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Resumen

El turismo cultural se ha configurado en los ultimos afios como uno de los sectores con mayor crecimiento
en Espafa y en el conjunto de la economia mundial. El turista con motivaciéon cultural tiene unas
caracteristicas especiales que lo hace especialmente atractivo para los destinos. Trabajos recientes
sefalan la importancia de variables tales como la Motivacion y la Autenticidad en la formacion de la
Satisfaccion y la Fidelidad de los turistas con motivacién cultural. El objetivo de nuestra investigacion es
construir un modelo estructural que nos permita analizar la importancia de estas variables en la formacion
de la Satisfaccion y la Fidelidad de este tipo de turistas. Para la estimacion del modelo utilizamos la
técnica de Partial Least Square (PLS). Realizamos ademas un analisis multigrupo para las ciudades de
Sevilla y York al objeto de detectar si existen diferencias significativas en las relaciones causales del
modelo.
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Area Temaética: Métodos cuantitativos para la Economia y la Empresa

Abstract

Cultural tourism has been one of the fastest growing sectors in Spain and in the whole world economy.
The tourist with cultural motivation has special characteristics that make him especially attractive to
destinations. Recent studies indicate the importance of variables such as motivation and Authenticity in the
formation of satisfaction and loyalty of tourists with cultural motivation. The aim of our research is to build a
structural model that allows us to analyze the importance of these variables in the formation of the
satisfaction and loyalty of these tourists. We use the technique of Partial Least Square (PLS) to estimate
the model. We also make a multi-group analysis for the cities of Seville and York in order to detect whether
there are significant differences in causal relations model.
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1. INTRODUCCION

Nuestro trabajo se basa en el trabajo previo de Kolar y Zabkar (2010) y analiza el papel de la
motivacién y la autenticidad en la formacién de la satisfaccion y la fidelidad de los turistas con
motivacion cultural.

La motivacion ha sido referida como un deseo o una necesidad biolégica o psicologica que
incluye factores que despiertan, dirigen e integran el comportamiento y la actividad de una
persona (Dann, 1977; Pearce, 1982; Yoon y Uysal, 2005). La revision de la literatura
académica pone de manifiesto que los turistas emprenden sus viajes movidos por dos tipos de
motivos fundamentalmente, los motivos internos o propios de las personas y los motivos
externos o de atraccién de destino concreto (Dann, 1977; Crompton, 1979; Uysal y Jurowski,
1994). La motivaciéon ha sido considerada como un antecedente directo e indirecto de la
satisfaccion y la fidelidad de los turistas, (Mannell y Iso-Ahola, 1987; Ross y Iso-Ahola, 1991;
Yoon y Uysal, 2005; Huang y Hsu, 2009; Kolary Zabkar, 2010; Ramkissoon y Uysal, 2011).

En relacién con la variable Autenticidad, estudios recientes sefialan la importancia de esta
variable en el campo de turismo, especialmente en el turismo cultural-patrimonial (Naoi, 2004;
Kolar y Zabkar, 2010; Shen et al., 2012; Castéran y Roederer, 2013). La revision de la
literatura muestra que no existe un consenso entre los diferentes autores sobre qué significa el
término autenticidad. Existen diferentes aproximaciones e interpretaciones del término.

El trabajo de Wang (1999) realiza una revisién tedrica de los diferentes trabajos que sobre el
término se han realizado. Este trabajo distingue entre la autenticidad objetiva de un objeto y la
autenticidad existencial de una experiencia y, reconoce el papel de esta ultima en relaciéon con
las experiencias vividas por los turistas. Knudsen y Waade (2010) recogen en su trabajo la
actual y persistente demanda de autenticidad por parte de la mayoria de los agentes
involucrados en la actividad turistica. Segun estos autores, la autenticidad puede ser vista
como una cualidad de los objetos o de los lugares, pero también como algo que puede ser
experimentado mediante el cuerpo, la interpretacion, la direcciéon y el medio. La autenticidad se
convierte en un sentimiento relacionado con el lugar que se visita. La mayoria de los trabajos
practicos recientes en el campo del turismo coinciden en sefialar una doble dimensién de la
Autenticidad: Objetiva y Subjetiva o Existencial, Knudsen y Waade (2010), Kolar y Zabkar
(2010), Castéran y Roederer (2013). Todos los trabajos sefalan la necesidad de profundizar el
estudio y conocimiento de esta variable.

Nuestro trabajo hace una revision bibliografica de trabajos anteriores y analiza mediante un
modelo de ecuaciones estructurales la influencia de la motivaciéon y la autenticidad sobre la
satisfaccion y la fidelidad en un contexto de turismo cultural-patrimonial. Para la estimacion del
modelo utilizamos la técnica de Partial Least Square (PLS). Realizamos ademas un analisis
multi-grupo para las ciudades de Sevilla y York al objeto de detectar si existen diferencias
significativas en las relaciones causales del modelo.

2. REVISION TEORICA E HIPOTESIS DEL MODELO

2.1 MOTIVACION

La motivacion ha sido referida como un deseo o una necesidad biolégica o psicologica que
incluye factores que despiertan, dirigen e integran el comportamiento y la actividad de una
persona (Dann, 1977; Pearce, 1982; Yoon y Uysal, 2005).

