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Un modelo estructural sobre la influencia de las motivaciones
de ocio en la satisfaccion de la visita turistica

A structural model for the influence of visit motivation on the
satisfaction with tourist visits
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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es profundizar en el conocimiento de la relacion entre
dos de los elementos fundamentales del comportamiento turistico como son las motivacio-
nes de la visita y la satisfaccion con lo realizado. Partiendo de la definicion de satisfaccién
como el resultado de cumplir las necesidades que dieron origen al viaje, consideramos que
la motivacion constituye un elemento fundamental en la formacién de expectativas que, a
su vez, determinan la satisfaccién experimentada/percibida cuando éstas son confirmadas.
Desde esta perspectiva, la motivacion actuaria como determinante de la satisfaccidn. Para
contrastar esta hipdtesis nos hemos servido de un modelo de ecuaciones estructurales; mas
concretamente de un path analysis. Entre los resultados obtenidos, podemos sefialar la exis-
tencia de dos tipos de atributos de la oferta turistica relacionados con la satisfaccién: aque-
llos cercanos a las motivaciones de la visita y otros mds generales no necesariamente rela-
cionados con éstas y que, como el trato recibido, actuarian como factores satisfactores de
gran relevancia. La identificacién y adecuada gestion de ambas tipologias de elementos
serdn importantes para la planificacion y el éxito de los servicios prestados por las organi-
zaciones turisticas.
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ABSTRACT

This study addresses the relationship between two key elements in tourism performance:
visit motivation and level of satisfaction. Satisfaction is defined as the result of fulfilling the
needs originally driving the journey. As such, motivation will lead to expectations which in
their turn will end up in perceived satisfaction once expectations are met. In order to con-
trast the hypothesis stemming from these objectives, we used a structural equations model-
i.e., a path analysis. Results show the existence of two different types of attributes of tou-
rism offer indicators that are closely related to satisfaction —attributes connected to the visit
motivation and general attributes. The latter are not necessarily associated to visit motiva-
tion but they may become relevant satisfactory elements if a good treatment is granted.
Based on these results, management and marketing implications for tourist organizations
are suggested.

PALABRAS CLAVE

Motivacion, Satisfaccion, Turismo rural, Analisis de
conglomerados

KEY WORDS

Motivation, Satisfaction, Rural tourism, Cluster analy-
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1. MARCO TEORICO

En un escenario altamente competitivo
y globalizado como el actual y con un
individuo cada vez mas informado, expe-
rimentado y exigente resulta clave y prio-
ritario tratar de desarrollar investigaciones
que permitan conocer mejor a los consu-
midores y mds concretamente c6mo toman
sus decisiones. La compra de un producto
no es un hecho aislado sino que es resulta-
do de una serie de etapas que conforman
el proceso de decisién. En este proceso,
los consumidores van o pueden estar
influenciados por factores de indole muy
diversa (econémicos, psicoldgicos, socia-
les, situacionales, etc.). De hecho, cada
individuo presenta un comportamiento de
compra propio que estd condicionado,
entre otras, por variables personales como
la motivacién que, cuando actiia de forma
positiva, estimula la conducta o un cierto
comportamiento como puede ser la elec-
cién o compra.

El estudio de este complejo proceso del
comportamiento del consumidor, no acaba
en la decisién de compra del producto sino
que necesariamente incluye la evaluacion
realizada por el individuo una vez adquiri-
do y usado el bien o servicio. Esta valora-
cién post-compra, en la que el consumidor
evalda las sensaciones que le ha reportado
el producto y que constituye un factor
basico de la retroalimentacién del proceso,
determina su grado de satisfaccion.

En el campo del turismo, una parte
importante de las teorias al respecto tiene
su origen en los trabajos de Maslow
(1970) sobre la naturaleza jerarquica de la
motivacién. La experiencia turistica vuel-
ve, a quien la vive, capaz de reconocer -
una vez satisfechas las necesidades origi-
nales- otras mds elaboradas y complejas;
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es decir, nuevas motivaciones pueden
emerger de las experiencias del pasado
que fueron satisfactorias. El estudio de
este ciclo permitiria dar respuesta a tres
cuestiones esenciales de la conducta en el
entorno turistico: las razones para viajar, o
por qué; la eleccién especifica, o donde; y
los resultados obtenidos, o satisfaccion de
la visita (Castafio, Moreno, Garcia y
Crego, 2003).

En relacidn a las razones del viaje y la
eleccion especifica de un destino, el con-
cepto de motivacion ha sido clasificado en
dos grandes categorias o fuerzas: la nece-
sidad de escape y la necesidad de bisque-
da (Dann, 1977, 1981). Los visitantes via-
jan bien porque son empujados por moti-
vos o variables internas o bien porque son
atraidos por los atributos de los lugares.
Los factores de empuje (push factors)
estdn relacionados con aspectos internos y
emocionales, como el deseo de escapar, de
descansar y relajarse, de aventura o de
interaccion social. Los factores de atrac-
cion (pull factors) estan conectados con
aspectos externos, cognitivos y de situa-
cién, como los atractivos del lugar, las
infraestructuras recreativas, o los escena-
rios culturales y naturales.

