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Resumen

Este Trabajo de Fin de Master analiza los factores psicosociales que influyen en la lealtad
hacia destinos turisticos sostenibles, a partir de un modelo fundamentado en la Teoria del
Comportamiento Planificado, ampliado con variables relevantes como el conocimiento sobre
sostenibilidad, la conciencia ambiental, la confianza en certificaciones ecoldgicas y la
influencia de las redes sociales. A través de una metodologia cuantitativa y la aplicacién de
un cuestionario estructurado, se recopilaron datos de turistas sensibilizados con la
sostenibilidad. El analisis factorial confirmatorio y el modelado de ecuaciones estructurales
permitieron evaluar la validez del modelo propuesto y contrastar las hipotesis formuladas.
Los resultados evidencian relaciones significativas entre las variables independientes vy
mediadoras (actitud, normas subjetivas y percepcidon de infraestructuras), asi como un
impacto directo sobre la lealtad del turista. Este trabajo contribuye al conocimiento
académico en el ambito del turismo responsable y ofrece recomendaciones practicas para

los gestores turisticos comprometidos con la sostenibilidad.

Palabras clave
Turismo sostenible, comportamiento del consumidor, Teoria del Comportamiento

Planificado, certificaciones ecoldgicas, redes sociales, lealtad.



Abstract

This Master’s Thesis explores the psychosocial factors that influence loyalty to sustainable
tourism destinations, using a model grounded in the Theory of Planned Behavior and
extended with key variables such as sustainability knowledge, environmental awareness,
trust in eco-certifications, and social media influence. A quantitative methodology was
applied through a structured questionnaire targeting tourists engaged with sustainable
practices. Confirmatory Factor Analysis and Structural Equation Modeling were employed to
evaluate the validity of the proposed model and to test the hypotheses. The results reveal
significant relationships between the independent and mediating variables (attitude,
subjective norms, and perceived infrastructure quality), as well as a direct impact on tourist
loyalty. This study contributes to the academic literature on responsible tourism and offers

practical recommendations for destination managers committed to sustainability.

Keywords
Sustainable tourism, consumer behavior, Theory of Planned Behavior, eco-certifications,

social media, loyalty.



1. INTRODUCCION



El turismo se ha consolidado como uno de los sectores econdmicos mas dindmicos vy
relevantes a nivel mundial, representando cerca del 10% del Producto Interno Bruto global y
generando mas de 300 millones de empleos directos e indirectos (UNWTO, 2017). Este
crecimiento ha permitido a muchas regiones mejorar su infraestructura, atraer inversién y
diversificar su economia. Sin embargo, este mismo desarrollo ha traido consigo impactos
ambientales, sociales y culturales negativos: incremento en las emisiones de gases de efecto
invernadero representando aproximadamente el 8% del total mundial (Lenzen et al., 2018),
sobreexplotacion de recursos naturales, pérdida de biodiversidad, gentrificacion,

precariedad laboral y alteracidn de la autenticidad local en los destinos mas visitados.

Ante esta situacion, el turismo sostenible surge como una alternativa viable y necesaria que
busca conciliar el desarrollo econdmico con la preservaciéon ambiental y la justicia social.
Segun la Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 2013), el turismo sostenible es aquel que
"satisface las necesidades de los visitantes actuales y de las regiones receptoras, al tiempo
que protege y mejora las oportunidades para el futuro". Esta visidn enfatiza la necesidad de
planificar y gestionar el turismo considerando el equilibrio entre el bienestar de las
comunidades locales, la conservacion de los ecosistemas y la calidad de la experiencia

turistica.

La evolucion del turismo sostenible ha sido impulsada por la creciente conciencia ambiental,
la presién social por adoptar practicas responsables y el alineamiento con la Agenda 2030y
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Segun informes recientes (European Travel
Commission, 2023), mas del 70% de los viajeros manifiestan preferencia por opciones
sostenibles, y un nimero creciente de destinos y empresas turisticas se estan certificando

bajo estandares ecoldgicos reconocidos.

Comprender los factores que determinan el comportamiento del turista hacia practicas
sostenibles es clave para consolidar este modelo. En este sentido, el presente Trabajo de Fin
de Master se basa en la Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991), la cual
identifica como determinantes de la intencién conductual tres elementos: la actitud, las
normas subjetivas y el control conductual percibido. No obstante, investigaciones recientes

han sefialado la necesidad de ampliar este marco incorporando variables psicosociales mas



especificas al contexto turistico, tales como el conocimiento sobre sostenibilidad (Batool et
al., 2023), la conciencia ambiental (Ashraf et al., 2020), la confianza en certificaciones
ecolégicas (Fauzi et al., 2024) y la influencia de las redes sociales (Rey Cancela y Cortés

Vazquez, 2022).

A partir de esta base conceptual, se propone un modelo explicativo que analiza cémo estas
variables, junto a la percepcién de infraestructuras sostenibles, influyen directa e
indirectamente a través de las variables del modelo TPB (modelo de la Teoria del
Comportamiento Planificado) en la formacidn de lealtad hacia destinos sostenibles. Ademas,
se incorpora el efecto moderador de la edad, dado que estudios previos han demostrado que
las relaciones entre actitudes, percepciones e intenciones pueden variar significativamente

entre diferentes grupos etarios (Kim et al., 2021; Lian y Yen, 2020).

Este enfoque no solo busca aportar una contribucién tedrica al entendimiento del
comportamiento del turista responsable, sino también ofrecer recomendaciones practicas
para los gestores de destinos turisticos que deseen alinear sus estrategias con los principios

de sostenibilidad, resiliencia y fidelizacién de largo plazo.



2. REVISION DE LA
LITERATURA



2.1. Enfoques del turismo sostenible

Mas alld de su definicidon conceptual, el turismo sostenible se concreta a través de estrategias
operativas que permiten implementar sus principios en destinos reales. No se trata
Unicamente de reducir impactos negativos, sino de transformar el modelo turistico
tradicional en una herramienta para el desarrollo equilibrado, resiliente y responsable. En
linea con los principios de la Agenda 2030, la sostenibilidad turistica requiere la integracién
de dimensiones ambientales, socioculturales y econdmicas, evitando enfoques parciales que

prioricen uno de estos pilares en detrimento de los otros (UNWTO, 2017).

A continuacién, se presentan los tres enfoques clave que guian la practica del turismo

sostenible:

e Enfoque ambiental

Este enfoque prioriza la conservacién de los recursos naturales y la proteccién de los
ecosistemas. Incluye acciones como la reduccion de emisiones de gases de efecto
invernadero, el uso de energias limpias, la gestién eficiente del agua y los residuos, y la
protecciéon de la biodiversidad (Wells, 2021). Bajo esta perspectiva, el turismo puede
evolucionar hacia un modelo regenerativo, que no solo evite dafios, sino que contribuya

activamente a la restauracién de entornos degradados.

Ademas, el enfoque ambiental no se limita a infraestructuras o normativas, sino que también
implica transformar el comportamiento del turista. Ballantyne et al. (2018) destacan el
potencial educativo de los entornos naturales, donde las experiencias pueden fomentar una
conciencia ambiental duradera. En este sentido, estrategias de interpretacidn ambiental,
sefializacion ecoldgica y comunicacion directa pueden convertir al visitante en un agente

activo de conservacion.

e Enfoque sociocultural

Este enfoque subraya la necesidad de respetar la identidad cultural local, garantizar la

equidad social y promover la participacion de las comunidades receptoras. Becken vy
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Carmignani (2021) afirman que un turismo verdaderamente sostenible debe empoderar a las
poblaciones locales, asegurar una distribucidon justa de los beneficios y proteger el

patrimonio material e inmaterial de cada destino.

Sin embargo, estudios criticos como el de Mowforth y Munt (2016) alertan sobre el riesgo de
gue el turismo reproduzca dindmicas coloniales o de exclusién bajo la etiqueta de
"sostenible". Desde esta dptica, la sostenibilidad no puede limitarse a la conservacién del
entorno fisico, sino que debe asegurar relaciones equitativas, respetuosas y participativas

entre todos los actores del sistema turistico.

El turismo puede asi convertirse en una via para el fortalecimiento del tejido social, siempre
gue se implementen mecanismos de gobernanza inclusiva que integren a las comunidades

en la toma de decisiones y planificacidn de los destinos.

e Enfoque econémico

El tercer eje del turismo sostenible es la viabilidad econdmica, entendida no solo como
rentabilidad, sino como estabilidad y resiliencia a largo plazo. La European Travel Commission
(2023) sostiene que la sostenibilidad econdmica requiere modelos de negocio responsables,
gue generen empleo digno, apoyen a las microempresas locales y contribuyan al bienestar

de la comunidad anfitriona.

Sharpley (2009) critica, no obstante, que muchas iniciativas etiquetadas como “sostenibles”
perpetuan légicas de crecimiento ilimitado, lo cual contradice los principios mismos de
sostenibilidad. Para evitar esta contradiccion, es necesario reorientar el desarrollo turistico
hacia formas mas lentas, circulares y descentralizadas, donde el éxito no se mida solo en
términos de nimero de llegadas o ingresos brutos, sino también en equidad, resiliencia y

calidad de vida local.

El enfoque econdmico, cuando se articula con los pilares ambiental y social, permite disenar

destinos que no solo sobreviven, sino que prosperan en equilibrio con su entorno.
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Los tres enfoques permiten traducir los principios del turismo sostenible en acciones
concretas, adaptadas a las caracteristicas y desafios de cada destino. y constituyen un marco
analitico para examinar la percepcién del turista sobre la sostenibilidad, un elemento clave
en esta investigacion. Entender cdmo se construyen estas dimensiones en la experiencia
turistica es fundamental para evaluar su efecto en variables como la actitud o la lealtad, que

forman parte del modelo analitico de este trabajo.

2.2. El comportamiento del turista hacia un turismo mas sostenible

El andlisis del turismo sostenible desde una perspectiva psicosocial exige comprender como
se forma la intencién de comportamiento del turista responsable. La Teoria del
Comportamiento Planificado de Ajzen (1991) ha sido una de las aproximaciones mas
utilizadas para explicar este proceso, al considerar que la actitud, las normas subjetivas y el
control percibido son predictores fundamentales de la intencién conductual. A esta
perspectiva se han sumado enfoques que integran variables adicionales como el
conocimiento sobre sostenibilidad, la conciencia ambiental, la confianza en certificaciones
ecoldgicas Y la influencia de las redes sociales, que permiten capturar la complejidad del
turista actual. Estas dimensiones han sido seleccionadas con base en su relevancia empirica
dentro de la literatura cientifica y constituyen los pilares del modelo conceptual propuesto

en esta investigacion.

El conocimiento sobre sostenibilidad turistica permite al visitante identificar practicas
responsables durante su experiencia de viaje. Zhang y Lei (2012) distinguen tres niveles de
este conocimiento: conceptual, aplicado y critico. El primero se refiere al entendimiento
general de los principios sostenibles; el segundo, a la capacidad de aplicarlos en decisiones
concretas; y el tercero, a la evaluacion de la autenticidad de las practicas que un destino

ofrece.