En turismo, la mayoria de los estudios sefialan que los individuos viajan movidos por dos tipos
de factores: los “motivos de impulso” (push motives) y los “motivos de arrastres” (pull motives).
Los primeros son factores internos de la propia persona, de tipo psicologicos y tradicionalmente
han sido considerados utiles para explicar el deseo interno que siente una persona para viajar.
Los segundos son factores externos de atraccién del destino turistico y tradicionalmente han
sido utilizados para explicar la eleccidon por parte de una persona de un destino concreto,
(Dann, 1977; Crompton, 1979; Uysal y Jurowski, 1994).

McGehee et al. (1996) afirma que los atributos de un destino (pull motives) pueden estimular o
reforzar las motivaciones internas de los turistas (push motives).
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Son varios los estudios que analizan la motivacion como antecedente directo e indirecto de la
satisfaccion y la fidelidad de los turistas (Mannell y Iso-Ahola, 1987; Ross y Iso-Ahola, 1991;
Fielding, Pearce y Hughes, 1992; y mas recientemente Yoon y Uysal, 2005; Severt, Wang,
Chen y Breiter, 2007).

El modelo que proponemos se basa en el trabajo de Kolar y Zabkar (2010). Estos autores
analizan la relacion causal que existe entre motivacion cultural, autenticidad y fidelidad. Nuestro
trabajo incluye ademas la variable satisfaccion. Creemos que la influencia de la motivacion y la
autenticidad sobre la fidelidad puede esta mediada por esta variable y asi lo especificamos en
nuestro modelo. Kolar y Zabkar (2010) analizan y confirman la influencia positiva o directa de
la motivacién cultural sobre la autenticidad en sus dos dimensiones, objetiva y existencial, asi
como la influencia positiva o directa de la motivacion cultural sobre la fidelidad. Este trabajo no
obtiene resultados concluyentes sobre la posible influencia de la autenticidad sobre la fidelidad.
Nuestro trabajo permite profundizar en el estudio de estas relaciones.

2.2 AUTENTICIDAD

Segun Trilling (1972), el uso original del término autenticidad surge en los museos, donde los
expertos estaban interesados en diferenciar las obras de arte auténticas de las que parecian
serlo, sobre todo de cara a su valoracion econdmica. Este uso del concepto se extendio al
turismo, sobre todo al turismo de tipo cultural y a la valoracién de los objetos relacionados con
esta actividad que eran normalmente evaluados como auténticos o inauténticos segun si eran
elaborados o no por la poblacién local, siguiendo las costumbres y las tradiciones locales.

Uno de los primeros estudios sobre Autenticidad en turismo fue el realizado por Daniel
Boorstin (1964). Su enfoque era esencialmente negativo y en su opinion, los turistas no son
capaces de experimentar las culturas foraneas de manera auténtica debido al gran nimero de
turistas en los destinos. El turismo de masas ha generado unos “pseudo-eventos” y una
mercantilizacién que en su opinidn, homogenizan y estandarizan las experiencias, de manera
que la autenticidad se convierte en una proposicion bastante dudosa.

MacCannell (1973) coincide con Boorstin (1964) en la visidn negativa sobre los turistas y el
turismo. Para este autor, los turistas buscan experiencias auténticas en sus viajes porque ellos
no pueden disfrutarlas en su vida diaria y de rutina superficial. Los turistas buscan la
autenticidad como una forma de escapar de su tiempo y de su lugar diario. Este autor sugiere
a los turistas se alejen de las calles principales, los centros comerciales y las atracciones,
donde sélo pueden encontrar una “staged authenticity”, es decir una autenticidad representada
o escenificada.

La revisién de la literatura académica sobre este concepto muestra diferentes aproximaciones
e interpretaciones del término. Los trabajos de Wang (1999) y Reisinger y Steiner (2005)
realizan una amplia revision sobre los diferentes enfoques.

Wang (1999) resume las diferentes aproximaciones en tres: La objetiva o modernista, la
constructiva o simbdlica y la existencial. Las dos primeras estan relacionadas con los objetos y
la tercera esta relacionada con la actividad del turismo. Para Wang, ambos tipos pueden
coexistir, pero en su opinion, la existencial tiene mas poder para explicar las experiencias de
los turistas.

Resumiendo, la autenticidad puede ser vista como una cualidad de los objetos o de los lugares,
pero también es algo que puede ser experimentado mediante el cuerpo, la interpretacion, la
direccion y el medio, (Knudsen y Waade, 2010). La autenticidad es un sentimiento
experimentado y relacionado con un lugar. El poder para crear presencia e intensidad en una
experiencia turistica no se puede atribuir exclusivamente a los objetos ni a los individuos, pero
esta relacionado con lo que pasa entre estos dos ambitos, el personal y el fisico.

Esta doble dimensién de la autenticidad cumple una doble funcién en relacién con el turismo,
reconoce los origenes del patrimonio y es sindénimo de unicidad, pero también favorece la
diversidad de las experiencias debido a las diferencias entre los diferentes turistas que visitan
un destino, (Guzman y Garcia, 2010). Esta caracterizacion de la Autenticidad hace que pueda
ser considerada como un factor clave en los viajes relacionados con lo que se denomina
turismo cultural-patrimonial (Naoi, 2004; Troitifio, 2008; Mondéjar y Goémez, 2009; Kolar y
Zabkar, 2010 y Casteran y Roederer, 2013).
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2.3 SATISFACCION

La mayoria de las definiciones realizadas sobre el concepto de Satisfaccion se puede clasificar
en tres grandes grupos: 1) Aquellas que entienden la Satisfaccion como un proceso de
evaluacion cognitivo; 2) Aquellas que consideran la Satisfaccion como un resultado o una
respuesta de naturaleza afectiva y derivada de la experiencia de consumo; 3) Aquellas que
consideran la Satisfaccion en una doble vertiente, como un proceso y como un resultado. Este
enfoque es el resultado de la combinacion de los dos anteriores y es el denominado enfoque
cognitivo-afectivo.