El interés y la relevancia que tiene el
estudio de estas razones o motivos en el
ambito turistico ha propiciado el desarro-
llo de un buen nimero de investigaciones
en los dltimos afios (Hsu, Cai y Wong,
2007; Severt, Wang, Chen y Breiter, 2007;
Yoon y Uysal, 2005) algunas de las cudles
las han utilizado como criterio de segmen-
tacion (Beh y Bruyere, 2007).

El resultado obtenido de la visita, o
satisfaccion del visitante, es, tal y como
hemos sefialado, el ultimo elemento del
ciclo turistico. Su importancia deriva del
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papel que juega en la repeticién de la
compra o servicio, es decir, en la lealtad
hacia el producto, empresa o destino
(Barsky y Nash, 2002; Garcia y Gil,
2005; Yoon y Uysal, 2005); las buenas
criticas que genera y, por tanto, la exis-
tencia de una comunicacion interperso-
nal positiva (Oppermann, 2000; Rodri-
guez del Bosque, San Martin y Collado
2006); asi como la reduccién de la elasti-
cidad-precio de la demanda turistica, es
decir, una mayor tolerancia del visitante
a las subidas de los precios (Heung,
2000) o el incremento de los ingresos
econdémicos de la empresa, como conse-
cuencia de una mayor lealtad hacia la
misma (Anderson, Fornell y Lehman,
1994).

Trabajos en diferentes campos del
turismo han mostrado la intima relacién
de la satisfaccion con la motivacion (Gar-
cia y Gil, 2005; Lee, Lee y Wicks, 2004;
Lopes, 2006; Rodriguez del Bosque et al.,
2006; Ross e Iso-Ahola, 1991; Severt et
al., 2007; Yoon y Uysal, 2005). Gnoth
(1997) seiiala, por ejemplo, que una vez
que las necesidades y valores han sido
activados y aplicados a un escenario de
vacaciones, la motivacion constituye un
pardmetro fundamental en la formacién de
expectativas, y éstas determinan a su vez
la percepcion de los productos y experien-
cias.

En el ambito del turismo rural, Martin
y Recio (2006) consideran que las rela-
ciones duraderas con los clientes basadas
en el concepto de satisfaccién tienen que
ver no s6lo con el concepto de calidad
percibida del servicio sino también y,
sobre todo, con el conocimiento de sus
preferencias. A su vez, este conocimiento
debe partir en primer lugar del estudio de
sus motivaciones para elegir una expe-

riencia de turismo frente a otras alternati-
vas posibles. Lopes (2006) concluye que
la satisfaccion es producto de la con-
fluencia de las necesidades del turista y
las expectativas generadas, de modo que,
cuando las expectativas se encuentran
frustradas, pueden producirse altos gra-
dos de insatisfaccidn.

No obstante lo dicho, algunos autores
como Varela, Prat, Voces y Rial (2006)
apuntan que no todos los atributos y
dimensiones de los productos poseen la
misma importancia a la hora de explicar la
satisfaccion del cliente. Asi, los trabajos
de Kozak y Rimmington (2000) para un
destino turistico concreto, Mallorca, evi-
dencian que hay atributos/factores del
mismo que resultan criticos para explicar
la satisfaccion. En este mismo sentido, la
literatura ha constatado la presencia de
determinados elementos de la oferta turfs-
tica (como el trato recibido, el tipo de rela-
ciones interpersonales implicados en la
prestacion del servicio o la disponibilidad
de los recursos) que son independientes de
la motivacién del viaje y que tienen un
gran peso en la valoracién final de la
experiencia (Bitner, Booms y Mohr, 1996;
Gundersen y Olsson, 1996). Laguna y
Palacios (2008) encuentran como primer y
principal indicador de satisfaccion la ama-
bilidad y el trato de los empleados. Resul-
tados parecidos obtienen Hartline, WoodI-
dridge y Jones (2003) al sugerir la trascen-
dencia del personal de contacto en las
transacciones turisticas y que no puede ser
compensado por otros atributos por muy
positivos que se vivencien. Devesa y Pala-
cios (2005) concluyen que el nivel de
satisfaccion depende de dos factores: el
factor humano y la valoracion de la acce-
sibilidad de servicios siendo el primero el
que mds determina la satisfaccion a pesar
de la motivacion eminentemente cultural
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de la mayor parte de los visitantes encues-
tados.

Todo ello nos permitiria formular las
siguientes hipétesis:

H,: Existe una relacién directa entre las
motivaciones de la visita y la satis-
faccién en aspectos de la oferta
turistica relacionados con dichas
motivaciones.