12



Este conocimiento se ha asociado con actitudes mds comprometidas hacia el medio
ambiente. Segun Batool et al. (2023), los turistas mejor informados muestran mayor
coherencia entre sus valores personales y su comportamiento durante el viaje. De manera
similar, Kim y Han (2022) destacan que disponer de informacién practica facilita la toma de

decisiones sostenibles y reduce la distancia entre intencién y accidn.

Asimismo, el conocimiento influye en la percepcién de las infraestructuras del destino.
Nazneen et al. (2019) indican que los visitantes informados valoran mejor los espacios
cuando estos reflejan un compromiso claro con la sostenibilidad, como ocurre con sistemas
de reciclaje, eficiencia energética o integracion paisajistica. No obstante, la abundancia de
etiquetas poco claras puede generar desconfianza, como advierten Rodriguez-Sanabria et al.
(2022), lo que acentua la necesidad de una comunicacion clara y fiable por parte de los

destinos.

Las redes sociales desempefian un papel relevante en la construccién de actitudes hacia el
turismo sostenible, al permitir la difusion de valores y practicas responsables entre los
usuarios. A través de plataformas como Instagram o TikTok, se comparten experiencias que
pueden influir en las decisiones de otros turistas, actuando como un canal informal de

educacion ambiental y socializacion digital (Rey Cancela y Cortés Vazquez, 2022).

Esta influencia no solo se limita a la informacién, sino que también afecta las normas
subjetivas percibidas. Las publicaciones que reciben validacién social a través de “me gusta”
o0 comentarios positivos refuerzan la percepcidon de que ciertas conductas sostenibles son
valoradas por el entorno digital (Parra-Lépez et al., 2011). Asi, el turista puede sentirse

motivado a actuar de forma coherente con las expectativas del grupo.

No obstante, algunos autores advierten que este impacto puede ser superficial. Ye et al.
(2018) sefialan que ciertos usuarios adoptan comportamientos sostenibles mas por imagen
gue por conviccion, lo que plantea el riesgo de que la sostenibilidad se reduzca a una

tendencia sin contenido real.
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La confianza en las certificaciones ecoldgicas es un elemento fundamental en la percepcion
gue los turistas tienen sobre el compromiso ambiental de un destino. Cuando el viajero no
puede comprobar directamente si un alojamiento o una empresa cumple con précticas
sostenibles, tiende a apoyarse en sefiales externas como los sellos ecoldgicos. Estas
certificaciones transmiten seguridad y validacién, ya que indican que una entidad

independiente ha verificado ciertos estandares de sostenibilidad (Fauzi et al., 2024).

Cuando estos sellos son visibles, creibles y estan bien comunicados, refuerzan la coherencia
entre el mensaje que promueve el destino y las acciones que realmente ejecuta. Esta
correspondencia fortalece la actitud positiva del turista y su disposicién a confiar en la oferta
turistica. Como sefialan Verma y Chandra (2018), esta confianza puede incluso ser mas
determinante que el precio o la ubicacién a la hora de elegir un destino, especialmente entre

los viajeros con una mayor conciencia ambiental.

Ademas, si las certificaciones provienen de organismos reconocidos como el Global
Sustainable Tourism Council (GSTC), la certificacidon Biosphere o la Etiqueta Ecoldgica
Europea, la percepcion de autenticidad se ve reforzada. No obstante, el exceso de sellos poco
regulados o con criterios poco claros puede generar el efecto contrario. En este sentido, una
proliferacién de etiquetas sin verificacion independiente puede generar desconfianza y

escepticismo (Font y McCabe, 2017).

Ashraf et al. (2020) definen la conciencia ambiental como el grado en que el turista reconoce
las consecuencias ecoldgicas de su comportamiento y se siente responsable de mitigar sus
impactos. Esta conciencia integra conocimientos sobre problemdticas ambientales vy
emociones vinculadas al compromiso con el entorno. Cuando esta presente, orienta las
decisiones hacia comportamientos mas sostenibles, como evitar practicas contaminantes o

apoyar servicios con compromiso ecolégico.
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Choi y Feinberg (2024) confirman que los consumidores con un estilo de vida orientado a la
sostenibilidad, como el perfil LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability), tienden a ser
conscientes del impacto de sus elecciones y buscan activamente reducirlo. Su investigacién
sugiere que la preocupacion ambiental constituye una motivacion intrinseca ligada a los
valores personales, y que puede influir directamente en la preferencia por destinos

responsables y éticos.

Esta conciencia también influye en la percepcién de autenticidad del destino. Los turistas
ambientalmente comprometidos valoran mejor aquellos espacios que incorporan medidas
visibles de sostenibilidad, como el uso de energias limpias, el tratamiento adecuado de
residuos o la integracién con comunidades locales. Segun Ashraf et al. (2020), esta
percepcidn mejora la satisfaccion general del viaje y favorece la intencidon de recomendar el

destino a otros.

Segun Choi y Feinberg (2024), los turistas que adoptan un estilo de vida orientado a la
sostenibilidad tienden a desarrollar una actitud favorable hacia opciones responsables
durante sus viajes. Esta actitud se construye a partir de la percepcion del impacto ambiental
y social que pueden generar sus decisiones, asi como de la alineacidon entre sus valores
personales y el tipo de turismo que eligen. Cuando la actitud es positiva, aumenta la
disposicion del visitante a preferir destinos comprometidos con la sostenibilidad y a
participar en actividades que respeten tanto el entorno como las comunidades locales.
Esta disposicion no depende Unicamente del conocimiento ambiental, sino también de

factores emocionales, sociales y culturales.

Segun Verma y Chandra (2018), la actitud positiva del turista se consolida cuando existe una
percepcidn clara de que sus acciones generan beneficios concretos en el entorno visitado.
Esta percepcidn fortalece la sensacién de coherencia personal y puede incrementar el
compromiso hacia practicas sostenibles, como elegir alojamientos responsables o participar

en actividades respetuosas con la cultura local.
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Asimismo, estudios recientes subrayan que los destinos que implementan practicas
sostenibles (como el uso de energias renovables, la reduccién de residuos o la promocion del
comercio local) generan mayor confianza en los visitantes. Esta coherencia entre el discurso
y la practica fortalece la actitud positiva hacia el destino y favorece comportamientos de

apoyo, como la recomendacion o la fidelizacidn (Ekasari et al., 2021).

Las normas subjetivas describen la presion social que percibe una persona sobre qué
conductas son esperables para otros significativos en su entorno. En turismo sostenible, esto
significa que el viajero actia de manera responsable no sélo por convicciéon propia, sino
también porque cree que su familia, amigos o sus pares digitales respaldan o practican esas

conductas (Ajzen, 1991).

Ferreira et al. (2023) sefialan que las normas subjetivas influyen significativamente en la
intencién de visitar alojamientos ecoldgicos o «green hotels». Cubrieron esa relacién al
analizar cdmo las normas sociales percibidas (por ejemplo, presiones de familiares o colegas)

pueden incentivar la eleccién de un hotel sostenible.

Ademads, las redes sociales actuales intensifican este efecto porque amplifican los mensajes
de estilo de vida sostenible como algo deseable y aceptado. Al exponer repetidamente al
turista a comportamientos ecoldgicos en su entorno digital, se refuerzan las normas
subjetivas y aumenta la probabilidad de adoptar estas acciones durante el viaje (Ferreira et

al., 2023).

Nazneen et al. (2019) afirman que la percepcion de calidad en las infraestructuras sostenibles
influye directamente en la actitud del turista, su confianza en el destino y su satisfaccién
general. Esta percepcion no se limita al uso funcional de las instalaciones, sino que también
abarca aspectos como el disefio, la accesibilidad, el mantenimiento y la integracién con el

entorno. Cuando el espacio fisico refleja coherencia con los valores sostenibles que
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promueve el destino, se refuerza su credibilidad ante los visitantes. La infraestructura no solo
proporciona comodidad, sino que también actia como un canal de comunicaciéon ambiental.
Elementos como materiales reciclables, tecnologias limpias o estaciones de reciclaje envian
sefiales claras al turista sobre el compromiso ecoldgico del lugar. En este sentido, una
valoracion positiva del entorno fisico fortalece la conexion emocional con el destino (Munir

et al.,, 2025).

Esta coherencia entre el discurso institucional y la infraestructura visible también resulta
clave para evitar lo que Mihali¢ (2020) denomina “sostenibilidad superficial”. Si el turista
percibe una desconexién entre lo que el destino comunica y lo que realmente ofrece,
disminuye su credibilidad. Por el contrario, la alineacidon entre ambas dimensiones refuerza

la sensacion de autenticidad.

Ademads, cuando el turista interpreta la calidad del entorno como una expresién de respeto
tanto al medio ambiente como a los propios visitantes, se incrementa su intencion de
recomendar el lugar. Este tipo de valoracién positiva de la infraestructura sostenible es uno
de los factores que contribuyen a la fidelizacidn y al apoyo sostenido hacia el destino

(Nazneen et al., 2019).

La lealtad hacia destinos sostenibles se refleja en el deseo del turista no solo de repetir la
visita, sino también de recomendar el lugar y mantener un compromiso con sus valores. Esta
actitud se refuerza cuando existe coherencia entre lo prometido por el destino y la
experiencia vivida, lo que genera confianza, satisfaccidn y un vinculo emocional duradero (Su

et al., 2020).

Las emociones positivas asociadas a la experiencia (como el placer, la gratificacidon personal
o la percepcion de haber actuado responsablemente) también influyen en la formacion de la
lealtad. Han et al. (2018) muestran que estos factores fortalecen la intencidn del visitante de
regresar, apoyar activamente el destino e incluso actuar como embajador de sus valores

sostenibles.
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Por ultimo, cuando el turista percibe que puede confiar en los servicios, la poblacion local y
los atractivos del destino, es mas probable que mantenga una relacion continua con él. Esta
confianza es un elemento clave tanto para la lealtad conductual como para la actitudinal, ya
gue fomenta comportamientos de repeticidn, recomendacion y defensa del modelo turistico

responsable (Cheunkamon et al., 2021).
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3. PLANTEAMIENTO
DE LAS HIPOTESIS



A partir del marco tedrico desarrollado, se presenta un modelo conceptual que incorpora
tanto los determinantes cldsicos del comportamiento planificado como una serie de
variables adicionales relevantes en el contexto del turismo sostenible. Estas dimensiones
incluyen el conocimiento sobre sostenibilidad, la conciencia ambiental, la influencia de las
redes sociales, la confianza en certificaciones ecoldgicas, las normas subjetivas, la percepcion
de la calidad de las infraestructuras y la actitud hacia el turismo responsable. El modelo
propuesto tiene como objetivo explicar los factores que inciden en la lealtad del turista hacia

destinos sostenibles.