Las definiciones que consideran la satisfaccién como un proceso se centran en el analisis de
los antecedentes o elementos que intervienen en la formacién de la satisfaccion y resaltan la
importancia de los procesos de comparacion. A este grupo pertenecen las definiciones de
Howard y Seth (1969), Westbrook y Reilly (1983), Oliver (1981), Churchill y Suprenant (1982),
Tse y Wilton (1988) o Spreng, Mackenzie y Olshavsky (1996). La principal critica que se realiza
a este enfoque es que se centra mas en los antecedentes que en la satisfaccion en si misma
(Giese y Cote, 2000 y Parker y Mathews, 2001).

Dentro del conjunto de definiciones que consideran la satisfaccion como una respuesta, el
enfoque afectivo de la satisfaccidon se empieza a desarrollar a partir de la década de los
ochenta. Entre los trabajos que se encuadran en este enfoque podemos citar: Westbrook
(1980), Day (1983), Oliver (1981) y Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983). Oliver (1981) entendia
que la satisfaccion constituye el elemento sorpresa en la adquisicién de un producto o en las
experiencias de consumo. Westbrook y Reilly (1983) definen la satisfaccion como una
respuesta de caracter afectivo a una situacién de consumo. Giese y Cote (2000) definen la
satisfaccion como un conjunto de respuestas afectivas de intensidad variable.

Finalmente, tenemos que sefialar un grupo de definiciones que consideran /a satisfaccién en su
doble vertiente, como proceso y como resultado. Para la mayoria de estos autores, la
satisfaccion es una respuesta emocional que procede de una evaluacion cognitiva previa. Son
numerosos, los trabajos que han intentado combinar los enfoques cognitivo y afectivo en el
estudio de la formacién de la satisfaccion del consumidor en general y del turista en particular
(Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Oliver, 1993 y 1997; Mano y Oliver, 1993; Jun et al., 2001;
De Rojas y Camarero, 2008). Los trabajos de Liljander y Strandvik (1997), Wirtz y Bateson,
(1999) o June et al. (2001) muestra que las respuestas afectivas derivadas de una experiencia
de consumo influyen mas en los juicios de satisfaccion que la disconfirmacion de expectativas.

Nuestro trabajo considera este ultimo enfoque de la satisfaccion como el mas interesante ya
que creemos que los elementos cognitivos y afectivos no son excluyentes sino
complementarios.

2.4 FIDELIDAD

En el area del turismo y ocio, los primeros estudios sobre fidelidad corresponden a Backman y
Crompton (1991 a y b), si bien los mas importantes son Oppermann (2000) y Yoon y Uysal
(2005).

La revisién de la literatura muestra que la lealtad o fidelidad, expresada mediante intenciones
de recompra y la recomendacion boca-oreja, y el comportamiento de queja son las
consecuencias de la satisfacciéon mas frecuentemente citadas. Nos centraremos en nuestro
trabajo en el andlisis de las consecuencias positivas de la satisfaccion: las intenciones de
recompra y en las recomendaciones a terceros.

Para Oliver (1997) la satisfaccion es el origen de la fidelidad y solo tras un proceso de
transformacion, el cliente satisfecho se convierte en un cliente leal. Segun Oliver (1999), la
fidelidad o lealtad supone un cierto compromiso del consumidor o cliente en la recompra del
producto o en la reutilizaciéon del servicio. Andreassen y Lindestad (1998, p. 11) definen las
intenciones de recompra como “la probabilidad de futuras compras o renovaciones de los
contratos de servicios”. Szymanski y Henard (2001, p. 19) las define como “la probabilidad de
que el consumidor compre la oferta de nuevo”.

Respecto a las recomendaciones a terceros o la conocida como comunicacion boca-oreja,
Murray (1991) afirma que la comunicacion boca-oreja genera una importante confianza en su
receptor, reduciendo el riesgo y la incertidumbre asociada a una futura compra. Moliner (2004)
afirma que esta forma de manifestacion de la satisfaccion, supone una publicidad gratuita y
muy efectiva para la empresa o para el destino visitado.
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2.5 RELACIONES ENTRE LAS VARIABLES.

Tal y como comentamos anteriormente, nuestro trabajo se basa en el trabajo previo de Kolar y
Zabkar (2010). Este trabajo analiza fundamentalmente la influencia de la motivacion y la
autenticidad (objetiva y existencial) sobre la fidelidad. Nosotros afiadimos al modelo la variable
satisfaccion como variable mediadora en las relaciones anteriores.

