiente de correlación de 

Pearson. Análisis preliminar se realizó para asegurar que no existió violación de las 

características asumidas de normalidad, linealidad y homocedasticidad. Los resultados 

indican que existe una correlación positiva moderada (0.490) (Burns y Bush 1998), entre 

las dos variables r= (0.490), n (380)= valor p= (.000). Por lo tanto, se rechaza la hipótesis 

nula y se acepta la alternativa. 

Hipótesis 2: La relación entre la percepción positiva del paisaje de servicio y la 

percepción del atractivo del destino. Los resultados indican que existe una correlación 

positiva moderada (0.479) (Burns y Bush 1998), entre las percepciones del paisaje y la 

impresión de la Avenida Revolución, r= (0.479) n= (380)= valor p= (.000). Por lo tanto, se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta parcialmente la alternativa.  

Hipótesis 3: La relación entre la percepción positiva de los atmosféricos y el atractivo 

del destino de la Av. Revolución muestra una correlación fuerte positiva (0.501) (Burns y 

Bush 1998) r= (0.501) n= (380)= valor p= (.000). Con lo anterior se pueden corroborar los 

resultados de estudios previos en los que se encuentran relaciones positivas entre el 
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paisaje de servicio, la percepción favorable de los atmosféricos y la impresión de la Avenida 

Revolución. 

Las hipótesis H4 al H9 fueron probadas al someterse al uso de un análisis de 

regresión múltiple. Las variables dependientes utilizadas en los dos modelos fueron 

intención de revisitar, por un lado y la variable dependiente recomendación de boca a boca. 

Para cada una de las variables dependientes se hizo la regresión de las variables, 

(percepción de atmosféricos, paisaje de servicio y atractivo del lugar) simultáneamente. 

Los hallazgos soportan las hipótesis antes mencionadas, el valor (VIF), conocido 

como factor de inflación de la varianza mostró que no existen problemas de 

multicolinearidad ya que los dos modelos están por abajo del 10 parámetros propuestos por 

Hair et al. (2006). 

En el primer modelo los resultados se presentan en la tabla 5, la variable dependiente 

(VD) fue intención de revisitar. Basados en la R2, se sabe que el modelo explica el 76% de 

la varianza. El factor atractivo del lugar parece ser el que tiene la capacidad predictora 

mayor con una β=.632 y un valor t=de 14.177, sobre los atmosféricos y el paisaje de 

servicio. 

 

Tabla 5. Intención de Revisitar 

 

Regresión Múltiple para intención de revisitar 

Variable Dependiente: Intención de Revisitar 

Variable 
independiente 

Β SE T Sig (p) VIF 

Atractivo del lugar .632 .070 14.167 .000 2.925 
Atmosféricos .266 .082 6.394 .000 2.949 
Paisaje de 
Servicio 

.093 .044 .345 .000 1.016 

Total F=374.464 

Df=347/3 

R=.874 

Suma de cuadrados=448.194 

Media de cuadrados=149.395 

R2 Ajustada= .762 

________________________________________________________________________ 
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Tabla 6. Recomendación de Boca a Boca 

 

Regresión Múltiple para recomendación de boca a boca 

Variable Dependiente: Intención de recomendación boca a boca 

Variable 
independiente 

Β SE T Sig (p) VIF 

Atractivo del lugar .695 .145 4.800 .000 2.950 
Atmosféricos .495 .172 2.536 .000 2.961 
Paisaje de 
Servicio 

.080 .089 .769 .008 1.012 

Total F=47.96 

Df=346/4 

R=.542 

Suma de cuadrados=248.194 

Media de cuadrados=82.768 

R2 Ajustada= .288 

________________________________________________________________________ 

 

En la tabla 6 se observa la regresión múltiple de la recomendación de boca a boca 

usada como (VD), los resultados muestran una R2= 28.8 lo que significa que este modelo 

solo explica el 29% de la varianza. Una vez más, el atractivo del lugar es el factor que mayor 

impacto tiene como predictor con una β=a .695 y un valor t=de 4.800. Estos hallazgos 

ilustran como el atractivo del lugar, los atmosféricos y el paisaje de servicio tiene impacto 

en las intenciones de revisitar y de recomendar de boca a boca, la Avenida Revolución 

como lugar turístico. Con ello se rechazan las hipótesis nulas aceptándose las hipótesis 

alternativas. 
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CONCLUSIÓN 

 

Todos los esfuerzos que realizan las localidades buscan atraer turistas a través de entregar 

niveles de servicio superiores que garanticen en última instancia niveles de satisfacción 

mayores y que con ello un grupo numeroso de estos planeen regresar al destino turístico y 

la probabilidad de recomendación se incremente. Los investigadores han argumentado que 

las percepciones favorables del atractivo de un lugar están positivamente asociadas con 

percepciones favorables de los atmosféricos y del paisaje de servicio (Brady y Cronin 2001).    