Existen indicadores de la oferta
turfstica que determinan la satisfac-
cién y que no necesariamente se
relacionan con las motivaciones del
viaje.

Indicadores satisfactores relaciona-
dos con las motivaciones de la visi-
ta junto con los indicadores de
satisfaccion no relacionados con las
motivaciones determinan la satis-
faccion general de lo realizado en
la visita turistica.

==

=

2. METODOLOGIA
2.1. Muestra y procedimiento

Los datos utilizados para el estudio fue-
ron obtenidos a través de entrevistas reali-
zadas en 2004 a una muestra representati-
va de visitantes de un destino de turismo
rural, la provincia de Segovia. Esta tipolo-
gia de viajeros constituye un segmento
creciente del mercado turistico y de gran
importancia hoy en dia para las regiones
del interior de Espaia.

Se realizaron un total de 316 encuestas a
los visitantes del medio rural (turistas y
excursionistas), en diferentes localidades, en
diferentes horarios del dia y en tomas espa-
ciadas en el tiempo; concretamente, en
abril, mayo, agosto y octubre. La muestra
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estaba equilibrada en cuanto al sexo de los
entrevistados, con un ligero predominio de
hombres (52%), con una edad media de 47
aflos y con mayor presencia de visitantes
con estudios universitarios y de trabajadores
por cuenta ajena. La inexistencia de diferen-
cias estadisticamente significativas en todas
las variables pertinentes para nuestra inves-
tigacién, permite considerar la muestra
como una muestra Unica de turistas.

2.2. Medidas

Las motivaciones de los visitantes fue-
ron medidas a partir de una escala en la
que se incluyeron un total de 20 {tems ini-
ciales que comprendian tanto factores de
empuje (pull factors) como de arrastre
(push factors). Con ellos se trat de reco-
ger las razones de viaje mas frecuentes y
relevantes, y su eleccién se realizé de
acuerdo con la revision bibliogréfica efec-
tuada (Crompton, 1979; Crompton y
Mckay, 1997; Goossens, 2000; Lee et al.,
2004; Ragheb y Beard, 1982).

Tras la realizacién de un test previo con
un grupo reducido de visitantes se estable-
cieron un total de 17 items en la escala
final de tipo Likert de 10 puntos (Cuadro
1). Como paso previo a la contrastacién de
las hipdtesis, se realizé un andlisis facto-
rial de la escala de motivacién del que se
extrajeron cuatro factores. Aunque nuestro
interés reside en las puntuaciones factoria-
les que se derivan de dichos componentes
como instrumento para establecer la fuer-
za de las motivaciones en cada sujeto,
resulta interesante caracterizar cada uno
de los cuatro factores de la solucion final,
pues, sin duda, nos ayudard a comprender
los resultados que de ellos se derivan.

El Factor 1, que hemos denominado
Biisqueda del descanso y la tranquilidad
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Cuadro 1. Ejemplos de items de las escalas de motivacion y satisfaccion

Escala de motivacion

Escala de satisfaccion

Enumere por su importancia estos posibles motivos de su
visita la provincia de Segovia: (escala de 1 a 10 puntos)

- Salir de la monotonia de las ciudades

- Complemento a otras actividades o visitas

- Cercania de mi lugar de residencia

- Contacto con la Naturaleza

- Busqueda de la tranquilidad

-Practica de deportes

- Motivos gastrondmicos

Qué nota pondria & los siguientes aspectos de su visita:
(escala de 1 a 10 puntos)

- Accesos e infraestructura viaria

- sefializacion en carreteras

- calidad de los alojamientos

- visitas guiadas (si se han realizado)

- frato humano recibido

- Tranquilidad

- conservacién del patrimonio monumental/artistico

en la naturaleza, estaria formado por
cuatro variables relacionadas con un visi-
tante que busca la tranquilidad y el des-
canso, como alternativa a la vida de la
ciudad, a través del contacto con la natu-
raleza. La importancia de este factor -
explica por si solo un 26% de la varianza
total de la matriz de motivaciones-,
muestra el valor que tiene en el turismo
de zonas rurales el contacto con el medio
natural y la evasion de las grandes ciuda-
des como motivacién de la visita. El Fac-
tor 2, que hemos denominado Motivacio-
nes culturales y monumentales, aglutina-
ria intereses culturales y monumentales
asi como el deseo de conocer sitios nue-
vos; explicaria un 17% de la varianza
total. El Factor 3, que hemos denomina-
do Actividades en la naturaleza esta rela-
cionado con la prictica de deportes y la
visita a parques naturales. Por udltimo, el
Factor 4 estaria representado por motivos
que podemos denominar Motivos de con-
veniencia, como la cercania al lugar habi-
tual de residencia, la gastronomia o la
oferta de servicios baratos.