Respecto a las hipotesis asociadas a la variable motivacién y basandonos en el trabajo previo
de Kolar y Zabkar (2010), en primer lugar planteamos la influencia directa o positiva de la
motivacion cultural sobre cada una de las dos dimensiones de la autenticidad. Estas dos
relaciones fueron también estudiadas en el trabajo de Chhabra et al. (2003) obteniéndose que
los turistas con una alta motivacion cultural alcanzan mayores niveles de autenticidad
percibida. Planteamos ademas la influencia positiva o directa de la motivacién sobre la
satisfaccion. Esta relaciéon ha sido estudiada en trabajos anteriores pero los resultados
obtenidos han sido contradictorios (Ross e Iso-Ahola, 1991; Yoon y Uysal, 2005; Severt,
Wang, Chen y Breiter, 2007). Todo ello nos lleva a especificar las siguientes hipotesis:

H.1 Una alta Motivaciéon Cultural influye positivamente en la percepcion de la
Autenticidad objetiva.

H.2 Una alta Motivaciéon Cultural influye positivamente en la percepcion de la
Autenticidad Existencial.

H.3 Una alta Motivacién Cultural influye positivamente en la percepcion de Satisfaccion.

Respecto a la variable autenticidad, analizamos la posible influencia positiva o directa de la
autenticidad objetiva sobre la existencial. Esta relacion fue analizada previamente en los
trabajos de Kolar y Zabkar (2010) y Shen, Guo y Wu (2012). Estos autores definen la
Autenticidad como la percepcion que tienen los turistas sobre como de genuinas son sus
experiencias o las atracciones visitadas y esta percepcién pertenece o corresponde tanto al
objeto material o al lugar visitado, como a las experiencias vividas por los turistas. Coincidimos
con estos autores cuando afirman que la experiencia vital de los turistas no se puede
desvincular del contexto o de los objetos que rodean la visita. Ello nos conduce a plantear la
hipétesis cuarta de nuestro modelo:

H.4 Una alta percepcién de la Autenticidad basada en los objetos u objetiva influye
positivamente en la percepcion de Autenticidad subjetiva o existencial.

Respecto a la relacion existente entre Autenticidad y Satisfaccion, tenemos que decir que no
existen muchos trabajos que estudien esta relacién directa entre las dos variables
consideradas (Hang, 2010; De la Orden, 2011). La mayoria de los trabajos consultados
analizan y sefalan la influencia positiva o directa entre la Autenticidad y la Fidelidad (Kolar y
Zabkar, 2010; Shen et al., 2012 y Casteran y Roeder, 2013). Nosotros creemos que la posible
influencia que pueden ejercer cada una de las dos dimensiones de la autenticidad sobre la
fidelidad puede ser tanto directa como indirectamente a través de la Satisfaccion. Para
profundizar en el conocimiento de estas relaciones planteamos las siguientes hipotesis en
nuestro modelo:

H.5 Una alta percepcién de la Autenticidad objetiva influye positivamente en la
Satisfaccion del turista.

H.6 Una alta percepcién de la Autenticidad objetiva influye positivamente en la
Fidelidad del turista.

H.7 Una alta percepcion de la Autenticidad existencial influye positivamente en la
Satisfaccion del turista.

H.6 Una alta percepciéon de la Autenticidad existencial influye positivamente en la
Fidelidad del turista.

La consideracion de la Satisfaccion como antecedente de la Fidelidad es quizas la hipdtesis
mas estudiada y confirmada en la literatura académica. Swarbrooke y Horner (1999) sefialan
entre las consecuencias mas inmediatas de la Satisfaccion del turista, las intenciones de volver
a visitar el destino o las intenciones de recomendarlo a amigos y conocidos. En el campo de la
investigacion turistica, son numerosos los trabajos que encuentran influencia positiva de la
Satisfaccion del turista sobre la Fidelidad de este al destino visitado, entendida ésta como el
deseo de retornar al destino visitado o el deseo de recomendarlo a amigos y conocidos. Sin
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animo de ser exhaustivos, podemos citar los siguientes: Petrick (2004), Gallarza y Gil (2006),
Chen y Tsai (2007), Hui et al. (2007), De Rojas y Camarero (2008), Chen y Chen (2010), Chen
y Chen (2013) o Eusebio y Vieira (2013). Formulamos para su contraste la novena hipétesis de
nuestro modelo:

H.9 La Satisfaccion influye positivamente en la Fidelidad del turista.

El modelo estructural que planteamos para su contraste se recoge en la siguiente figura:

H.6
H.
‘ H.5
H.9
Satisfac.
H.2 H.7
Autent.
Existencial H.8

Figura 1: Modelo propuesto

3. METODO

3.1 MUESTRA

La poblacion objeto de estudio de nuestra investigacion es el grupo de visitantes, mayores de
dieciocho afios que visitan las ciudades de Sevilla y York. Hemos incluido en nuestra
poblacion objeto de estudio los estudiantes residentes de manera temporal en cada una de las
ciudades y cuya estancia es de duracion inferior a un afio. De acuerdo con las definiciones que
sobre el turismo cultural han realizado diferentes autores (Silberberg, 1995; Montaner, 1999;
OMT, 2013a) este grupo de personas se pueden considerar turistas de tipo cultural.

