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RESUMEN

El turismo cultural es un sector muy significativo e importante dentro todo lo que
representa el turismo en la economia, a nivel nacional e internacional. Estudios
recientes ponen de manifiesto que los turistas muestran un interés creciente por
encontrar en sus viajes experiencias o actividades relacionadas con la cultura, el
arte, la historia y los monumentos del pasado.

El turista con motivacion cultural, aunque minoritario, es el que nos interesa atraer
a nuestras ciudades historicas, entre otras ventajas por su mayor capacidad de
gasto y su menor impacto ambiental. Como contrapartida, este tipo de visitante es
un experimentado viajero que exige calidad en el servicio que estad consumiendo y
en la experiencia vivida durante estancia en el destino visitado.

El objetivo de nuestra investigaciéon es construir un modelo estructural que
explique la formacion de la Satisfaccion y la Fidelidad del turista con motivacion
cultural. Este modelo nos puede ayudar en el conocimiento de los factores que
pueden favorecer su mejora y sostenimiento en el futuro. Estudiamos para ello las
caracteristicas del turismo cultural en las ciudades de Sevilla (Espafia) y York
(Reino Unido). Ambas ciudades son capitales con un amplio patrimonio histérico y
cultural y destinos receptores importantes de turismo cultural dentro de sus
respectivos paises.

Utilizamos la metodologia de los Modelos de Ecuaciones Estructurales (MEE) y
para la estimacién del modelo utilizamos la técnica de Partial Least Square (PLS).
Analizamos la validez del modelo de medida y del modelo estructural. Realizamos
también una comparacion multigrupo, analizando si el modelo estructural
estimado para el conjunto de datos de toda la muestra es valido para cada uno de
los dos destinos por separado, o si existen diferencias significativas entre ellos.

Entre los antecedentes directos o indirectos de la Satisfaccion podemos citar la
Motivacion, la Autenticidad, el Valor Percibido, la Calidad del Servicio, la Calidad
de la Experiencia o las Emociones. Entre las consecuencias de la Satisfaccion,
podemos citar las recomendaciones del destino a terceras personas y las intenciones
de volver a visitar el destino, lo que se conoce como Fidelidad del turista.

Si bien la literatura académica ha reconocido tradicionalmente el papel y la
importancia de variables cognitivas tales como la Calidad del Servicio y el Valor
Percibido en la formacién de la Satisfaccion y la Fidelidad de los turistas, nuestro
trabajo pone de manifiesto el papel y la importancia de variables afectivas tales
como la Autenticidad, la Calidad de la Experiencia y las Emociones, o mas
concretamente la dimensién Placer de éstas. Los resultados de nuestro trabajo
muestran que las variables afectivas tienen un papel igual o mas importante que las



variables cognitivas tradicionales en la formacién de la Satisfaccion y la Fidelidad
de los turistas con motivacién cultural.
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ABSTRACT

Cultural tourism is a very significant and important sector for tourism, and the
national and international economy. Recent studies have shown that tourists are
increasingly interested in travel experiences or activities related to culture, art,
history and monuments of the past.

It is this type of tourist, who is culturally motivated, although it is minor, that we
want to attract to our historical cities, due to their spending capacity and less
environmental impact. In return, this type of visitor is an experienced traveler who
demands quality service that is consuming the experience during their stay at the
visited destination.

The aim of this research was to build a structural model that explains the formation
of the satisfaction and loyalty of the tourist with a cultural motivation. This model
can help us to understand the factors that promote and support their improvement
in the future. The characteristics of cultural tourism in the cities of Seville (Spain)
and York (UK) were studied. Both cities are characterized with major broad
historical and cultural heritage and cultural tourism destinations receptors within
their respective countries.

The Structural Equation Modeling (SEM) methodology was adopted and we make
the model estimation using the technique Partial Least Square (PLS). We analyzed
the validity of the measurement model and the structural model. Also, a multi
comparison was conducted, which analyzed whether the structural model
estimated for the data set of the entire sample is valid for each of the two separate
destinations, or if there were significant differences between them.

Among the direct or indirect antecedents of satisfaction, we can cite Motivation,
Authenticity, Perceived Value, Quality of Service, Quality of Experience or
Emotions. Among the consequences of Satisfaction, we can cite the
recommendations of destination to other people and intentions to revisit the
destination, both are known as Loyalty tourists.

While the academic literature has traditionally recognized the role and importance
of cognitive variables such as Quality of Service and Perceived Value in the
formation of the Satisfaction and Loyalty of tourists, our work highlights the role
and importance of affective variables such as Authenticity, Quality of experience
and Emotions, or more specifically the Pleasure dimension. The results of our study
show that affective variables have an equal or greater role than traditional cognitive
variables in the formation of the Satisfaction and Loyalty of tourists with a cultural
motivation.
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Introduccion

INTRODUCCION

El turismo cultural es un sector muy significativo e importante
dentro todo lo que representa el turismo en general en nuestro pais y en la
economia a nivel internacional. Estudios recientes ponen de manifiesto
que los turistas muestran un interés creciente por encontrar en sus viajes
experiencias o actividades relacionadas con la cultura, el arte, la historia y
los monumentos del pasado. Existe un gran interés por conocer el pasado
y el presente de las diferentes civilizaciones, la busqueda de una mayor
implicacion con el destino, la realizaciéon de actividades durante el viaje y

el gusto por la preservacién de las culturas y el entorno.