El coeficiente alpha de Cronbach de la
escala alcanzé un valor de 0’85. Para el
andlisis de la validez se procedi6 a reali-
zar un AFC con los 17 items del cuestio-
nario, en un modelo de cuatro factores,
obtenidos a partir de un andlisis factorial
previo de componentes principales.
Dicho modelo presenta un ajuste razona-
ble (Cuadro 2).

En la construccién de la escala de
satisfaccion, se parti6 de una concepcién
multidimensional de la misma y, por con-
siguiente, de la idea de que la evaluacion
que hace un individuo sobre su experien-
cia es resultado de un proceso complejo
en el que intervienen un elevado niimero
de elementos vinculados al mismo (Oli-
ver 1980; Sureshchandar, Rajendran y
Anantharaman, 2002). De las diferentes
metodologias utilizadas en el estudio y
medicién de la satisfaccion (expectation-
performance, importance-performance,
disconfirmation approach) se optd por
aquella en la que ésta es medida a través
del resultado experimentado por los indi-

Cuadro 2. Evaluacion de modelos de 4 factores de las escalas de motivacion (AFC)

Modelo "B(‘é‘mp;'"’ GF1 RMSEA NFI NNFIL CF1 AGFI1 AlC
Factores Escala . .
de motivaciones | 0040006606 | oese | 1000 | 1074 | 1000 | 0940 | 254400
! (P =0.000)

(4 factores)
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viduos (Devesa y Palacios, 2006; Truong
y Foster 2006; Yu y Goulden, 2006). La
elaboracion de la escala se realizé
mediante 18 items tipo Likert de 10 pun-
tos (Cuadro 3) correspondientes a seis
aspectos de la valoracion del destino
turistico: infraestructura viaria, infraes-
tructura hotelera, infraestructura de res-
tauracion, trato recibido, conservacién
del patrimonio natural y cultural e infor-
macién y accesibilidad turistica. Estos
seis factores fueron obtenidos a partir de
un andlisis factorial y testados posterior-
mente mediante un AFC presentando,
como en la escala de motivacién, un ajus-
te razonable (Cuadro 3). El coeficiente
alpha de Cronbach de la escala final
alcanz6 un valor de 0°83.

Finalmente, y dado que, como han
sefalado algunos investigadores, la satis-
faccion con un destino es algo mds que la
satisfaccion del visitante con los servicios
utilizados y los atributos del lugar (Yu y
Goulden, 2006) se incluyé también una
medida resumen del nivel global de satis-
faccién alcanzado con la visita en una
escala de item tnico tipo Likert de 1 a 10
puntos, respondiendo al enfoque holistico
adoptado en el estudio.

3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Con las puntuaciones factoriales de
todos los entrevistados en cada uno de los
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cuatro factores de la escala de motivacién
se realizd una transformacion lineal de las
mismas en una escala de media igual a 5y
de desviacidn tipica igual a 1. Al final del
proceso todos los entrevistados fueron pun-
tuados segtn la fuerza que los cuatro gru-
pos de motivaciones tenian en la realiza-
cioén de la visita (variables M1, M2, M3 y
M4). Estas nuevas variables motivacionales
presentaban normalidad multivariante.

A continuacién se establecieron los
indicadores de satisfaccion de la oferta
turistica relacionados con cada factor
motivacional (S1, S2, S3 y S4), asi como
los indicadores de la oferta turistica no
vinculados a la motivacién (ST). Para ello,
se calcularon las correlaciones bivariadas
de cada uno de los 18 indicadores de la
escala de satisfaccién con las puntuacio-
nes de los cuatro factores de la escala de
motivacién (Cuadro 4).

A partir de los valores significativos de
la matriz, se establecieron los indicadores
de satisfaccién asociados con las diferen-
tes motivaciones de la visita (M1 con S1,
M2 con S2, etc.). Aquellos que presenta-
ron correlaciones significativas con todas
las motivaciones (o con tres de las cuatro)
se consideraron indicadores de satisfac-
cion no asociados a las motivaciones
(Cuadro 5).

Al final, manejamos para cada sujeto
tres elementos: su puntuacién en los cua-
tro factores motivacionales (mayor o

Cuadro 3. Evaluacion de modelos de 6 factores de las escalas de satisfaccion (AFC)

Modelo S-B chi-cusdrase (BD (P) GF1 RMSEA NF1 NNFI CFK1L AGF1 AIC
Factores
g . 3 =
.E.?.cala d" 220329 (103)( 0977 0.0671 1.000 LO79 1.000 0.966 1887.498
satisfaccion 0.00)
(6 factores)
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Cuadro 4. Correlaciones entre los indicadores de satisfaccion y los factores motivacionales