Respecto a la recogida de la informacion, ésta se realizé durante el mes de noviembre de
2014 para la ciudad de York. Los puntos de recogida de los datos fueron la oficina de atencién
al turista de “Visit York” y los alrededores de la Catedral y del Museo del Castillo, sitios
incluidos mayoritariamente en el recorrido de los turistas con motivacion cultural. En el caso de
Sevilla, la recogida de la informacién se realizé durante el mes de diciembre de 2014. Este mes
suele ser uno de los de mayor afluencia de turistas a Sevilla. Los puntos de recogida de los
datos fueron los alrededores de la Catedral-Giralda, los Reales Alcazares y el Museo del Baile
Flamenco, todos ellos lugares habituales incluidos en los circuitos que realizan los turistas con
motivacion cultural dentro de la ciudad.

Respecto al tamafo de la muestra, segin Green (1991, p. 503) adaptado por Roldan y
Sanchez Franco (2012, p. 199), para un nivel de confianza del 80% y un error del 5%, para un
maximo de 3 predictores que son los que en nuestro modelo tienen las variables Satisfaccion y
Fidelidad, el tamafo muestral minimo requerido para medir efectos de tamafio medio entre las
variables seria de 76 encuestas. Nuestra muestra total y cada una de las dos submuestras, la
realizada en York y la realizada en Sevilla superan este tamafio minimo. En total se recogieron
415 cuestionarios validos, 205 en la ciudad de York y 210 en Sevilla. La Tabla 1 muestra el
perfil de las personas entrevistadas en la muestra.
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Tabla 1: Estadisticas de la muestra

Porcentaje

Sexo Sevilla York
Masculino 37,1% 41,5%
Femenino 62,9% 58,5%

Edad Sevilla York
18 a 24 afos 24,7% 39,0%

25 a 34 afos 26,4% 21,0%

35 a 44 afios 16,5% 13,8%

45 a 54 afos 19,8% 11,8%

55 a 64 afos 6,60% 10,3%

Mas de 65 afios 6,00% 4,01%

Nivel de estudios Sevilla York
Primarios 0,00% 0,00%
Secundarios 14,42% 22,11%
Bachillerato / Formacion Profesional 32,69% 47,89%
Estudios Universitarios 52,88% 30,00%

Lugar de procedencia Sevilla York
Nacional 11,54% 62,19%
Unién Europea 45,19% 11,94%
Resto del Mundo 43,27% 25,87%

Objetivo fundamental de la visita Sevilla York
Visitar amigos o familiares 2,86% 13,66%
Turismo Cultural 80,00% 40,56%
Congresos/Negocios 0,48% 0,00%
Estudios 1,43% 14,15%
Compras 0,00% 11,22%
Otros 15,24% 20,41%

3.2 DISENO DEL CUESTIONARIO Y MEDICION DE LAS VARIABLES.

El cuestionario estd formado por dos partes fundamentales. La primera de ellas contiene
cuestiones referentes a las caracteristicas sociodemograficas del entrevistado y algunos datos
basicos sobre la visita: sexo, edad, lugar de procedencia, nivel de estudios, numero de dias de
duracion de la visita, eventos o atracciones culturales visitadas, lugar de procedencia y el
objetivo fundamental del viaje. La segunda parte del cuestionario recoge una serie de items
que nos permiten estudiar las variables o constructos incluidos en el modelo.

Tenemos que decir que, para la medicion de cada una de las variables hemos acudido a la
bibliografia académica referente a cada una de ellas. Una primera version del cuestionario fue
presentado a expertos de las Oficinas de Turismo de Sevilla y York (el Consorcio de Turismo
en Sevilla y Visit York en la ciudad de York), las dos ciudades donde posteriormente se ha
realizado la muestra. En estas reuniones nos hicieron algunas sugerencias para la inclusion de
algunos items, o sobre la redaccion concreta de algunos de ellos. Con esta primera version del
cuestionario ya revisada por los expertos se hizo un pre-test de 75 encuestas en Sevilla. Este
primer test nos permitidé afinar de nuevo la redaccion del algun item y nos sugirié también la
posibilidad de que fuera conveniente eliminar algun item en algunas de las variables.
Decidimos mantenerlos todos y esperar al analisis confirmatorio de las escalas de medida para
mantener o eliminar algunos de ellos. Con el objetivo de realizar la muestra en las ciudades de
Sevilla (Espafia) y York (Reino Unido) y para que el estudio accediera a turistas de diferentes
nacionalidades y procedencias, el cuestionario final, inicialmente redactado en espafiol, fue
traducido al francés, inglés y chino. La redaccion final en cada uno de los idiomas se recoge en
los Anexos |, Il, 1l y IV. Tenemos que decir que todas las variables se han medido mediante
escalas de Likert de siete puntos.

Para la medicion de la variable Motivacion utilizamos una adaptacion de la escala propuesta
por Kolar y Zabkar (2010). Utilizamos seis items que cubren Ila doble dimensién de esta
variable, por un lado los dos primeros hacen referencia a los factores push o internos de la
motivacion (descubrir nuevos lugares, edificios, cultura... e incrementar mis conocimientos) y
los cuatro ultimos recogen los factores pull o externos de la variable (visitar eventos o lugares
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con interés historico o cultural, interés en la historia, motivacion religiosa). El item referente a la
motivacion religiosa fue eliminado al analizar el modelo de medida.