3.1. Efectos del conocimiento sobre sostenibilidad

El conocimiento sobre sostenibilidad dota al turista de herramientas cognitivas vy
emocionales que le permiten comprender los impactos ambientales, sociales y culturales
asociados a sus decisiones de viaje. Esta comprensién activa procesos reflexivos que
fortalecen su disposiciéon a adoptar comportamientos coherentes con los valores de la
sostenibilidad, como la conservacion del entorno, la equidad social y el apoyo a las
economias locales. Cuanto mayor es el conocimiento adquirido, mas probable es que el
visitante perciba sus elecciones como parte de una responsabilidad compartida hacia el

planeta (Ballantyne et al., 2018; Yusliza et al., 2020).

Este conocimiento no solo facilita la identificacion de practicas responsables, sino que
también incrementa la autoconfianza del turista en su capacidad para actuar de forma
sostenible (Ashraf et al., 2020). La Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991)
respalda esta asociacién al considerar que el conocimiento ambiental actia como un
precursor fundamental de actitudes positivas hacia conductas responsables. En este sentido,
Zhangy Lei (2012) destacan que los turistas bien informados tienden a desarrollar una mayor
sensibilidad hacia las implicaciones ecolégicas de sus decisiones, lo que influye directamente

en su predisposicidn a elegir opciones respetuosas con el medio ambiente.

Ademads, estudios recientes han sefalado que la educacion en sostenibilidad, incluso en

entornos turisticos, incrementa el aprecio y la valoracién del turista hacia destinos que
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promueven politicas ecoldgicas visibles (Global Sustainable Tourism Council, 2019). Esta
relacion se refuerza cuando el conocimiento se traduce en una conexidon emocional con los
problemas ambientales, lo que motiva al turista a actuar de forma coherente con sus valores
(Stern, 2000). Tal como argumentan Kollmuss y Agyeman (2002), el conocimiento ambiental
proporciona la base cognitiva desde la cual se construyen actitudes éticas, criticas y

comprometidas.

Por lo tanto, el conocimiento sobre sostenibilidad no constituye solo un acumulador de
informacidn, sino un factor transformador que convierte la conciencia en accién. Facilita la
coherencia entre el pensamiento, los valores personales y la conducta turistica, lo que
fortalece la actitud positiva hacia el turismo sostenible. En base a lo anterior, se plantea la

siguiente hipotesis:

H1: El conocimiento sobre sostenibilidad influye positivamente en la actitud hacia el

turismo sostenible.

El conocimiento sobre sostenibilidad no solo transforma la comprensién individual de los
impactos ambientales, sino que también configura las percepciones sociales del turista sobre
lo que se espera de él dentro de su entorno. A medida que el viajero se informa sobre las
consecuencias del turismo convencional y las alternativas responsables disponibles,
comienza a asumir que las personas a su alrededor (familiares, amistades, comunidades
digitales) también valoran estas practicas sostenibles. Esta percepcién genera una presién
normativa positiva, que refuerza la idea de que actuar sosteniblemente no solo es correcto,

sino también socialmente deseable (Ashraf et al., 2024).

Ajzen (1991), desde la Teoria del Comportamiento Planificado, plantea que las normas
subjetivas “es decir, la presion social percibida para actuar de determinada forma” estdn
directamente influenciadas por el conocimiento, ya que este permite construir expectativas
sociales mas alineadas con valores ecolégicos. En el contexto del turismo, el conocimiento
actua como facilitador de normas grupales que estimulan conductas responsables, como la
eleccion de alojamientos certificados, el uso de transporte sostenible o el respeto por las

culturas locales.
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Tarigan et al. (2022) destacan que, cuando los turistas comprenden mejor los principios de
sostenibilidad, se incrementa su sensibilidad hacia lo que es socialmente aceptado dentro
del grupo, facilitando la identificacion de conductas “aprobadas”. A ello se suma la
contribucién de Yusliza et al. (2020), quienes indican que los turistas informados tienden a
alinearse con normas colectivas proambientales, sobre todo en contextos donde existen

campafias de concienciacion o incentivos que visibilizan estas practicas.

El conocimiento previo permite al turista anticipar lo que se espera de él, reduciendo la
disonancia con las expectativas sociales e incrementando su compromiso con un
comportamiento coherente (Verma y Chandra, 2018). Esta interiorizacion de valores
compartidos transforma las normas sociales en guias internas que refuerzan la identidad

proambiental del viajero.

Por su parte, el Global Sustainable Tourism Council (2019) subraya que los programas
educativos dirigidos a promover la sostenibilidad no solo cumplen una funcién informativa,
sino que también fortalecen el sentido de responsabilidad colectiva, legitimando las normas

grupales como mecanismos para el cambio conductual.

En definitiva, el conocimiento actlia como catalizador de la presién social percibida hacia el
comportamiento sostenible. A través de la comprension profunda de los impactos y de la
conexién emocional con los valores colectivos, el turista desarrolla una percepcidon mas clara
de las expectativas del grupo y una mayor motivacién para actuar en consecuencia. En base

a lo anterior, se plantea la siguiente hipédtesis:

H2: El conocimiento sobre sostenibilidad influye positivamente en las normas subjetivas

en relacion con el turismo sostenible.

El conocimiento ambiental del turista no solo influye en sus decisiones individuales, sino que
también actia como un filtro que condiciona la manera en que interpreta y valora el entorno
fisico de un destino. Un visitante informado no se limita a observar la estética o funcionalidad
de las infraestructuras, sino que analiza si estas reflejan una auténtica coherencia con los
principios de sostenibilidad promovidos por el lugar. Elementos como la integracién

paisajistica, el uso de materiales reciclables, los sistemas de reciclaje o la eficiencia energética
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adquieren una dimension ética y simbdlica cuando se evalUan desde una conciencia

ambiental activa (Nazneen et al., 2019).

La percepcidn positiva de las infraestructuras sostenibles esta, en gran medida, determinada
por la credibilidad del destino y su capacidad para cumplir con lo que comunica. Segun
Mihali¢ (2020), cuando existe coherencia entre el discurso y la experiencia tangible, se
fortalece la confianza del visitante. En este sentido, el conocimiento previo no solo facilita
una comprensién mas profunda de los esfuerzos realizados por el destino, sino que también
incrementa la sensibilidad hacia las sefiales que indican un compromiso real. Esta
interpretacion mas compleja de las infraestructuras promueve una valoracion superior de su

calidad percibida.

Los entornos sostenibles pueden incluso actuar como herramientas educativas que
refuercen el vinculo del turista con los valores ecoldgicos (Ballantyne et al., 2018). Asi, el
conocimiento transforma las infraestructuras de simples componentes operativos en

simbolos visibles de ética y responsabilidad ambiental.

Ademas, el Global Sustainable Tourism Council (2019) subraya que las certificaciones
ecoldgicas reconocidas internacionalmente incrementan significativamente la confianza del
turista en la calidad del destino. Estas certificaciones, cuando son comprendidas y valoradas
por un visitante informado, se convierten en indicadores clave de credibilidad, compromiso
y excelencia operativa. Green y Peloza (2014) afiaden que estos sellos no solo comunican
sostenibilidad, sino también calidad y fiabilidad, especialmente cuando se integran de forma

coherente con la infraestructura del lugar.

Cuando el turista posee un mayor nivel de conocimiento ambiental, su percepcion de las
infraestructuras va mas alld de lo visual: comprende el esfuerzo que implica su
implementacidn y reconoce el valor afiadido que ofrecen. Esta capacidad critica le permite
identificar destinos genuinamente comprometidos, mejorando asi su evaluacién global.
Como apuntan Ferreira et al. (2023), el conocimiento actia como un catalizador que
convierte los elementos fisicos en mensajes significativos sobre sostenibilidad,

responsabilidad y valor percibido, se propone la siguiente hipétesis:
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H3: El conocimiento sobre sostenibilidad tiene un impacto positivo sobre la calidad

percibida de las infraestructuras sostenibles.

3.2. Efectos de las redes sociales

Las redes sociales se han consolidado como un entorno dindmico y altamente influyente,
donde los turistas no solo acceden a informacion, sino que también reciben validacion social
gue moldea sus actitudes hacia practicas responsables. Plataformas como Instagram,
Facebook o TikTok permiten una exposicidn constante a imagenes, historias vy
recomendaciones que presentan el turismo sostenible como una opcién deseable, moderna
y éticamente correcta (Rey Cancela y Cortés Vazquez, 2022). Esta exposicion repetida genera
una familiarizacién con los valores ecoldgicos, contribuyendo a su normalizaciéon e

internalizacion.

Segln Ye et al. (2018), este proceso de exposicidon prolongada a contenidos proambientales
produce un cambio significativo en la forma en que los usuarios valoran el turismo sostenible,
reforzando su actitud positiva. Ademas, los mensajes que destacan los beneficios de viajar
de forma responsable despiertan una reaccion emocional en los turistas, quienes comienzan

a asociar estas practicas con experiencias gratificantes, estéticas y éticamente coherentes.

Gervais (2021) resalta que los testimonios de influencers y viajeros comprometidos tienen
un gran poder de persuasion, especialmente cuando se presentan de forma visual y
emocional. Estas publicaciones no solo transmiten informacion, sino que generan empatiay
refuerzan el deseo de replicar esas experiencias sostenibles. La creacién de comunidades
digitales con intereses compartidos refuerza esta actitud, al ofrecer un espacio donde los

usuarios validan mutuamente sus creencias y comportamientos ecoldgicos.

En esta linea, Parra-Lépez et al. (2011) argumentan que las redes sociales actian como
plataformas de planificacion colaborativa y aprendizaje social, donde los turistas comparten
sus vivencias, recomendaciones y valores. A través de este intercambio, los usuarios no solo

modifican su comportamiento, sino que construyen una actitud positiva basada en el
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reconocimiento social y en la pertenencia a un grupo con intereses comunes. Verma vy
Chandra (2018) complementan esta idea sefialando que participar activamente en
comunidades digitales enfocadas en la sostenibilidad incrementa el compromiso y fortalece

las actitudes responsables.

Asimismo, Ballantyne et al. (2018) destacan que los usuarios jdvenes —mas activos en redes
sociales— muestran una mayor alineacién entre sus valores personales y las practicas
sostenibles promovidas en estas plataformas. La visibilidad de estas acciones y la
retroalimentacidon positiva recibida (likes, comentarios, comparticiones) refuerzan la
percepcion de que el turismo sostenible no solo es correcto, sino también deseable desde el

punto de vista social y personal, se plantea la siguiente hipétesis:

H4: Las redes sociales influyen positivamente en la actitud hacia el turismo sostenible.

Las redes sociales se han convertido en un entorno social influyente, donde los turistas no
solo acceden ainformacion, sino que también observan y validan conductas relacionadas con
la sostenibilidad. A través de la exposicién constante a publicaciones, testimonios,
comentarios y contenidos visuales que promueven comportamientos responsables —como
el uso de alojamientos ecoldgicos o la participacidn en actividades locales—, se consolida un
marco de referencia social sobre lo que es correcto y esperado en términos de

comportamiento turistico (Nunkoo et al., 2023).