Factores metivacionales

Indicadores de satisfaccién M1 M2 M3 M4
valoracién de accesos Correlacién de 2030"%) 004 013 150(%)
Pearson
Sig. 000 946 817 042
N 344 344 344 344
sefializacién en carreteras Correlacién de - e -
Pearson L228(%*) 035 A09(*) L20TF(R*)
Sig. 000 517 045 000
N 340 340 340 340
valoracién aparcamientos Correlacién de - " " "
Pearson A7B) A15(%) ABT(*) 140(*)
Sig 001 034 019 023
N 338 338 338 338
calidad de los alojamientos Correlacidén de 298(*%) 2620"*) -026 137
Pearson
Sig. 003 .oo8 801 A75
N 100 100 100 100
disponibilidad de Correlacién de 176 3100 083 -043
alojamientos Pearson
Sig 071 J001 L399 662
N 106 106 106 106
horarios Correlacidén de - = - =
Pearson A81(7™) A60(7) A74() A50(7)
Sig 005 013 007 0z0
N 238 238 238 238
valoracién de precios Correlacién de 1150 o7 145¢%) 070
Pearson
Sig. 044 A71 013 224
N 306 306 306 306
valoracién visitas guiadas Correlacién de 016 256(%*) 008 062
Pearson
Sig. 854 004 928 ABo
™ 127 127 127 127
Valoracién de trate humano gorrelc\cnon de 170(*) 1B3(™) 090 106(*)
‘earson
Sig. .ooz2 .001 099 049
N 337 337 337 337
Tranquilidad Correlacién de 2120%) 105 026 045
Pearson
Sig. 000 53 629 4086
N 345 345 345 345
conservacién del patrimonio  Correlacién de " -
menumental fartistico Pearson -036 207 20607 063
Sig. 508 L0000 L0000 247
] 344 344 344 344
conservacién del patrimonio Correlacidn de 116(%) 060 033 065
natural Pearson
Sig. 036 270 553 239
N 328 328 328 328
instalaciones para la Correlacidén de "
prdctica de deportes Pearson 070 A37 2460 037
Sig. A13 106 003 L6060
N 141 141 141 141
valeracién calidad Correlacién de
oo 025 065 -.086 L218(%*)
gastronémica Pearson
Sig. lora 267 138 000
N 297 297 297 297
equi o/instal Correlacién de
quip - 7 -1 145(*
de restaurantes Pearson 0506 a9 13607 145079
Sig. 392 095 019 013
N 296 296 296 296
disponibilidad de los Correlacidén de
_o2 14 -.007 152(~*
restaurantes Pearson 026 o 00 19207
Sig 728 815 907 009
] 294 294 294 294
valoracidn infor ig Correlacidén de -
furistica Pearson -.002 A15(%) -.041 -.072
Sig 967 044 AT5 208
N 308 308 308 308
cffar‘?a complementaria de Correlacidén de 206(*) 208(**) 233(*%) 082
ocio Pearson
Sig. 007 006 0oz 284
N 173 173 173 173
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Cuadro 4. Correlaciones entre los indicadores de satisfaccion y los factores

motivacionales (continuacion)

valoracién calidad Correlacidn de

gastrondmica Pearson

Sig.

N
equipamiento/instalaciones Correlacidn de
de restaurantes Pearson

Sig.

N
disponibilidad de los Correlacidn de
restaurantes Pearson

Sig.

N
wvaloracién informacidn Correlacidn de
turistica Pearson

Sig.

N
oferta complementaria de Correlacidn de
ocio Pearson

Sig.

N

025 065 - 086 218(**)
667 267 138 000
297 297 297 297
-050 097 -136(%) 145(%)
392 095 019 013
296 296 296 296
-020 014 -007 152(=%)
728 815 907 009
294 294 294 294
-002 115(%) -041 -072
967 044 475 208
308 308 308 308
206(**) 208(~*) ,233(<%) 082
007 006 002 284
173 173 173 173

Cuadro 5. Variables intervinientes en el modelo

Sentido de las variables Nombre Items
Fuerza de la motivacion Mi Buscar la tranquilidad, descansar, salir de la monotonia de forma no cara,
contacto con la naturaleza
M2 Motivos monumentales, motivacion cultural, conocer sitios nuevos
M3 Practicar deportes, visitar Parques Naturales
M4 Complemento a otras visitas, oferta de servicios baratos, motivacién
gastrondmica, motivos de cercania
Indicadores de satistaccion S Tranquilidad, conservacién del Patrimonio Natural, valoracion de precios,
asociados a las ACCESO POr carretera
molivaciones s2 Horarios de monumentos, visitas guiadas, conservacion del Patrimonio
Cultural/Monumental, informacidn turistica
3 Instalaciones deportivas, conservacion del Patrimonio Monumental, oferta
complementaria de ocio, valoracion de precios
54 Accesos, equipamiento/Tnstalaciones de restaurantes, disponibilidad de
restaurantes, calidad gastrondmica
Indicadores de satisfaccion Trato recibido, oferta complementaria de ocio, horarios, sefializacién de
no asociados a las ST carreleras y aparcamientos
motivaciones
Satisfaccién general 5G Satistaccidn con lo realizado

menor dependiendo de las motivaciones
de la visita); su puntuacién en los indica-
dores de satisfaccion de la oferta turistica
(los asociados a las motivaciones y los
generales); ademds de sus puntuaciones en
la escala de satisfaccién general.