Utilizamos también la propuesta de Kolar y Zabkar (2010) para la medicion de la variable
Autenticidad en su doble dimension - Objetiva y Existencial - . Creemos que este constructo es
mas rico en comparacion con otros propuestos por su doble dimensiéon y la doble
conceptualizacion. Creemos ademas que esta doble dimension y conceptualizacion de la
Autenticidad es un fuerte soporte para el enfoque postmodernista que considera al turista
actual como una amalgama de hedonismo e intelectualidad. Nuestro constructo afiade un item
a la propuesta de estos autores, resultando que el constructo esta formado por once items,
cinco de ellos relativos a la autenticidad objetiva y los seis restantes relativos a la autenticidad
existencial.

Respecto a la variable Satisfaccion, tomamos la definicion realizada por San Martin (2005)
segun la cual, la Satisfaccion es un juicio, de naturaleza cognitiva o afectiva, derivada de la
experiencia vivida por el turista tras su estancia en el destino visitado. Para su medicion
utilizamos una adaptacion de la escala propuesta por Oliver (1997). Utilizamos dos items que
hacen referencia a la valoracion afectiva y cognitiva de la satisfaccion y un tercer item de
valoracion global de la satisfaccion.

Para la medicién de la Fidelidad elegimos la escala propuesta de Petrick (2004) segun la cual,
esta variable esta formada por dos dimensiones, las intenciones de volver a visitar el destino y
las recomendaciones a terceros. Tal y como hacen la mayoria de los trabajos en el campo de
los servicios de ocio y turismo, utilizamos un uUnico item para medir cada una de estas dos
dimensiones.

3.3 METODO

Nuestro trabajo utiliza la metodologia de los Modelos de Ecuaciones Estructurales (MEE) y
para la estimacion del modelo propuesto en la figura 1 utilizamos la técnica de PLS o método
basado en la varianza y el programa informatico SmartPLS 3.2.3. Siguiendo a Hair et al.
(2014), un modelo PLS debe ser evaluado en dos etapas: primero se evalia el modelo de
medida; con ello se analiza si los conceptos tedricos o constructos son medidos correctamente
mediante los items observados. En una segunda etapa se evaluan las magnitudes y la
significacion de las relaciones causales establecidas entre las variables.

En relaciéon al modelo de medida, tenemos que comentar que nuestra investigacion utiliza
escalas de medida que han sido contrastadas con anterioridad en la literatura académica. No
obstante, aunque no entraremos en el analisis detallado de ello, tenemos que comentar que
nuestro modelo de medida cumple con todos los requisitos exigidos en relacién para la validez
y la fiabilidad: las cargas factoriales son superiores a 0,7, al igual que el Alfa de Cronbach y la
Fiabilidad Compuesta, los AVEs son mayores que 0,5 y siguiendo el criterio de Fornell y Lacker
y el coeficiente HTMT existe validez discriminante entre los constructos. Analizamos a
continuacién el modelo estructural propuesto.

Modelo estructural

Primeramente evaluamos la posible existencia de multicolinealidad entre los constructos
explicativos de cada una de las variables enddgenas, (Hair et al., 2014). Se verifica que en
cada una de las regresiones parciales multiples, el indice VIF para cada una de las variables
exégenas en menor de 5. Podemos afirmar por tanto que no existen problemas de
multicolinealidad entre los constructos exégenos de cada variable explicativa.

Tabla2: Evaluacion de la multicolinealidad

Autent. Existencial Satisfaccion Fidelidad
Contructos VIF Contructos VIF Contructos VIF
Autent. Obj. 1,184 Autent. Obj. 1,180 Autent. Obj. 1,966
Motivacion 1,184 Autent. Ex. 1,867 Autent. Ex. 2,018

Motivacién 1,262 Satisfaccion 1,794

Entrando en el analisis de las relaciones directas planteadas en el modelo, la Tabla 3 muestra
las estimaciones obtenidas para los efectos directos. Para evaluar la significacion de estos
coeficientes hemos utilizado un procedimiento de Boostraping con 5.000 submuestras que nos
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permiten calcular el error estandar asi como los intervalos de confianza (Henseler et al. 2009).
Los resultados muestran que todos los coeficientes path son significativos al 99% excepto el
coeficiente que recoge el efecto de la autenticidad existencial sobre la fidelidad.

La Tabla 4 recoge los coeficientes de determinacién para cada uno de los constructos
endogenos del modelo, el valor de los estadisticos f y los estadisticos Q?. Observamos que los
coeficientes de determinacién de las variables Autenticidad Existencial, Satisfaccion y Fidelidad
son superiores al 40%. El estadistico # nos permite analizar el efecto que sobre la varianza
explicada de un constructo endégeno tiene la omision de un constructo exdégeno especifico.
Cohen (1988) considera que los valores de 0,02, 0,15 y 0,35 de este estadistico representan
un efecto pequefio, mediano y grande respectivamente del constructo exdgeno sobre el
enddégeno. Observamos que la motivacion tiene un efecto mediano sobre la Autenticidad
Objetiva, ésta un efecto grande sobre la Autenticidad Existencial. Las dos dimensiones de la
Autenticidad tienen un efecto pequefio o mediano sobre la Satisfaccion y ésta tiene un efecto
mediano-grande sobre la Fidelidad.