Este proceso genera una percepcidn de presion normativa implicita, que influye
directamente en las normas subjetivas del turista. Segin Rey Cancela y Cortés Vazquez
(2022), las redes sociales funcionan como entornos en los que se construyen normas sociales,
al presentar de forma reiterada el turismo sostenible como una opciéon deseable, aprobada
y estéticamente atractiva. La interaccién frecuente con este tipo de contenidos refuerza la
idea de que actuar de manera sostenible no solo es correcto desde un punto de vista ético,

sino también valorado socialmente.

Parra-Lopez et al. (2011) subrayan que las redes sociales, ademads de ser plataformas de
planificacién, son espacios donde se comparten creencias, experiencias y valores colectivos

gue fortalecen la percepcidon de normas compartidas. Este refuerzo se intensifica por el
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reconocimiento publico que reciben las publicaciones vinculadas a practicas responsables, lo
cual incrementa el deseo de alinearse con dichas normas para mantener la pertenencia al

grupo.

Asimismo, Chen y Tung (2013) explican que las normas sociales percibidas influyen
significativamente en la formacién de intenciones de comportamiento sostenible,
especialmente en contextos donde la imagen publica y la coherencia con el grupo son
factores apreciados. Las redes sociales amplifican esta influencia al ofrecer una visibilidad

constante de comportamientos ejemplares.

Ademas, estudios como el de Zhang y Huang (2018) destacan que las plataformas digitales,
al ofrecer contenido visual atractivo y emocional, ejercen una presién social positiva que
moldea las decisiones individuales hacia lo que se considera socialmente aceptado. Este
efecto es especialmente notable entre turistas jévenes, mas activos digitalmente y sensibles

a la aprobacidn de su grupo de referencia.

Finalmente, Ballantyne et al. (2018) y Ye et al. (2018) coinciden en que los turistas con valores
personales centrados en la autotrascendencia, la conservacién o la empatia ambiental
encuentran en las redes sociales una validacién emocional y moral de sus creencias. La
presion social percibida se intensifica cuando estas plataformas muestran que familiares,
amistades o comunidades digitales esperan comportamientos sostenibles, fortaleciendo asi

el poder normativo del entorno virtual. Asi pues, se plantea la siguiente hipdtesis:

H5: Las redes sociales influyen positivamente en las normas subjetivas en relacion con el

turismo sostenible.

3.3. Efectos de la conciencia ambiental

La conciencia ambiental influye de manera decisiva en la formacidn de una actitud positiva
hacia el turismo sostenible, ya que permite al turista identificar el impacto de sus decisiones

y alinear sus valores personales con practicas responsables. Esta conciencia no se limita al
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conocimiento tedrico de los problemas ecoldgicos, sino que incluye una dimension
emocional, como la preocupacién o el vinculo afectivo con la naturaleza, que refuerza la
predisposicidn a actuar en coherencia con los principios de sostenibilidad (Ashraf et al., 2020;

Pooley y O’Connor, 2000).

A medida que aumenta el nivel de concienciacion ecoldgica, también se incrementa la
sensibilidad hacia acciones como el uso racional de recursos, la eleccion de destinos
sostenibles o el respeto por la biodiversidad. Esta sensibilidad actia como una guia interna
gue fortalece las actitudes favorables hacia formas de turismo que minimizan el impacto
negativo y promueven beneficios sociales y ambientales. Han et al. (2010) sefialan que este
tipo de actitudes no emergen de forma aislada, sino que se construyen a partir de creencias
personales, percepciones y una conciencia critica respecto a los efectos del turismo

convencional.

En el modelo propuesto por Ashraf et al. (2020), la conciencia ambiental cumple un rol
determinante al potenciar la influencia de valores como la autotrascendencia y la
conservacion sobre la actitud del turista. Cuando estos valores estan presentes, la conciencia
ambiental actia como un catalizador que transforma la intencién ética en una actitud activa,
promoviendo una vision del turismo como medio para proteger el entorno y contribuir al

bienestar colectivo.

Asimismo, Choi et al. (2021) destacan que una mayor conciencia sobre los retos
medioambientales favorece la percepcién de autenticidad en los destinos responsables. Esta
percepcion refuerza la actitud positiva del turista, al encontrar coherencia entre su visién
personal y la propuesta del destino. Por tanto, la actitud proambiental no se forma
Unicamente por la exposicion a mensajes informativos, sino a través de la conexién

emocional con las consecuencias de sus acciones y la validacion moral de su conducta.

En definitiva, cuanto mas consciente es un turista sobre el estado del medio ambiente y sus
propias responsabilidades, mas favorable sera su actitud hacia el turismo sostenible. Esta

actitud se convierte en una manifestacion visible de sus creencias, reforzada tanto por la
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informacidn como por su compromiso emocional y ético con el planeta. Por todo lo anterior,

se plantea la siguiente hipotesis:

H6: La conciencia ambiental influye positivamente en la actitud del turista hacia el

turismo sostenible.

La conciencia ambiental no solo amplia la comprensién individual de los impactos ecoldgicos,
sino que también modifica la forma en que el turista percibe las expectativas sociales
respecto al comportamiento sostenible. A medida que el individuo se sensibiliza con las
problemdaticas medioambientales, tiende a asumir que su entorno (familia, amistades o
comunidades digitales) valora y espera conductas responsables, lo que genera una

percepcion de presion social para actuar en consecuencia (Ajzen, 1991; Ashraf et al., 2020).

Chen y Tung (2013) sefialan que las personas ambientalmente conscientes son mas
receptivas a las normas sociales, integrandolas como parte activa de su proceso de toma de
decisiones. Esta receptividad se traduce en una disposicion mayor a cumplir con
comportamientos colectivos que refuercen los principios sostenibles, especialmente cuando
estos se perciben como coherentes con los valores personales. De hecho, Lopez-Mosquera
et al. (2014) subrayan que, en contextos donde existe esta alineacion, las normas dejan de
ser vistas como imposiciones externas y se convierten en guias internas de conducta

compartida.

III

Este fendmeno se intensifica cuando el turista detecta que su entorno social “ya sea en
contextos presenciales o digitales” también expresa preocupaciones ecolédgicas o apoya
destinos responsables. En estas situaciones, la presion social positiva se convierte en un
incentivo moral para actuar de acuerdo con lo que el grupo considera adecuado. Han et al.
(2010) y Paul et al. (2016) coinciden en que esta internalizaciéon de normas refuerza el vinculo

entre identidad personal y responsabilidad colectiva, promoviendo decisiones alineadas con

el bienestar comun.

Ademads, Verma y Chandra (2018) destacan que cuando el destino comunica de manera
visible su compromiso con la sostenibilidad, el turista percibe esa sefial como una validaciéon

de la norma colectiva. Senales como la gestion de residuos, mensajes institucionales o sellos
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de certificacion refuerzan la idea de que el comportamiento responsable es la opcion

esperada y socialmente aprobada.

Esta influencia colectiva adquiere mayor intensidad cuando se produce un reconocimiento
compartido: es decir, cuando el turista ve que otras personas también respaldan y practican
la sostenibilidad. Este reconocimiento genera un efecto de legitimaciéon grupal que
contribuye a consolidar las practicas ecoldégicas como normas sociales estables (Wang et al.,
2014). Asi, la conciencia ambiental actlia como catalizador que amplifica la presién
normativa, no solo motivando desde el interior, sino también fortaleciendo la influencia

externa del grupo. Por lo tanto, se plantea la siguiente hipodtesis:

H7: La conciencia ambiental influye positivamente en las normas subjetivas en relacion

con el turismo sostenible.

Cuando el turista desarrolla una conciencia ambiental sélida, adquiere una capacidad mas
critica y sensible para evaluar si los destinos turisticos realmente cumplen con los principios
de sostenibilidad que promueven. Esta conciencia no solo se manifiesta en el analisis
funcional de las infraestructuras, sino también en su simbolismo, su coherencia ética y su
impacto ambiental. Rasoolimanesh et al. (2020) indican que una alineacién clara entre el
discurso institucional y las acciones tangibles del destino refuerza la percepcion positiva del

visitante, mejorando su experiencia y satisfaccién general.

La conciencia ecoldgica permite al turista interpretar elementos visibles (como estaciones de
reciclaje, transporte de bajas emisiones o arquitectura bioclimdtica) no solo como recursos
fisicos, sino como manifestaciones concretas de compromiso ambiental (Munir et al., 2025).
Estos elementos actian como sefiales de respeto por el entorno y validan moralmente la
decision del visitante de apoyar el turismo responsable. Este vinculo simbdlico entre
infraestructura y sostenibilidad transforma la experiencia del turista en una vivencia mas

significativa y emocionalmente satisfactoria.

Fermani et al. (2020) complementan esta perspectiva al sefalar que las infraestructuras
sostenibles, cuando utilizan materiales reciclables, respetan el paisaje o minimizan su huella

ecoldgica, refuerzan la imagen del destino como auténtico, comprometido y éticamente
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coherente. Este componente simbdlico se convierte en una herramienta de diferenciacion

positiva frente a destinos convencionales.

Ademads, la conciencia ambiental permite valorar con mayor precisién los esfuerzos
ecologicos del destino. Como muestran Fauzi et al. (2024), los turistas con alto nivel de
conocimiento ambiental tienden a evaluar mas favorablemente instalaciones como los
hoteles verdes, valorando sus certificaciones y practicas responsables como indicadores de
calidad y compromiso. D’Souza et al. (2021) confirman que una actitud proambiental bien
definida incrementa tanto la percepcién de calidad como la intencién de visita a lugares

sostenibles.

Green y Peloza (2014) argumentan que los sellos ecoldgicos y certificaciones visibles
refuerzan la credibilidad del destino, actuando como avales simbdlicos de profesionalidad y
confianza. Asimismo, el Global Sustainable Tourism Council (2019) subraya que la
implementacién efectiva de medidas ambientales contribuye a proyectar una imagen
profesional, responsable y ética del destino, consolidando su posicion en el mercado

turistico.

Asi pues, la conciencia ambiental actia como un filtro interpretativo que transforma los
elementos fisicos del entorno en indicadores clave de autenticidad, compromiso vy
excelencia. Los turistas ambientalmente conscientes no solo perciben las infraestructuras
como funcionales, sino como expresiones visibles del respeto por el medio ambiente. En base

a lo anterior, se plantea la siguiente hipédtesis:

H8: La conciencia ambiental tiene un impacto positivo en la calidad percibida de las

infraestructuras sostenibles.

3.4. Efectos de la confianza en las certificaciones ecoldgicas

La actitud del turista hacia el turismo sostenible se ve significativamente influida por el grado
de confianza que deposita en las certificaciones ecoldgicas de los destinos. Estas

certificaciones, emitidas por entidades independientes y reconocidas, actian como
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mecanismos de verificacion externa que reducen la incertidumbre y fortalecen la percepcién
de autenticidad de las practicas sostenibles promovidas (Fauzi et al., 2024). Cuando el turista
percibe que un destino u operador cumple con estandares ambientales rigurosos, se genera

una disposicion emocional favorable que potencia su actitud positiva hacia la experiencia.