     De la misma manera, investigaciones previas encontraron evidencia empírica 

relacionada con las evaluaciones posteriores a la visita (Situmorang ,2018), en ellas se 

establece que si esta es favorable, la probabilidad de volver repetidamente es mayor de la 

misma manera que se incrementa la probabilidad de recomendación de boca en boca del 

lugar (Kozak y Rimmington, 2000).  

     Los resultados de esta investigación coinciden con los encontrados por (Teksoz, Sahin 

y Tekaya ,2012) ellos encontraron que existe una correlación positiva entre el atractivo total  

y las intenciones de revisitar una localidad, soportados por los resultados. Combinando el 

estudio de la percepción de la localidad, los intereses y la familiaridad, (Durna, Dedeglu y 

Balikçioglu, 2015)  encontraron una relación positive entre las percepciones favorables de 

los atmosféricos y el paisaje de servicio y la intención de revisitar (Ahmed, 2015) similares 

a los hallados en esta investigación.  

     Al igual que Lu and Stepchenkova (2012) existe una relación  fuerte entre el atractivo 

del lugar, los atmosféricos y el paisaje de servicio, todos ellos relacionados con las 

evaluaciones hacia la satisfacción total del visitante con el lugar, lo explica  las intenciones 

de revisitar. En el estudio realizado por Wu (2012), los resultados mostraron que la calidad 

del servicio y la satisfacción del visitante tienen un efecto muy significativo en los futuros 

comportamientos de los visitantes, específicamente en la revisita.   

Los hallazgos de la presente investigación concuerdan con investigaciones previas en este 

sentido. En el caso de la recomendación de boca a boca (WOM), se encontró en el estudio 

evidencia que soporta la aceptación de hipótesis, la recomendación de boca a boca se ve 

favorecida si las percepciones de los atmosféricos, paisaje de servicio y atractivo total son 
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favorables. En concordancia con autores como Situmorang (2018)  que identificó que el 

paisaje de servicio tiene un impacto positivo y significativo en la satisfacción de los 

consumidores, así como un impacto positivo en la recomendación de boca en boca. Esto 

tiene repercusiones importantes ya que significa que el paisaje de servicio y los 

atmosféricos son factores importantes en las intenciones de recomendación (WOM),(Kim y 

Hardin, 2010) . 

      Los objetivos planteados buscaban encontraron evidencia de que existe una relación 

positiva en la conformación de las percepciones de los visitantes en tres variables, el 

atractivo del lugar, los atmosféricos y el paisaje de servicio. La percepción total del paisaje 

de servicio fue de (M=4.21, SD=0.96) en una escala de Likert de siete puntos, donde 1 era 

totalmente desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo, esta calificación indica que hay lugar 

para mejorar, especialmente en los factores que obtuvieron calificaciones bajas. 

En esta área las acciones deben orientarse a la mejora de las facilidades sanitarias, 

incremento del número de servicios sanitarios y que estos servicios que se ofrezcan lo 

hagan ofreciendo limpieza e higiene, incrementar el número de estacionamientos 

disponibles, ya que los visitantes al visitar la Avenida Revolución llegan por automóvil y la 

visitan y transitan a pie.  

En cuanto a los componentes de los atmosféricos, los turistas perciben la Avenida 

Revolución con una calificación de (M=4.70, SD 0.30) lo que significa que también hay lugar 

para la mejora, aún cuando las evaluaciones se encuentran por arriba de la media. Por 

último, en el caso de la percepción del atractivo del destino, los visitantes califican al destino 

(M=5.20, SD=0.92), lo que significa que se encuentran satisfechos.  

Los resultados indican que las autoridades, los comerciantes, restauranteros y otros 

prestadores de servicios deben poner especial atención en la calidad de las facilidades 

físicas ofrecidas al visitante para con ello asegurar la máxima evaluación como un destino 

atractivo. Acciones que principalmente vayan orientadas a la mejora de la distribución 

urbana, ofrecer mejores servicios sanitarios y mejorar la disponibilidad de los mismos; 

aumentar el número de restaurantes en el área y que estos estén limpios. De gran utilidad 

resulta conocer, cuáles de los tres variables estudiadas, tiene el mayor potencial de 

predicción de la intención de los visitantes a revisitar el lugar o a hacer una referencia de 
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boca a boca. Los hallazgos refuerzan la importancia que tienen las percepciones favorables 

del atractivo del lugar como elemento clave para regresar y recomendarlo. Este estudio 

ofrece una mirada a la aplicación teórica de la literatura en mercadotecnia turística además 

de proveer de evidencia empírica probada dentro de la disciplina que da peso a los 

resultados obtenidos (Durna, Dedeglu y Balikçioglu, 2015). 
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