El turista con motivacién cultural, aunque minoritario, es el que nos
interesa atraer a nuestras ciudades histdricas, entre otras ventajas por su
mayor capacidad de gasto y su menor impacto ambiental. Como
contrapartida, este tipo de visitante es un experimentado viajero que exige
calidad en el servicio que estd consumiendo y en la experiencia vivida

durante la estancia en el destino visitado.

El objetivo de nuestra investigacion es construir un modelo
estructural que explique la formacién de la Satisfaccién y la Fidelidad del
turista con motivaciéon cultural. Este modelo nos puede ayudar en el
conocimiento de los factores que pueden favorecer su mejora y
sostenimiento en el futuro. Estudiamos para ello las caracteristicas del
turismo cultural en las ciudades de Sevilla (Espafa) y York (Reino Unido).
Ambas ciudades son capitales con un amplio patrimonio histérico y
cultural y destinos receptores importantes de turismo cultural dentro de
sus respectivos paises. Creemos que la comparaciéon de los resultados

entre ambas ciudades puede resultar interesante.
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La tesis que presentamos se estructura en cinco capitulos. El primer
capitulo hace un repaso a los conceptos mas importantes relacionados con
el turismo, su importancia y sus efectos. Estudiamos con mas detalle las
caracteristicas del turismo cultural, sus atracciones y las caracteristicas del
turista con motivacién cultural. Incluimos una breve resefia sobre el

turismo cultural en las ciudades de Sevilla y York.

El segundo capitulo es una revisién bibliografica sobre el concepto de
Satisfaccion, sus antecedentes y sus consecuencias. Entre los antecedentes
podemos citar la Motivaciéon, la Autenticidad, el Valor Percibido, la
Calidad del Servicio, la Calidad de la Experiencia o las Emociones. Entre
las consecuencias de la satisfaccién, podemos citar las recomendaciones
del destino a terceras personas y las intenciones de volver a visitar el

destino, lo que se conoce como Fidelidad de los turistas.

El tercer capitulo presenta el modelo teérico, las hipoétesis que lo
sustentan y la metodologia utilizada en la parte empirica de la tesis. Tanto
las hipoétesis como la metodologia estan justificadas en trabajos anteriores

recogidos en la revision bibliografica realizada en el capitulo anterior.

El cuarto capitulo analiza los resultados obtenidos en la investigacion
empirica. Incluimos un resumen de las principales -caracteristicas
sociodemogréficas de la muestra asi como un estudio descriptivo de todas
las variables incluidas en el modelo. Nuestro trabajo utiliza la metodologia
de los Modelos de Ecuaciones Estructurales (MEE) y para la estimacion
del modelo utilizamos la técnica de Partial Least Partial (PLS). Analizamos
la validez del modelo de medida y la del modelo estructural. Realizamos
también una comparacién multigrupo, analizando si el modelo estructural

estimado para el conjunto de datos de toda la muestra es vélido para cada
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uno de los dos destinos por separado, o si existen diferencias significativas

entre ellos.

El quinto y ultimo capitulo recoge las conclusiones, las limitaciones

del estudio asi como posibles futuras lineas de investigacion.
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1.1 BREVE HISTORIA DEL TURISMO

Desde los origenes del hombre, éste ha realizado desplazamientos por
muchos y distintos motivos: caza, comercio, religion, ocio, etc... La Biblia y otras
fuentes antiguas recogen datos de que las clases nobles de la época realizaban viajes
para visitar distintos lugares. Los primeros libros guias griegos recogen
informacién sobre las Pirdmides de Egipto, los Jardines Colgantes de Babilonia, el
coloso de Rodas... todas estas atracciones eran bien conocidas por los mercaderes,

comerciantes, soldados y aristécratas.

En sus inicios, los romanos edificaron el Foro, el Coliseo y los Balnearios en
la ciudad de Roma, pero gradualmente fueron desplazando sus centros de recreo
hacia lugares fuera de las principales ciudades, en zonas mds cercanas a la costa.
Este fue el origen de la construccion de una serie de villas de veraneo en las afueras
de las grandes ciudades, donde los nobles y los patricios se desplazaban en

btsqueda de placer y descanso.