Tabla 3: Analisis del valor y la significacion de los efectos directos

Efecto Interv. Conf. Boostraping
HIPOTESIS directo T Student 95% BCA
estimado Inferior Superior

H;: Motiv —Aut. Obj. (a) 0,394*** 6,784 0,297 0,489
H,: Motiv —Aut. Exist. (b) 0,205*** 4,705 0,136 0,278
H,: Motiv —Satisf. (c) 0,146** 3,040 0,064 0,223
H,: Aut. Obj.— Aut. Exist. (d) 0,574*** 13,844 0,508 0,643
Hs: Aut. Obj.— Satisf. (e) 0,317*** 4,966 0,204 0,415
He: Aut. Obj.— Fidelidad (f) 0,227*** 3,649 0,117 0,319
H;: Aut. Exist.— Satisf. (g) 0,341*** 6,446 0,255 0,431
Hs: Aut. Exist.— Fidelidad (h) 0,000(n.s.) 0,003 -0,084 0,087
Hyo: Satisf.— Fidelidad (i) 0,486*** 7,893 0,393 0,595

Notas: BCA, bias corrected and acelerated 5.000 boostrap samples.
* p<0,5; ** p<0,01; ***p<0,001 (Basado en un distribucion t(499) , test de una cola)

Tabla 4: Coef. de determinacion (R?), Relevancia predictiva (Q%) y estadistico f*

CONSTRUCTOS (R) Q%) 2
Autenticidad objet. 0,1533 0,0838
Motivacién 0,1839
Autenticidad exist. 0,4619 0,2396
Motivacién 0,0661
Aut. Objetiva 0,5203
Satisfaccion 0,4555 0,3366
Motivacién 0,0312
Autent. Obj. 0,1036
Autent. Exist 0,1151
Fidelidad 0,4152 0,3239
Aut. Objetiva 0,0451
Aut. Existencial 0,0000
Satisfaccion 0,2266

Nota: Para el calculo del estadisitco Q?, las predicciones se han realizado por el método Cross-validated redundancy

Respecto a la validez predictiva, todos los coeficientes Q° son mayores que cero, con lo cual
podemos afirmar que el modelo tiene validez predictiva para todos los constructos endégenos.

Nuestra investigacion analiza también los efectos indirectos obtenidos mediante la intervencién
de variables mediadoras. Seguimos en este punto el trabajo el trabajo de Hayes et al. (2011).
Los efectos indirectos son calculados como el producto de los coeficientes de las relaciones
causales incluidas en la relacion mediada. Para testar la significacion de estos efectos
indirectos realizamos un procedimiento de Boostraping con 5.000 submuestras del estudio para
generar los intervalos de confianza bias-corregidos (Hayes y Scharkow, 2013).

El calculo de la raiz cuadratica de los errores, SRMR (Root Mean Square Residual) fue
propuesta como indicador de la bondad del ajuste en el ambito del PLS inicialmente por
Lohmoller (1989) y recientemente ha tomado mas protagonismo a raiz de su defensa en el
trabajo de los autores Henseler et al. (2014). Se recomienda que este indicador sea inferior a
0,10 o de manera mas conservadora, que sea inferior a 0,08 (Hu & Bentler, 1999). En nuestro
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modelo este indicador toma el valor 0,041, con los cual puede ser considerado un buen
indicador satisfactorio.

Tabla 5: Analisis del valor y la significacion de los efectos indirectos

. Efecto T de Interv. Conf. Boostraping
HIPOTESIS indirecto Student 95% BCA
estimado Inferior Superior
Autent. Obj. — Fidelidad 0,249*** 4,735 0,168 0,342
Autent. Obj. — Satisfac. 0,196*** 6,005 0,142 0,248
Autent. Exist.— Fidelidad 0,166*** 5,011 0,112 0,219
Motivac. — Autent. Exist. 0,226*** 5,337 0,161 0,300
Motivac. — Fidelidad 0,293*** 5,914 0,216 0,377
Motivac. — Satisfac. 0,272*** 6,416 0,208 0,346

Notas: BCA, bias corrected and acelerated 5.000 boostrap samples.
* p<0,5; ** p<0,01; ***p<0,001 (Basado en un distribucion t(499) , test de dos colas)

Analizamos a continuacion si existen diferencias significativas en el valor de los coeficientes de
las relaciones causales para las ciudades de Sevilla y York. Analizamos si existen diferencias
en los efectos directos y en los efectos indirectos. Realizamos para ello un analisis multigrupo
de los datos. Los resultados ser recogen en las Tablas 6y 7.

Tabla 6: Analisis multigrupo de los efectos directos

< Path Coef. dif P Value (|Sevilla-
AllehE (ISevilla-York|) Yof'lkl)
Hi: Motiv —Aut. Obj. (a) 0,0083 0,4715
H.: Motiv —Aut. Exist. (b) 0,1869 0,9835
Hs: Motiv —Satisf. (c) 0,0219 0,5887
H,: Aut. Obj.— Aut. Exist. (d) 0,0270 0,3778
Hs: Aut. Obj.— Satisf. (e) 0,0803 0,7497
Hg: Aut. Obj.— Fidelidad (f) 0,2054 0,9589
H7: Aut. Exist.— Satisf. (g) 0,0446 0,3314
Hs: Aut. Exist.— Fidelidad (h) 0,1424 0,9178
Hio: Satisf.— Fidelidad (i) 0,2436** 0,0189

* p<0,01; ** p<0,05; ***p<0,10 (Basado en un distribucion t(499) , test 2 colas)