La confianza verde, entendida como la creencia del turista en la integridad y veracidad de las
practicas sostenibles ofrecidas, constituye un factor clave en el modelo de comportamiento
del consumidor responsable. Fauzi et al. (2024) sefialan que esta forma de confianza genera
efectos psicolégicos positivos, como la percepcidn de normas institucionales sdlidas, la
validacién ética del destino y una actitud mas receptiva hacia el consumo turistico
responsable. Este tipo de confianza actia como un puente entre la informacidn institucional
y la interpretacidn subjetiva del visitante, facilitando la toma de decisiones coherentes con

valores sostenibles.

Ademads, en contextos donde el turista no puede verificar directamente las practicas
ambientales del destino (por ejemplo, durante la reserva o antes de la visita), las
certificaciones se convierten en sefiales visibles de compromiso ético. Green y Peloza (2014)
argumentan que estos sellos ecoldgicos ayudan a reducir la asimetria de informacion entre
el turista y el proveedor, aumentando la percepcidn de fiabilidad y favoreciendo reacciones

como la simpatia, la intencion de apoyo o la recomendacion activa.

Font y McCabe (2017) afiaden que, cuando el sello es percibido como coherente con la
experiencia real del turista, su actitud no solo se refuerza, sino que puede evolucionar hacia
la lealtad. En cambio, si se detecta incongruencia, por ejemplo, entre el sello obtenido y la
calidad ambiental del servicio prestado, puede surgir desconfianza, afectando

negativamente la percepcion general del destino.

Asimismo, Nosrati et al. (2024) confirman empiricamente que la credibilidad percibida de los
sellos ecoldgicos en alojamientos turisticos tiene un impacto directo en la formacién de
actitudes proambientales. Estos sellos refuerzan valores morales relacionados con la

sostenibilidad, generando una actitud positiva tanto a nivel cognitivo como afectivo.
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Por otra parte, la confianza también se ha relacionado con la capacidad del turista para
discriminar entre iniciativas genuinas y aquellas que simulan un compromiso ambiental sin
respaldo real, lo que se conoce como “greenwashing” (Choi y Feinberg, 2024). En este
contexto, Wang et al. (2018) recuerdan que la confianza funciona como una base emocional
gue permite al turista sentirse seguro al depender de terceros (como agencias, alojamientos
o destinos) para tomar decisiones responsables. Por todo lo expuesto, se plantea la siguiente

hipotesis:

H9: La confianza en las certificaciones ecoldgicas influye positivamente en la actitud

hacia el turismo sostenible.

La confianza del turista en las certificaciones ecoldgicas actia como un elemento clave en la
formacidn de percepciones positivas respecto a la calidad de las infraestructuras sostenibles.
Estos sellos, otorgados por organismos reconocidos, no solo validan el cumplimiento de
estandares ambientales, sino que también funcionan como sefiales de garantia que
proyectan profesionalismo, transparencia y compromiso con el entorno (Fauzi et al., 2024;
Green y Peloza, 2014). Para los turistas sensibilizados con la sostenibilidad, la presencia de
una certificaciéon confiable es suficiente para generar expectativas elevadas respecto a la

autenticidad y funcionalidad del espacio fisico que van a visitar.

Esta confianza opera como un filtro cognitivo que condiciona cdmo se evaluan diversos
aspectos tangibles del entorno, como el disefio arquitectdénico, los materiales utilizados, la
gestion de residuos o la eficiencia energética. Verma y Chandra (2018) sostienen que la
percepcion de calidad no solo responde a criterios técnicos, sino también simbdélicos: cuando
el turista interpreta que existe coherencia entre lo que el sello promete y lo que el destino
ofrece, se refuerza su valoracion positiva. Font y McCabe (2017) coinciden en que esta
coherencia alimenta una sensacion de validaciéon emocional, fortaleciendo el vinculo con el

destino.

Ademads, los estdndares asociados a las certificaciones ecoldgicas establecen marcos de
evaluacion claros que legitiman las practicas sostenibles desde un enfoque institucional. Font

y Harris (2004) destacan que este respaldo contribuye a consolidar una percepcién de calidad
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estructural y ética. De forma complementaria, el Global Sustainable Tourism Council (2019)
subraya que sellos como LEED o BREEAM no solo garantizan sostenibilidad, sino también
excelencia operativa, durabilidad y confort, lo que aumenta la credibilidad del destino ante

el viajero.

Rasoolimanesh et al. (2020) y Nazneen et al. (2019) anaden que los turistas ambientalmente
informados tienden a ser mas exigentes y criticos, pero también mds receptivos cuando
identifican que las infraestructuras cumplen con los valores que ellos consideran
importantes. Esta percepcién de calidad se construye no solo desde lo funcional, sino
también desde lo simbdlico, cuando el turista siente que ha elegido un destino

comprometido y coherente con su ética ambiental.

La validaciéon que ofrecen las certificaciones no solo avala el servicio, sino que también
genera satisfaccién emocional: el turista siente que ha hecho una eleccion correcta y
responsable (Fermani et al. 2020). Asi, la confianza en las certificaciones ecoldgicas
contribuye de forma directa a construir una percepcion mas favorable sobre la calidad de las
infraestructuras, entendida como una combinacidn de funcionalidad, compromiso ambiental

y credibilidad institucional. En consecuencia, se plantea la siguiente hipdtesis:

H10: La confianza en las certificaciones ecoldgicas influye positivamente en la calidad

percibida de las infraestructuras sostenibles.

3.5. Efectos de la actitud hacia el turismo sostenible

Cuando un turista adopta una actitud positiva hacia el turismo sostenible, no solo percibe el
destino como una alternativa responsable, sino también como un reflejo coherente de sus
propios valores éticos y ambientales. Esta actitud favorable genera un vinculo emocional y
moral con el destino, lo que incrementa la probabilidad de que el visitante repita la
experiencia, la recomiende a otros y desarrolle una relacién duradera con el lugar (Ghazali et
al., 2019). La actitud, por tanto, no se limita a una disposicion momentanea, sino que se

convierte en un factor estructural que alimenta la fidelidad tanto cognitiva como conductual.
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La literatura académica ha evidenciado de forma sistematica que las actitudes
proambientales y favorables hacia la sostenibilidad representan un antecedente directo de
la lealtad de los turistas. Tatar y Yayl (2022) sostienen que los turistas que valoran la
sostenibilidad tienden a establecer relaciones duraderas con los destinos que comparten sus
principios, actuando incluso como defensores de su imagen. Este fendmeno se traduce en
comportamientos como la repeticién de la visita, la difusidon boca a boca positiva y el respaldo

publico a las practicas sostenibles del destino.

Cuando la actitud del visitante esta alineada con los valores del destino y estos se perciben
como auténticos, se produce un efecto de identificacion afectiva que refuerza el compromiso
del turista mas alla de la satisfaccion inmediata (Su et al., 2020). Este compromiso emocional
favorece un sentimiento de pertenencia y adhesion a los principios del lugar, convirtiendo al

turista en un actor activo en la promocién del destino responsable.

Por su parte, Choi y Feinberg (2024) subrayan que esta coherencia entre las acciones
sostenibles implementadas y la actitud del visitante refuerza la lealtad conductual. Segun los
autores, cuando el turista percibe que sus expectativas en materia de sostenibilidad se
cumplen o superan, se generan experiencias significativas que no solo impulsan la intencion

de volver, sino también el deseo de recomendar activamente el destino a su entorno social.

En este sentido, la actitud positiva hacia el turismo sostenible se constituye como un
determinante esencial de la lealtad, entendida no solo como repeticion de comportamiento,
sino como una forma de adhesion emocional y simbdlica que promueve la consolidacion de

destinos sostenibles a largo plazo. Por todo lo anterior, se propone la siguiente hipétesis:

H11: La actitud hacia el turismo sostenible influye positivamente en la lealtad hacia

destinos turisticos sostenibles.

3.6. Efectos de las normas subjetivas

Las normas subjetivas, entendidas como la percepcidn que tiene el turista de las expectativas

sociales de su entorno significativo, ejercen una influencia clave en la formacién de
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comportamientos sostenibles duraderos. Cuando un individuo percibe que las personas
cercanas valoran el turismo responsable, no solo se siente motivado a actuar en coherencia
con esos valores, sino que también desarrolla un vinculo emocional mas fuerte con los

destinos que le permiten cumplir dichas expectativas sociales (Han et al., 2022).

Desde la Teoria del Comportamiento Planificado, Ajzen (1991) sostiene que las normas
subjetivas, junto con la actitud y el control conductual percibido, configuran la intencién
conductual del individuo. Si esta intencidn se repite en el tiempo y se asocia con una
experiencia positiva, puede transformarse en una lealtad estable hacia un destino. En este
sentido, Han y Hyun (2018) destacan que la validacion social influye emocionalmente en el
turista, generando un sentido de pertenencia a un grupo que respalda la sostenibilidad, lo
cual incrementa la probabilidad de repetir la visita, recomendar el destino y mantener una

relacion activa con él.

Chen y Peng (2013) complementan esta visidn al sefialar que la percepcion de aprobacién
por parte del entorno refuerza la predisposicion a repetir experiencias responsables,
especialmente cuando dichas prdcticas coinciden con los valores personales del turista. Este
efecto se intensifica cuando las normas sociales son internalizadas, es decir, cuando el
visitante actla no Unicamente por presion externa, sino porque ha adoptado de forma

auténtica la importancia ética y ecoldgica de su comportamiento.

Asimismo, Han et al. (2018) demostraron empiricamente que las normas subjetivas tienen
un impacto tanto directo como indirecto sobre la lealtad de los turistas, superando incluso
en algunos casos el efecto de variables como la satisfaccion o el valor percibido. Su
investigacion en el contexto de cruceros ecolégicos confirmd que el deseo de mantenerse
alineado con los valores sostenibles de su entorno social influia significativamente en la

fidelizacion de los turistas hacia estas experiencias.

Investigaciones como las de Carrus et al. (2008) y Klockner y Matthies (2004) también
subrayan que la presion social percibida activa mecanismos de obligacién moral que

refuerzan la continuidad del comportamiento sostenible. Estas normas no solo afectan
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decisiones puntuales, sino que consolidan relaciones estables y emocionalmente

significativas con los destinos responsables, reforzando la fidelidad conductual y simbdlica.

Asi pues, las normas subjetivas actian como un motor social que no solo impulsa la intencion
inicial de actuar de forma responsable, sino que contribuye decisivamente a generar lealtad
a largo plazo hacia destinos turisticos que comparten y promueven valores sostenibles. Por

todo lo anterior, se plantea la siguiente hipétesis:

H12: Las normas subjetivas influyen positivamente en la lealtad hacia destinos turisticos

sostenibles.