Con todas estas variables se procedié a
realizar un path analysis mediante el pro-
grama LISREL 8.7, lo que nos permitié
contrastar todas las hipétesis planteadas en
un solo modelo (Figura 1). Segtin este
modelo, las motivaciones del viaje deter-
minardn los aspectos pertinentes de la
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oferta turistica que van a ser utilizados en
la evaluacién de la satisfaccion. En la
medida en que esas motivaciones sean
conseguidas o percibidas como consegui-
das, la satisfaccion vinculada a la motiva-
cién aumentard; por el contrario, la satis-
faccion disminuird en la misma medida en
que se perciban como no confirmadas.
Existiria, entonces, una relacion entre la
motivacién y la satisfaccion de los visitan-
tes, ya que la satisfaccién podria depender
del cumplimiento de las expectativas que
el individuo se haya formado, y esas
expectativas vendrian determinadas, entre
otros aspectos, por los motivos que hayan
dado lugar al viaje (H,). Estos mismos
visitantes valorardn aspectos de la oferta
que, por su importancia y naturaleza no
necesariamente estdn relacionados con las
motivaciones (H,). Por tanto, las satisfac-
cion del visitante serd el resultado de las
vivencias parciales de satisfaccion en los
aspectos relacionados con las motivacio-

nes del viaje y de la satisfaccién con otros
aspectos de la oferta turistica que supone-
mos son independientes del motivo de la
visita (H,).

A partir de la matriz de covarianzas de
las variables sefialadas se han obtenido los
valores de la validez general del modelo
(Figura 2). Dichos indices presentaron
ajustes satisfactorios: ji-cuadrado=19.41
con 10 g.1. y un p>0.01; GFI=0.99;
AGFI=0.93; RMSEA=0.056; CFI=0.99 y
NFI=0.98.

Con respecto a la primera hipotesis,
aquellos visitantes motivados por aspectos
relacionados con el descanso y la tranqui-
lidad (M1) valoran también aspectos rela-
cionados con el descanso, la tranquilidad y
el contacto con la naturaleza (S1)
(v,=0.13; t=4.12); los visitantes monumen-
tales (M2) valoran especialmente aspectos
relacionados con la cultura y la visita

Figura 1. Modelo a contrastar y relacion entre las variables intervinientes segin

hipotesis
[ Mdesmnsoy |
tranqulidad (W)
- _HL
v - —_—
Indicadores satisf s M. culturales y
relacionadas con M (S) H1.] monumentaies (2)
[ reachnadoston Wiy | £
- HZ L Indicadores satisfactores
l H - relacionados con M2 (S2)
Indicadores satisfactores B o tisFaccidn \
na relacionados con la motivacidn e,
w3 M2
' Indicadores satisfactores
- relacionados con M3 (S3)
H2 iy
Indicadores satisfactares Hi .| Actividadesen la
r!l'amnadnsﬂcm M4 (54) naturaleza (M3)
- T .
Metivaciones de
conveniencla (M)
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Figura 2. Valores generales y parametros del modelo

e 0.4%
o M. descanso y . Indicadores satisf,
2307 franguiidad a.1% ! relacionados con M1
(1) (s1)
3
s
A M. culturales y . Indicadores satisf, 16
- monumeniales 0.2z relacionados con M2
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_ Satisfaccion | .
| Actividades en la Indicadores satief. general (5G) 2.8
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0.9 0.27 ’
Motivaciones de P-1 /
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75— sl — DI Indicadores satisf. .
0.78 mﬂ?ﬂd 0.02 9-387 7™ lacionados con M5 [ T2
0.04

Indicadoras satisfisf

monumental (S2) (y,=0.29, t=2.91); los
que hicieron de las actividades en la natu-
raleza un motivo para viajar (M3) valora-
ron especialmente aquellos aspectos de la
oferta més relacionados con sus objetivos
(S3) (y,=0.44, t=5.37); por tltimo, los que
hemos denominado visitantes de conve-
niencia (M4) valoraron especialmente
aspectos tales como la cercania o la gas-
tronomia (S4) (y,=0.36, t=2.31); datos
todos que confirman la primera de nues-
tras hipétesis.