Tabla 7: Analisis multigrupo de los efectos indirectos

- Path Coef. dif P Value
MIESIESIS (ISevilla-York]|) | (|Sevilla-York|)
Motivac. — Autent. Exist. 0,0163 0,4047
Motivac. — Satisfaccion 0,0719 0,8193
Motivac. — Fidelidad 0,1005 0,8772
Autent. Obj. — Satisfaccion 0,0348 0,2922
Autent. Obj. — Fidelidad 0,0240 0,3948
Autent. Exist. — Fidelidad 0,1094* 0,0560

* p<0,01; ** p<0,05; ***p<0,10 (Basado en un distribucion t(499) , test 2 colas)

Observamos que las diferencias entre los valores de las relaciones causales para las ciudades
de Sevilla y York no son significativas excepto en la diferencia de los coeficientes que recogen
el efecto de la Satisfaccion sobre la Fidelidad, donde la diferencia es significativa al 95%,
siendo por tanto mayor en Sevilla que en la ciudad de York el efecto de la Satisfaccién sobre la
Fidelidad. En los efectos indirectos, observamos que la diferencia entre los coeficientes que
recogen el efecto de la Autenticidad Existencial sobre la Fidelidad es significativa al 90%. Por
tanto, el efecto indirecto de la Autenticidad Existencial sobre la Fidelidad seria mayor en la
ciudad de Sevilla que en la de York.
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4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Este trabajo ha estado motivado por la necesidad de profundizar en el papel de las variables
Motivacion y Autenticidad —en su doble dimensién objetiva y existencial- en la formacion de la
Satisfaccion y la Fidelidad de los turistas de tipo cultural. Analizamos las influencias directas e
indirectas de cada una de las variables predictoras sobre las variables endégenas del modelo.
El andlisis de estas relaciones nos proporciona una mejor comprension sobre como
interactuan dichas variables en destinos turisticos de tipo cultural como son las ciudades de
Sevilla en Espafa y York en el Reino Unido. Analizamos también si existen diferencias
significativas en el valor de las relaciones causales del modelo.

Nuestro estudio confirma la influencia directa o positiva de la Motivacidon sobre las dos
dimensiones de la Autenticidad y sobre la Satisfaccion, asi como la influencia indirecta de la
Motivacion sobre la Autenticidad Existencial y sobre la Satisfaccién y la Fidelidad. Se
demuestra que el efecto de la Motivacion sobre la Autenticidad Existencial estd mediada por la
Autenticidad Obijetiva, con lo cual podemos decir que existe una mediacion parcial de la
Autenticidad Objetiva en la influencia positiva que ejerce la Motivacion Cultural sobre la
Autenticidad Existencial. Estos resultados coinciden con los obtenidos anteriormente por
Chhabra et al. (2003) y Kolar y Zabkar (2010). Ello implica que los turistas con una alta
Motivacion Cultural son turistas mas involucrados, mas implicados e informados sobre el
destino y por ello, obtienen mayores nivel de Autenticidad, en su doble vertiente, Objetiva y
Existencial.

Se confirma también la influencia positiva, directa e indirecta de las dos dimensiones de la
Autenticidad sobre la Satisfaccion y de la Autenticidad Objetiva sobre la Fidelidad. La
Autenticidad Existencial no ejerce influencia directa sobre la Fidelidad pero si de manera
indirecta a través de la Satisfaccion. Por tanto, a influencia de las dos dimensiones de la
Autenticidad sobre la Fidelidad estan parcialmente mediadas por la variable Satisfaccion.
Estos resultados coinciden con los obtenidos por Kolar y Zabkar (2010) y parcialmente con los
obtenidos por Shen et al. (2012), ya que éstos analizan directamente el papel de la
Autenticidad sobre la Fidelidad pero no consideran la mediacion de la variable Satisfaccion.

Dado que la Motivacion influye positivamente en la percepcion de la Autenticidad y directa e
indirectamente en los niveles alcanzados de Satisfaccion y Fidelidad, los destinos turisticos
necesitarian mejorar aquellos aspectos que pueden reforzar los factores pull o de arrastre de
los turistas, es decir los factores que actuan como reclamo para los turistas y hacen que la
visita a un destino sea apetecible para los turistas con motivacién cultural. En este sentido, los
destinos deberian ofertar vy diversificar las posibles experiencias culturales, ofreciendo rutas
patrimoniales o0 monumentales, gastronémicas, de eventos relacionados con la cultura como la
literatura, el flamenco, el deporte.... eventos todos ellos que fomenten la motivacion de los
posibles turistas para visitar el destino considerado.

Respecto a la variable Autenticidad, los destinos deberian cuidar aspectos relacionados con la
arquitectura, la restauracion de los edificios y la armonia de éstos con el entorno de la ciudad.
Es importante que la presentacion del patrimonio cultural permita a los visitantes sumergirse en
los diferentes periodos histéricos de la ciudad, facilitando una informacion detallada y precisa al
respecto. Es importante también que los destinos disefien estrategias encaminadas a favorecer
un ambiente de paz y calma durante las visitas y la conexién e interaccién con la poblacion
local, sus usos y costumbres.

De cara a investigaciones futuras, nos gustaria ampliar nuestro estudio a otros destinos de tipo
cultural-patrimonial, tanto en Espafia como en Europa. Nos gustaria profundizar en el analisis
de las relaciones causales estudiando si existen diferencias significativas en estas relaciones
para las diferentes ciudades que consideremos.
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