3.7. Efectos de la calidad percibida de las infraestructuras sostenibles

La calidad percibida de las infraestructuras turisticas sostenibles, como la accesibilidad, la
gestidn ambiental visible o la integracidn paisajistica, influye significativamente en la lealtad
del turista, especialmente cuando esta percepcién estd alineada con los valores ecoldgicos
del visitante (Yonghua y Amin, 2024). Este vinculo se fortalece cuando el entorno construido
transmite un mensaje coherente de compromiso con la sostenibilidad, generando una

experiencia emocionalmente satisfactoria y propensa a la fidelizacion.

Asimismo, instalaciones como estaciones de reciclaje, transporte verde o arquitectura
bioclimatica no solo mejoran la funcionalidad operativa, sino que también refuerzan el
respeto hacia el entorno y hacia el propio visitante. Esta interpretacién simbdlica, segun
Munir et al. (2025), permite al turista validar su eleccién como ética y socialmente
responsable. Chaulagain et al. (2021) evidencian que las infraestructuras verdes actan como
un indicador clave de calidad percibida, lo cual repercute positivamente tanto en la

satisfaccidon como en la intencidn de regresar y recomendar el destino.

Por otra parte, se ha observado que en entornos de ecoturismo como los Sundarbans en
Bangladesh, los visitantes asocian las infraestructuras ecoldgicas con autenticidad y valores
éticos, fortaleciendo su lealtad a través del deseo de repeticidén y la promocidn social del

destino (Muhammad Sahabuddin et al., 2024).
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Finalmente, la literatura coincide en que la percepcién de calidad de estas infraestructuras
cumple una funcién simbdlica y psicoldgica, permitiendo al visitante interpretar su
experiencia como una decisién de consumo consciente, ética y emocionalmente significativa
(Nazneen et al., 2019). Cuando este juicio positivo se consolida, se establece una relacion de

fidelidad duradera con el destino. En base a lo anterior, se propone la siguiente hipotesis:

H13: La calidad percibida de las infraestructuras sostenibles afecta positivamente la

lealtad hacia destinos turisticos sostenibles.

3.8. El efecto moderador de la edad

La edad puede influir en la intensidad con la que la actitud positiva hacia el turismo sostenible
se transforma en lealtad. Kim et al. (2021), en un estudio centrado en hoteles inteligentes,
demostraron que los turistas mds jovenes responden con mayor fuerza a estimulos
actitudinales, siendo mas propensos a traducir sus percepciones positivas en lealtad
conductual. En contraste, los viajeros de mayor edad mostraron una menor sensibilidad a
estos factores actitudinales, posiblemente debido a diferencias en sus prioridades o en la

forma en que experimentan los servicios turisticos.

Lian y Yen (2020) también confirmaron el papel moderador de la edad en la relacién entre
percepciones y lealtad en plataformas turisticas online, observando que la fidelidad de los
usuarios mas jovenes se ve mas condicionada por variables actitudinales que en los grupos
de mayor edad. Por tanto, se puede inferir que la edad actiia como una variable moderadora
en la relacion entre actitud hacia destinos sostenibles y lealtad. Dado lo anterior, se plantea

la siguiente hipotesis:

H14: La edad modera negativamente la relacion entre la actitud hacia el turismo
sostenible y la lealtad hacia destinos turisticos sostenibles, siendo mds fuerte en los

turistas mds jovenes.

El efecto de la calidad percibida de las infraestructuras sostenibles sobre la lealtad turistica

también puede verse condicionado por la edad del turista. Segun Zhou et al. (2022), en un
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estudio sobre experiencias turisticas sostenibles, se evidencié que los turistas jovenes
valoran de forma mads intensa la calidad percibida de los servicios e instalaciones,
traduciéndola en comportamientos leales como la intencién de volver o recomendar. Para
los turistas mayores, la influencia de la calidad percibida de las infraestructuras sobre la
fidelidad es menos directa, posiblemente por tener expectativas mds estables o un menor

uso intensivo de esos espacios.

Lian y Yen (2020) reforzaron esta vision al encontrar que el grupo de menor edad era mas
sensible a las percepciones tangibles del entorno, mientras que los mayores basaban su
lealtad en otros factores, como la familiaridad o la comodidad. Estos hallazgos respaldan que
la edad modera la relacidn entre la calidad percibida de las infraestructuras sostenibles y la

lealtad hacia el destino. En consecuencia, se formula la siguiente hipétesis:

H15: La edad modera negativamente la relacion entre la calidad percibida de las
infraestructuras sostenibles y la lealtad hacia destinos turisticos sostenibles, siendo mds

fuerte en los turistas mds jévenes.

Una vez realizada la revisidn de la literatura y planteadas las hipdtesis, la Figura 1 muestra el

modelo de investigacidn propuesto en este trabajo.
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Figura 1. Modelo de investigacidn propuesto
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4. METODOLOGIA



4.1. Muestra

La muestra estuvo compuesta por 296 participantes, seleccionados mediante un muestreo

no probabilistico por conveniencia, dirigido a turistas con interés o experiencia en destinos

sostenibles. La recogida de datos se llevd a cabo a través de un cuestionario online, difundido

entre abril y mayo de 2025 mediante redes sociales y foros de turismo responsable.

Tabla 1: Descripcidn de la muestra

Variable Categoria n %
Hombre 99 33,4%
Sexo
Mujer 197 66,6%
Entre 18 y 29 afios 222 75%
Entre 30y 44 afios 59 20%
Edad
Entre 45y 65 afios 9 3%
Mas de 65 afos 6 2%
Estudios primarios 8 2,7%
Nivel de estudios Estudios secundarios 38 12,8%
Estudios universitarios 250 84,5%
Estudiante 163 55,1%
Trabajador/a 90 30,4%
Ocupacién actual
Desempleado/a 36 12,2%
Otro 7 2,3%
Menos de 1000€ 194 65,5%
De 1000€ a 2000€ 72 24,3%
Ingresos mensuales
De 2000€ a 3000€ 23 7,8%
Mas de 3000€ 7 2,4%

La muestra analizada en la presente investigacion estd conformada por 99 hombres y 197

mujeres. Con respecto a la edad, el 75% de los encuestados tiene una edad comprendida

entre 18 y 29. Por otro lado, 20% de los individuos tienen una edad entre 30 y 44 afios y 3%
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de la muestra tienen una edad entre 45 y 65 afios y el resto tienen mas de 65 afios. Ademas,
el 55,1% de los encuestados son estudiantes, el 30,4% son trabajadores, el 12,2% son
desempleados y el 2,3% desempefian otra ocupacidn, se observa que mas de la mitad de la

muestra son estudiantes.

4.2. Instrumento de medida

Esta investigacion utiliza un cuestionario estructurado como instrumento de recogida de
datos. El cuestionario esta estructurado en tres secciones: (1) datos sociodemograficos, (2)
comportamiento turistico general y (3) escalas de medicién de las variables del modelo. Las
distintas variables se midieron mediante escalas tipo Likert de 7 puntos (1 = totalmente en

desacuerdo, 7 = totalmente de acuerdo).

El cuestionario fue disefiado a partir de escalas validadas en estudios previos. Asi pues, para
medir el conocimiento de los turistas sobre sostenibilidad se llevé a cabo una adaptacion de

la escala de Batool et al. (2023), empleando los items recogidos en la Tabla 2.

Tabla 2. items de la escala “Conocimiento sobre sostenibilidad”

Constructo items

Conozco las acciones que pueden reducir el impacto negativo sobre
el medio ambiente en los destinos turisticos

Conocimiento - T .
Conozco las medidas que pueden disminuir la contaminacién en

sobre zonas turisticas
sostenibilidad — . .
(CONO) Tengo conocimientos sobre los problemas medioambientales

Conozco las acciones que pueden reducir el impacto negativo sobre
el medio ambiente en los destinos turisticos

Por otra parte, para medir el constructo de redes sociales se adapté la escala propuesta por
Parra-Lopez et al. (2011), compuesta por 3 items relacionados con el uso de estas

plataformas como herramienta de planificacion turistica (Tabla 3).
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Tabla 3: items de la escala “Redes sociales”

Constructo

items

Redes sociales
(RED)

Las redes sociales me permiten tener un conocimiento actualizado de
los destinos turisticos sostenibles

Las redes sociales me permiten ahorrar costes y aprovechar al
maximo los recursos invertidos en el viaje

A través de las redes sociales consigo informacion sobre las
actividades de interés que se pueden realizar en los destinos turisticos
sostenibles

Para evaluar el constructo de conciencia ambiental se utilizaron 4 items tomados de Ashraf

et al. (2020). Estos items permiten identificar el grado en el que los turistas son conscientes

del impacto ecolégico de sus decisiones de viaje y su disposicion a actuar de manera

respetuosa con el entorno (Tabla 4).

Tabla 4: items de la escala “Conciencia ambiental”

Constructo items
Me preocupa el dafio ambiental que pueden estar provocando
algunos destinos turisticos
L Entre dos destinos turisticos similares elijo aquel que cuida mas el
Conciencia . .
. medio ambiente
ambiental - - - -
(CONCI) Soy consciente de las acciones que puedo realizar para mejorar el

medio ambiente

Suelo buscar informacidon sobre cuestiones relacionadas con el
medioambiente

El constructo de confianza en las certificaciones ecoldgicas se midid6 mediante 4 items

adaptados de Fauzi et al. (2024). Estos items permiten valorar el grado de credibilidad y

seguridad que los turistas otorgan a los sellos ambientales en los destinos (Tabla 5).
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Tabla 5: items de la escala “Confianza”

Constructo items
Los destinos turisticos sostenibles me inspiran confianza
Los compromisos medioambientales de los destinos turisticos
. sostenibles son fiables
Confianza — - - - —
(CONF) La preocupacion medioambiental de los destinos turisticos

sostenibles cumple mis expectativas

Los destinos turisticos sostenibles cumplen sus promesas y sus
compromisos con la proteccién del medio ambiente

La actitud hacia el turismo sostenible se mididé a través de 4 items basados en la escala

propuesta por Vermay Chandra (2018). Estos items exploran la inclinacién positiva del turista

hacia el turismo responsable, asi como su percepcion de que es una eleccidon adecuada y

valiosa (Tabla 6).

Tabla 6: items de la escala “Actitud”

Constructo items

Visitar destinos turisticos sostenibles es una buena opcidn
Actitud Visitar destinos turisticos sostenibles es una opcion deseable
(ACT) Visitar destinos turisticos sostenibles es una opcidn inteligente

Visitar destinos turisticos sostenibles es ético

Para medir el constructo de normas subjetivas se emplearon 3 items adaptados de Cheny

Tung (2014). Esta escala recoge la influencia percibida de personas cercanas como amigos o

familiares en la decisién del turista de optar por opciones sostenibles (Tabla 7).

Tabla 7: items de la escala “Normas subjetivas”

Constructo

items

Normas subjetivas
(NOR)

La gente que mi importa apoya que visite destinos sostenibles

Mis seres queridos prefieren que elija destinos sostenibles

Mi circulo mas cercano valora cuando elijo opciones turisticas
sostenibles
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El constructo de calidad percibida de las infraestructuras sostenibles fue evaluado mediante

4 items adaptados de

Nazneen et al. (2019) y Fermani et al. (2020). Estos items miden la

percepcion del turista sobre aspectos tangibles como accesibilidad, eficiencia energética, uso

de materiales sostenibles o apoyo al comercio local (Tabla 8).