En relacidon con la segunda de las hipo-
tesis planteadas -independencia de las
motivaciones con ciertos indicadores
generales de la oferta no relacionados con
la motivacién-, encontramos datos que
confirman dicha independencia. Concre-

tamente, la correlacion entre M1, M2, M3
y M4 (motivaciones de la visita) y ST
(indicadores de satisfaccién no relaciona-
dos con la motivacidn) es baja y significa-
tiva en la asociacion M1-ST (y,,, ;=0.12,
t=2.09) y no significativa en el resto de
variables (Y, ¢;=0.02, t=0.46; v, ..
«=0.13, t=1.76; v,,, ,=0.09, t=0.93). Sin
embargo, las correlaciones entre este fac-
tor de satisfaccién no relacionado con las
motivaciones y las valoraciones en los
indicadores de satisfaccién vinculados a
las motivaciones son significativas (B,
s;=0.27, t=3.40; B (,=0.45, t=3.08).
Podemos conclur, pues, que ciertos aspec-
tos de la oferta turistica (trato recibido,
disponibilidad de servicios, etc.) son eva-
luados de manera independiente de la
motivacion de la visita sin perder su peso
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en la evaluacion de la satisfaccion; podran
ser evaluados de manera satisfactoria o
insatisfactoria pero en ninglin caso esta-
réan determinados por el objetivo del viaje
(seguramente son considerados de gran
importancia independientemente de
dichos motivos).

Por tltimo, en la tercera hipotesis
suponemos que la satisfaccién general
dependerd de la satisfaccidén en aspectos
relacionados con los motivos de la visita y
la satisfaccion en otros indicadores no
asociados. En relacién a los primeros,
encontramos valores significativos en los
pares S1-SG (B, =0.16, t=2.13), S2-SG
(Bg,.s6=0.17, t=2.75) y ST-SG (B,.
sg=0-34, t=4.67) y no significativos en S3-
SG (B, 4;=0.05, t=0.71) y S4-SG (B,.
sg=0.01, t=0.18), que son aquellas varia-
bles que correlacionan altamente con los
indicadores satisfactores no vinculados a
las motivaciones (ST). Con respecto a los
indicadores de satisfaccion no vinculados
a la motivacion, encontramos valores sig-
nificativos en su relacién con la satisfac-
cién general (Bg, (=0.34, t=4.67). Datos
que indicarian una doble via en la relacion
entre los indicadores de satisfaccion y la
satisfaccién de la visita: en un primer
caso, de manera directa (relaciones signi-
ficativas entre S1-ST, S2-ST y SG-ST) y
en una segunda via, indirectamente a tra-
vés de la satisfaccion no asociada con la
motivacion y de ésta con la satisfaccion
general (relaciones S3-ST-SG Y S4-ST-
SG). Ambas vias son perfectamente com-
patibles con el planteamiento de la tercera
hipétesis.

Podemos concluir afirmando que exis-
ten dos tipos de indicadores de la oferta
turistica relacionados con la satisfaccion:
indicadores asociados a las motivaciones
del viaje e indicadores generales, no nece-

sariamente relacionados con dichos objeti-
vos de la visita. A partir de los primeros,
el cumplimiento de las expectativas crea-
das a partir de lo que se pretende genera
una vivencia emocional positiva. Pero,
independientemente de lo que se busca, la
satisfaccion con determinados aspectos de
la visita serd especialmente relevante para
la valoracidén global de lo realizado.

4. DISCUSION

En las dltimas décadas, una buena parte
de los esfuerzos de los investigadores se
ha centrado en el andlisis de la satisfac-
cion del consumidor. El interés por el
tema deriva, en gran medida, de la rela-
cién que guarda la satisfaccién con otros
conceptos afines como la calidad, el valor
percibido o la fidelidad de los clientes,
elementos todos ellos fundamentales
desde una perspectiva organizativa y
empresarial.

Los motivos por los que un individuo
elige un destino concreto y viaja hasta él
pueden ser diferentes. Asi, por ejemplo,
algunos viajeros pueden desplazarse a un
destino para realizar alguna actividad en la
naturaleza, como la préictica de algtn
deporte, mientras que otros pueden haber
elegido ese mismo destino por su riqueza
monumental o cercania a su lugar de resi-
dencia. Este hecho evidencia la existencia
de esquemas motivacionales diversos para
un mismo enclave que, a su vez, van a
condicionar lo que los individuos esperan
de su viaje, influyendo por consiguiente
en los niveles de satisfaccion alcanzados.
Esta diversidad de gustos y preferencias,
unido al cardcter dindmico de las expecta-
tivas, aconseja profundizar en el estudio
de la relacién existente entre ambos con-
ceptos.
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El presente trabajo ha identificado la
existencia de cuatro factores motivaciona-
les distintos para los visitantes de un desti-
no de turismo rural en Espafia: la busque-
da del descanso y la tranquilidad, motivos
culturales y monumentales, actividades en
la naturaleza y motivos de conveniencia.
Los resultados obtenidos han puesto de
manifiesto que los individuos realizan una
evaluacion distinta de algunos aspectos,
actividades y atributos, tanto del destino
como de la oferta de las organizaciones
turisticas, seglin estén mds o menos rela-
cionados con las razones que motivaron o
determinaron el viaje. Esto permite con-
cluir la existencia de una relacion entre las
motivaciones y la satisfaccion con ciertos
elementos de la oferta turistica relaciona-
dos con dichas motivaciones.