Tabla 8: items de la escala “Calidad percibida de las infraestructuras sostenibles”

Constructo

items

Valoro que los destinos turisticos sostenibles sean facilmente
accesibles mediante transporte publico

Calidad percibida

Prefiero destinos turisticos en los que sea facil desplazarse a pie o en
bicicleta

(CAL)

Doy prioridad a alojamientos que cuenten con certificaciones
ambientales

Valoro que los destinos turisticos sostenibles promuevan el comercio
local

Por ultimo, el constructo de lealtad hacia destinos turisticos sostenibles se evalué6 mediante

4 items adaptados de

Han et al. (2018). Esta escala recoge tanto la intencién del turista de

volver al destino como su disposicién a recomendarlo y hablar positivamente de él (Tabla 9).

Tabla 9: items de la escala “Lealtad”

Constructo ftems

Estoy dispuesto a viajar a destinos turisticos sostenibles
Lealtad Tengo previsto viajar a destinos turisticos sostenibles en el future
(LEAL) Animaré a mis amigos y familiares a elegir destinos turisticos

sostenibles cuando vayan a viajar

Diré cosas positivas sobre los destinos turisticos sostenibles

4.3. Analisis de datos

Los datos recabados

fueron analizados utilizando los programas estadisticos IBM SPSS

Statistics y AMOS, ampliamente utilizados en investigacion cuantitativa.
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Por un lado, se llevé a cabo un analisis factorial confirmatorio (AFC) con AMOS para validar

la dimensionalidad de las variables latentes, utilizando estimacidén por méxima verosimilitud.

La validez discriminante se evalué mediante el criterio de Fornell y Larcker, asegurando que
la raiz cuadrada del AVE de cada constructo fuese superior a sus correlaciones con otros

factores.

A continuacion, se estimé un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para contrastar
empiricamente las relaciones planteadas en el modelo tedrico, evaluando el ajuste global

mediante indices como CFI, TLI, RMSEA y chi-cuadrado (Byrne, 2013; Kline, 2016).

Adicionalmente, se realizé un andlisis de moderacién de la edad a través del procedimiento
PROCESS de Hayes (2013), seleccionando el Modelo 1 de moderacion simple. Este analisis
permitié examinar si la edad actuaba como variable moderadora de las relaciones entre
determinadas variables independientes (actitud y calidad percibida de las infraestructuras
sostenibles) y la lealtad, utilizando un muestreo de bootstrapping de 10.000 repeticiones con

un intervalo de confianza del 95%.
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5. RESULTADOS



5.1. Analisis factorial confirmatorio

Los resultados obtenidos revelaron que todos los coeficientes eran significativos (p < 0,05) y
tomaban valores superiores al umbral recomendado de 0,70, lo que indica una adecuada

correlacion entre cada item y su respectivo constructo (Hair et al., 2014).

La fiabilidad compuesta (FC) de todos los constructos superd el valor de referencia de 0,70,
con resultados que oscilaron entre 0,93 y 0,97, lo que demuestra una alta consistencia
interna. Asimismo, la varianza extraida (VE) en todos los casos fue superior a 0,70,

confirmando que cada constructo explica una proporcion significativa de la varianza de sus

indicadores.

Los resultados del analisis factorial confirmatorio se muestran en la Tabla 10.

Tabla 10. Resultados del analisis factorial confirmatorio

i Carga
Constructo Item p-valor R? FC VE
estandarizada
CONO1 0,934 ok 0,872
Conocimiento sobre
CONO2 0,934 Hokk 0,872
sostenibilidad 0,96 0,82
CONO3 0,915 Hokk 0,837
(CONO)
CONO3 0,914 ok 0,835
RED1 0,906 Hokk 0,822
Redes sociales
RED2 0,917 Hokk 0,841 0,93 0,82
(RED)
RED3 0,892 ok 0,797
CONCI1 0,942 *okk 0,887
Conciencia
CONCI2 0,933 Hokk 0,871
ambiental 0,96 0,83
CONCI3 0,924 ok 0,854
(CONCI)
CONCI4 0,918 *okk 0,842
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CONF1 0,799 *kk 0,638
Confianza CONF2 0,932 Hokk 0,869
0,94 0,74
(CONF) CONF3 0,920 *kk 0,846
CONF4 0,908 *okk 0,825
ACT1 0,692 ok 0,880
Actitud ACT2 0,939 *kk 0,881
0,93 0,70
(ACT) ACT3 0,929 *okk 0,863
ACT4 0,902 ok 0,813
Normas NOR1 0,892 Hokok 0,795
subjetivas NOR2 0,940 Hokk 0,883 0,94 0,84
(NOR) NOR3 0,923 *okk 0,852
CAL1 0,933 ok 0,871
Calidad
CAL2 0,924 Hokk 0,855
percibida 0,97 0,84
CAL3 0,959 Hokk 0,919
(CAL)
CAL4 0,928 ko k 0,861
LEAL1 0,942 Hokk 0,886
Lealtad LEAL2 0,949 Hokk 0,901
0,97 0,87
(LEAL) LEAL3 0,956 *okk 0,915
LEAL4 0,947 *okk 0,897

Ademas, los indices de ajuste global obtenidos mediante AMOS indican una adecuacion
aceptable del modelo de medicion. El valor de x?/DF fue inferior a 3, el RMSEA se mantuvo
por debajo del umbral critico de 0,08, y los indices de ajuste incremental (NFI, CFl, IFl)

superaron ampliamente el minimo recomendado de 0,90, lo que respalda la validez global

del modelo factorial. La Tabla 11 recoge los resultados obtenidos.
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Tabla 11: indices de ajuste del modelo de medicidn

X (g.1.)/DF RMSEA

NFI

CFI

IFI

810,958/377 0,076

0,902

0,944

0,945

5.2. Validez discriminante

Para evaluar la validez discriminante de los constructos del modelo, se aplicé el criterio de
Fornell y Larcker (1981). Este criterio establece que la raiz cuadrada de la varianza extraida

de cada constructo debe ser mayor que las correlaciones entre dicho constructo y los demas.

En la tabla se presentan, en la diagonal, las raices cuadradas de la varianza extraida de cada
constructo. Estos valores son mayores que todas las correlaciones asociadas a cada uno de

los constructos, lo que confirma que cada constructo estd mas fuertemente correlacionado

con sus propios indicadores que con los de otros constructos.

Tabla 12: Matriz de validez discriminante

Constructo CONO RED CONCI  CONF ACT NOR CAL LEAL
CONO 0,90

RED 0,12 0,90

CONCI 0,21 -0,04 0,91

CONF 0,31 0,32 0,53 0,86

ACT 0,56 0,49 0,43 0,77 0,84

NOR 0,44 0,31 0,59 0,63 0,65 0,92

CAL 0,47 -0,02 0,59 0,49 0,47 0,74 0,92

LEAL 0,52 0,36 0,58 0,66 0,77 0,85 0,75 0,93

En consecuencia, se concluye que el modelo presenta evidencia suficiente de validez

discriminante conforme al criterio de Fornell y Larcker.
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5.3. Analisis de los efectos directos del modelo de ecuaciones estructurales

El analisis del modelo estructural se llevé a cabo para contrastar empiricamente las hipotesis
propuestas en el marco conceptual. Los resultados obtenidos indican que todas las hipotesis
formuladas son estadisticamente significativas, lo que refuerza la solidez del modelo y Ila

coherencia tedrica de las relaciones propuestas.

El conocimiento sobre sostenibilidad se confirma como un factor clave, ya que no solo mejora
la actitud de los individuos hacia el turismo sostenible (B =0,262; p <0,001), sino que también
fortalece las normas subjetivas (B = 0,267; p < 0,001) y eleva la percepcion de calidad de las
infraestructuras sostenibles (B = 0,300; p < 0,001). Estos resultados permiten confirmar las
hipdtesis H1, H2 y H3, consolidando el papel central del conocimiento en la toma de

decisiones responsables.

Por su parte, el impacto de las redes sociales también se revela significativo. Las interacciones
digitales contribuyen positivamente tanto a la actitud (B = 0,297; p < 0,001) como a las
normas subjetivas (B = 0,361; p < 0,001), lo que confirma las hipdtesis H4 y H5. Estos datos
subrayan la influencia que ejercen los entornos digitales en la configuracidén de percepciones

y comportamientos vinculados a la sostenibilidad.

La conciencia ambiental emerge como otra variable relevante. Aunque su efecto sobre la
actitud es mas moderado (B = 0,079; p < 0,05), sigue siendo significativo, lo que valida la
hipdtesis H6. Sin embargo, su influencia es mucho mas marcada en las normas subjetivas
(B=0,488; p<0,001)y en la calidad percibida (f =0,388; p < 0,001), respaldando las hipdtesis
H7 y H8. Estos hallazgos destacan como una mayor sensibilidad ecoldgica impulsa actitudes

y juicios positivos hacia destinos turisticos sostenibles.

En cuanto a la confianza, se observa un efecto robusto sobre la actitud hacia el turismo
sostenible (B =0,461; p < 0,001), asi como un impacto positivo, aunque mas modesto, sobre
la calidad percibida (B =0,139; p < 0,05), lo que permite confirmar las hipotesis H9 y H10. Asi,
la confianza actia como un motor que refuerza tanto las predisposiciones personales como

la percepcidn de las condiciones del entorno.
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Finalmente, los resultados relativos a la lealtad hacia destinos sostenibles son especialmente
relevantes. Esta se ve impulsada significativamente por la actitud (B = 0,439; p < 0,001), las
normas subjetivas (B = 0,392; p < 0,001) y la calidad percibida (B = 0,303; p < 0,001), lo que
confirma las hipdtesis H11, H12 y H13. Se refuerza, de este modo, la idea de que los
comportamientos de fidelizacién hacia el turismo sostenible son el resultado de un proceso

de percepcioén, valoracion y compromiso social.

A continuacion, en la Tabla 13 se presenta un resumen de los resultados del modelo

estructural:

Tabla 13. Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

Hipdétesis Relacién propuesta B p-valor Resultado

H1 Conocimiento - Actitud 0.262 A Se confirma
H2 Conocimiento - Normas subjetivas 0.267 ok Se confirma
H3 Conocimiento - Calidad percibida 0.300 ok Se confirma
H4 Redes sociales - Actitud 0.297 kK Se confirma
H5 Redes sociales - Normas subjetivas 0.361 ok Se confirma
H6 Conciencia ambiental - Actitud 0.079 * Se confirma
H7 Conciencia ambiental - Normas subjetivas 0.488 kX Se confirma
H8 Conciencia ambiental - Calidad percibida 0.388 ok Se confirma
H9 Confianza - Actitud 0.461 ok Se confirma
H10 Confianza - Calidad percibida 0.139 * Se confirma
H11 Actitud - Lealtad 0.439 A Se confirma
H12 Normas subjetivas - Lealtad 0.392 ok Se confirma
H13 Calidad percibida - Lealtad 0.303 ok Se confirma

Nota: *p < 0,05; ***p < 0,001

Asi pues, los resultados obtenidos permiten afirmar que todas las hipdétesis formuladas en el

modelo son confirmadas empiricamente. Las relaciones directas entre las variables
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independientes (conocimiento, redes sociales, conciencia ambiental y confianza) y las
variables mediadoras (actitud, normas subjetivas y calidad percibida de las infraestructuras
sostenibles), asi como los efectos de estas Ultimas sobre la lealtad hacia destinos sostenibles,
han resultado estadisticamente significativos. Esto refuerza la validez del modelo propuesto
y evidencia que los factores psicosociales analizados son determinantes clave en la

construccion de comportamientos responsables en el turismo sostenible.

5.4. Analisis del efecto moderador de la edad

En primer lugar, se considerd la actitud como variable independiente (X), la lealtad como
dependiente (Y) y la edad como variable moderadora (M), obteniendo los resultados que se

muestran en la Tabla 14.

Tabla 14. Efecto moderador de la edad sobre la relacion entre actitud y lealtad

Limite Limite
Variable Coeficiente  Estadistico t p-valor inferior superior

(LLCI) (uLc)
Constante 2,8743 6,0201 0,0000 1,9227 3,8258
Actitud 0,4521 5,3310 0,0000 0,2845 0,6197
Edad -0,3278 -2,8476 0,0049 -0,5529 -0,1027
Actitud x
fdad 0,1489 2,9320 0,0038 0,0501 0,2393

El término de interaccion Actitud x Edad muestra un coeficiente f = 0,1489, significativo al
1%. Esto indica que la edad ejerce un efecto moderador positivo: cuanto mayor sea la edad,
mayor es la influencia de la actitud sobre la lealtad. El intervalo de confianza del efecto no
incluye el cero, lo que refuerza la solidez estadistica del hallazgo. No obstante, en la hipotesis
H14 se planteé que la edad moderaba negativamente la relacion, de modo que dicha

hipétesis no quedaria respaldada.
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En segundo lugar, se evalud si la edad modera la relacién entre la calidad percibida de la
infraestructura (X) y lealtad (Y), considerando la edad como variable moderadora (M),

obteniéndose los resultados que aparecen en la Tabla 15.

Tabla 15: Efecto moderador de la edad sobre la relacidén entre calidad percibida de las

infraestructuras sostenibles y lealtad

Limite Limite
Variable Coeficiente  Estadistico t p-valor inferior superior
(LLcl) (uLan)
Constante 4,2110 8,0182 0,0000 3,1218 5,3001
Calidad 0,3912 3,7883 0,0003 0,1874 0,5950
percibida
Edad 0,0728 0,6829 0,4953 -0,1391 0,2847
Calidad
percibida x -0,1325 -2,3047 0,0219 -0,2443 -0,0207
Edad

Dado que el término de interaccion Calidad percibida x Edad arroja un coeficiente
B =-0,1325, significativo al 5%, la edad ejerce un efecto moderador negativo: cuanto mayor
sea la edad, menor es la influencia de la calidad percibida sobre la lealtad. Por ello, se

confirma la hipdtesis H15.

Asi pues, los resultados confirman que la edad actia como moderador diferencial en el
modelo. La actitud hacia el turismo sostenible tiene un efecto creciente sobre la lealtad a
medida que aumenta la edad (moderacidn positiva), mientras que el efecto de la calidad
percibida de la infraestructura sobre la lealtad es mas fuerte en los perfiles jovenes y decrece

con la edad (moderacidn negativa).

Estos hallazgos aportan una vision mas segmentada del comportamiento turistico sostenible,
sugiriendo que las estrategias de fidelizacidon y comunicacién de destinos deben adaptarse

segun el perfil etario del turista.
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6. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES,
LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE

INVESTIGACION



6.1. Conclusiones

Los resultados de esta investigacion han permitido validar un modelo ampliado basado en la
Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991) para explicar la lealtad del turista hacia
destinos sostenibles. Se ha confirmado que variables como la actitud, las normas subjetivas
y la calidad percibida de las infraestructuras sostenibles influyen significativamente en la

fidelizacion del turista (Han et al., 2019).

Asimismo, las variables externas incluidas en el modelo (como el conocimiento sobre
sostenibilidad, las redes sociales, la conciencia ambiental y la confianza en certificaciones
ecolégicas) han mostrado tener un efecto mediador o predictor importante sobre las
dimensiones principales del comportamiento turistico sostenible (Font y McCabe, 2017,

Rather, 2018).

Una de las principales aportaciones ha sido la incorporacion del efecto moderador de la edad,
gue ha revelado diferencias significativas en la relacion entre las variables segln el grupo
etario, alinedndose con trabajos previos como los de Zhou et al. (2022) y Lian & Yen (2020).
Este hallazgo sugiere que los turistas jovenes tienden a ser mas receptivos a estimulos
actitudinales, mientras que los mayores otorgan un menor peso a la calidad percibida de las
infraestructuras sostenibles como factor de fidelizacion (Yonghua y Amin, 2024). Esta
inclusion refuerza la necesidad de adoptar modelos segmentados que consideren factores

sociodemograficos como la edad en la interpretacién del comportamiento turistico.

Ademas, se ha demostrado que el compromiso del turista hacia la sostenibilidad no depende
unicamente de factores cognitivos, sino también de elementos simbdlicos y emocionales
como la percepcion de autenticidad del destino, el reconocimiento de sus valores ecoldgicos
y el alineamiento con sus propias creencias y motivaciones (Choi et al., 2021; Nazneen et al.,

2019).

En definitiva, esta investigacion aporta una vision integral y actualizada del comportamiento
turistico responsable, subrayando que la lealtad hacia destinos sostenibles no es solo el
resultado de la satisfaccién, sino de un proceso complejo influido por valores, actitudes,

percepciones sociales y caracteristicas individuales del viajero.
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6.2. Implicaciones

Este estudio ofrece diversas implicaciones practicas tanto para los gestores turisticos como
para disefiadores de politicas publicas. En primer lugar, los resultados confirman que
fomentar una actitud favorable hacia la sostenibilidad y garantizar la presencia de

infraestructuras sostenibles incide positivamente en la lealtad del turista (Han et al., 2019).

La confianza en certificaciones ecoldgicas y la influencia de las redes sociales también
emergen como elementos clave para la toma de decisiones turisticas. Por ello, los destinos
deben invertir en procesos de certificacién reconocidos, comunicar con transparencia sus
compromisos sostenibles y fomentar el contenido digital que visibilice estas acciones (Fonty

McCabe, 2017).

Asimismo, la evidencia de que la edad modera ciertas relaciones del modelo implica que las
estrategias de marketing y fidelizacion deben adaptarse segun los segmentos etarios. Esto
refuerza la necesidad de disenar campafas dirigidas que resuenen con los valores vy

expectativas de cada grupo generacional (Lian y Yen, 2020).

De igual forma, se destaca la importancia de incorporar enfoques emocionales en las
campaiias de fidelizacidén, que conecten con el sentido de identidad ambiental del turista y
refuercen el vinculo con el destino mediante experiencias auténticas, inmersivas y alineadas

con valores ecoldgicos (Clayton, 2003; Pooley y O’Connor, 2000).

Por ultimo, se recomienda integrar de forma transversal la sostenibilidad en todos los niveles
de planificacion, experiencia y comunicacién del destino, no como un elemento decorativo,

sino como eje central de una propuesta de valor coherente, ética y duradera.

6.3. Limitaciones del estudio

Pese a la solidez de los resultados, el estudio presenta ciertas limitaciones. La principal es la
utilizacion de una muestra no probabilistica, lo que impide garantizar su representatividad

estadistica. Ademas, la elevada concentracidn de participantes en el grupo de edad joven
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(18-29 anos) podria haber sesgado la intensidad de algunas relaciones detectadas,

especialmente en lo referente al analisis de moderacion (Lian y Yen, 2020).

Otra limitacion reside en el disefio transversal del estudio, que impide observar cémo
evolucionan las actitudes y comportamientos sostenibles a lo largo del tiempo. Asimismo, al
emplear Unicamente una metodologia cuantitativa, no se han podido explorar con
profundidad las motivaciones y percepciones subjetivas de los participantes (Dolnicar y Grin,

2009).

Ademds, aunque se ha considerado la edad como moderador, otros factores
sociodemograficos relevantes como el nivel educativo, el ingreso, la nacionalidad o la
experiencia turistica previa no fueron incorporados al andlisis, lo cual podria ofrecer matices
adicionales sobre la fidelizacién. Asimismo, el contexto cultural y geografico del estudio
puede influir en los resultados, por lo que seria Gtil replicarlo en otros entornos para verificar

su validez externa.

6.4. Futuras lineas de investigacion

A partir de las limitaciones identificadas y de los hallazgos obtenidos, surgen diversas
oportunidades de investigacion. En primer lugar, seria pertinente replicar el estudio con una
muestra mas diversa y equilibrada en términos de edad, sexo, origen geografico y nivel
educativo, lo cual permitiria analizar si las relaciones observadas se mantienen en diferentes

contextos turisticos y culturales (Han et al., 2019).

Ademads, se recomienda aplicar el modelo en destinos turisticos especificos (naturales,
urbanos o rurales) para comprobar si la tipologia del entorno modifica la percepcion de
sostenibilidad y la respuesta conductual de los turistas. Esto también permitiria identificar
patrones de comportamiento segun la naturaleza del destino, lo que enriqueceria el valor

practico del modelo (Lee y Jan, 2019).

Otra linea interesante consiste en explorar nuevas variables predictoras o intervinientes,

tales como el miedo al greenwashing (Delmas y Burbano, 2011), la identidad ecoldgica
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(Clayton, 2003), el compromiso ambiental (Kong et al., 2021), la emocionalidad ambiental
(Choi et al., 2021) o la satisfaccion experiencial (Ritchie y Hudson, 2009). Estas dimensiones
podrian integrarse para afinar el modelo y aportar una comprension mas profunda de los

mecanismos que explican la fidelizacion sostenible.

Asimismo, futuros estudios podrian combinar métodos cuantitativos y cualitativos, lo cual
permitiria recoger tanto datos estadisticos como percepciones subjetivas, brindando una
perspectiva mas rica y multidimensional del comportamiento del turista sostenible (Clayton,

2003; Kong et al., 2021; Ritchie y Hudson, 2009).

Finalmente, se sugiere implementar disefios longitudinales que permitan observar cémo
evoluciona la actitud, el compromiso y la lealtad hacia destinos turisticos sostenibles a lo
largo del tiempo, especialmente tras la exposicion continuada a practicas sostenibles,
campafas educativas o experiencias personales (Dolnicar y Griin, 2009). Estos estudios
también podrian considerar la evolucion de las tendencias digitales, las innovaciones
tecnoldgicas y los efectos de fendmenos globales como pandemias o crisis climaticas sobre

el comportamiento del turista.
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