Este hecho tiene una clara implicacion
de gestidn para las organizaciones turisti-
cas, y es que cualquier medida tendente a
incrementar la satisfaccion del cliente
debera partir primeramente de un estudio
motivacional que permita conocer las
razones que motivaron su viaje para des-
pués incidir en la presencia y correcta
prestacion de aquellos atributos del pro-
ducto turistico con una vinculacién mas
estrecha a las mismas. De esta manera, y
de acuerdo con nuestros resultados, las
organizaciones encargadas de la gestion
del destino deberdn de tratar de asegurar
una adecuada conservacion del patrimonio
monumental, la disponibilidad de servi-
cios de informacion turistica, la posibili-
dad de realizar visitas guiadas y la fijacion
de unos horarios de apertura de los monu-
mentos apropiados, si desean asegurar la
satisfaccion de los visitantes con una clara
motivacién cultural.

Pero por otro lado, se observa también
la existencia de ciertos elementos que

Maria Devesa, Marta Laguna y Andrés Palacios

inciden de manera determinante en la
satisfaccion global y que son independien-
tes de las razones que justificaron el viaje
aunque, al mismo tiempo, para algunas de
ellas —como sucede con la calidad gastro-
némica— pueden tener un caracter especi-
fico al estar vinculadas a la motivacién de
una tipologia concreta de visitante. Dentro
de este grupo, que pudiéramos denominar
como satisfactores generales se incluyen
aspectos como el trato recibido, la dispo-
nibilidad horaria y de servicios y la infor-
macién turistica. Estas tipologfas de atri-
butos se configuran como elementos clave
y prioritarios de satisfaccién ya que tienen
la capacidad de satisfacer a todos los seg-
mentos de visitantes. Por consiguiente, los
directivos encargados de su planificacién
y gestion deberdn incidir especialmente en
ellos, ya que su ausencia o incorrecta pres-
tacion conducird a la insatisfaccion de los
visitantes con independencia de la motiva-
cién de su viaje.

La identificaciéon de estos atributos,
tanto generales como especificos resulta
de gran utilidad para orientar la planifica-
cién de marketing del destino y de las
organizaciones proveedoras de servicios
turisticos, especialmente aquellas deci-
siones vinculadas con su configuracién
como producto. Por una parte, los res-
ponsables del disefio de la oferta turistica
deben dedicar los recursos y esfuerzos
necesarios para asegurar la prestacion de
aquellos servicios que inciden en la satis-
faccion general de los visitantes, inde-
pendientemente de su motivacién. De
esta manera, deberd cuidarse especial-
mente, entre otros, el trato humano reci-
bido, la sefializacién y los aparcamientos
ya que estos atributos se configuran
como satisfactores comunes para todos
los visitantes (Cuadro 5). Pero la diversi-
dad existente en el mercado turistico
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requiere ademds no descuidar la identifi-
cacion y potenciacién de aquellos atribu-
tos que se configuran como elementos
satisfactores especificos, y que determi-
nan la satisfaccion de determinados seg-
mentos.

En definitiva, Administraciones publi-
cas, instituciones privadas, empresas, pro-
fesionales del turismo e incluso la pobla-
cion receptora, deben realizar un esfuerzo
coordinado y asumir cada uno de ellos su
responsabilidad en la satisfaccién del
turista, un elemento esencial del éxito del
destino.

Para terminar, queremos sefialar algu-
nas limitaciones del trabajo. En primer
lugar, los datos de los que nos hemos ser-
vido han sido obtenidos a partir de una
muestra de visitantes de una zona concre-
ta de nuestra geografia, de un tipo de
turismo muy concreto como es el turismo
rural. Todo lo cual limita las posibilida-
des de generalizacion y abre nuevas posi-
bilidades de contrastacion en otros entor-
nos turisticos. En segundo lugar, hemos
encontrado una doble via en la determi-
nacion de la satisfaccion final: una, a tra-
vés de los indicadores de la oferta turisti-
ca mds relacionados con las motivacio-
nes; otra, a través de aspectos no relacio-
nados con los objetivos de la visita. Esta
situacion no explicada adecuadamente,
abre posibilidades de lineas de trabajo
futuras. Por dltimo, nuestro modelo con-
templa dos elementos del proceso de
uso/disfrute de un producto/servicio. Es
un objetivo prioritario que nos hemos
marcado como linea futura de investiga-
cién completar nuestro modelo introdu-
ciendo nuevas variables intervinientes
hipotéticamente en el proceso tales como
la calidad percibida y/o la fidelizacién
del cliente.
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