Otro tipo de desplazamientos que podemos situar en los origenes del
turismo son las peregrinaciones. Asi se lo sugiere Hughes! a MacCannel en una carta
dirigida a éste. Los primeros peregrinos? recorrian amplias zonas geogréficas
visitando distintos lugares importantes desde un punto de vista religioso o

espiritual: enterramientos de personas importantes, lugares donde se habia

1 Tomado de MacCannel (1973, p. 593)

2 Smith (1992) propone un espectro de variaciéon segtn el cual, las personas en sus
viajes se pueden comportar fundamentalmente como un turista secular o como un
peregrino, pero entre estas dos situaciones extremas, existen una gran variedad de
situaciones en las cuales los individuos pueden ser considerados tanto turistas como
peregrinos. El siguiente cuadro recoge tal variedad:

Mas peregrino Mas turista
que turista que peregrino
Sagrado| |Secu|ar
| Peregrino-turista |
Peregrino real Turista secular

Fuente: Smith (1992), tomado de Timothy & Boyd (2003, p. 32)
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producido algtn milagro, iglesias o lugares especialmente importantes para la

religion....

En la edad moderna, durante el siglo XV se producen grandes expediciones
maritimas de britdnicos, espafioles y portugueses que despiertan el interés por
conocer otros lugares. Se produce el descubrimiento de América y los viajes

comerciales y de colonizacién del nuevo continente.

A mediados de siglo XVII surge una de las instituciones culturales mas
significativas, el Grand Tour’. Con ese nombre se conocieron los viajes que
frecuentemente hacian por Europa los hijos de los personajes mas ricos de
Inglaterra, acompafiados de un tutor, y con el objetivo de completar su educacién
académica. Estos viajes se realizaban durante meses o afios y en ellos solian visitar
varias ciudades centro europeas. Algunos autores consideran el Grand Tour como
un fendémeno precursor del turismo. No obstante, no se puede considerar que fuera
turismo propiamente dicho, por ser un movimiento de escasa magnitud numérica
que no alcanzaba a ser masivo, como la préactica contemporanea del viaje de placer

exige.

El Grand Tour pretendia ilustrar a los jévenes britanicos, mas alla de lo
estudiado en los libros de texto. Sus principales objetivos eran que los jovenes

aprendieran idiomas, arte, historia o arquitectura.

3 Varios autores citan este término como el origen de las palabras turismo y turista.
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Figura 1.1: Rutas del Grand Tour en Europa (1661-1700)
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Figura 1.2: Rutas del Grand Tour en Europa (1814-1820)
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Otro antecedente que podemos citar de lo que hoy conocemos como turismo
es el trabajo realizado por el britanico Thomas Cook. Fue la primera persona que
organizod viajes de placer para grupos de personas tal y como lo entendemos hoy.
Segtin Page (2009), el primer viaje lo organizé en 1845 y cubria una ruta de
Leicester a Liverpool. Edit6 un pequetio libro en el que se explicaban los detalles
del viaje. Este libro puede considerar por esto el precursor de las modernas guias
turisticas. En la década de 1850 organiz6 rutas por centro Europa, Egipto, Palestina
o en Estados Unidos donde ofrecia visitar los lugares de las batallas mas
importantes de la Guerra Civil, o ciudades como Washington o Nueva York. En

1861 inaugurd la primera agencia de viajes denominada Cook & Son.

Figura 1.3: Cartel anunciador de un viaje organizado por Thomas Cook
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Fuente: Page (2009, p. 194)

A comienzos del siglo XX, el turismo, entendido como la realizacién de
viajes por placer, comienza a transformarse en un fenémeno mas popular y masivo.
Se producen algunos cambios socioecondmicos en las circunstancias de la gran
mayoria de la poblacién que hace que el turismo se desarrolle especialmente. Asi,
por ejemplo, en Francia en 1900 se reduce la jornada laboral a 10 horas diarias y en

1936 en este mismo pais se reconoce el derecho de los trabajadores a vacaciones
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remuneradas. Factores tales como, el mayor nivel de renta disponible de las
familias, los avances tecnologicos, el desarrollo de los medios de transportes o el
aumento del tiempo libre de las familias en los paises industrializados, son claves
que favorecen el desarrollo del turismo como fenémeno de masas y como un sector

econdmico importante a considerar en el conjunto de la economia de un pais.

En Espania el desarrollo turistico comienza a partir de los afios 50, terminada
la Guerra Civil. Se produce entonces una gran entrada de turistas procedentes
sobre todo de Europa y Estados Unidos. Nuestro reclamo fundamental durante
muchos afios ha sido un turismo de sol y playa, y sobre todo en Andalucia,
relegdndose el turismo cultural y patrimonial a un segundo plano. Pese a todo,
Sevilla siempre se configuré como un destino turistico cultural, siendo uno de
principales destinos andaluces. Ademads, y segtin relatan Marchena y Repiso (1999),
Sevilla ha sido un importante destino de los turistas de la zona del litoral que

realizaban visitas por un dia o dos a nuestra ciudad.

El modelo de turismo basado en el binomio sol y playa experimenté un gran
desarrollo en nuestro pais hasta finales de la década de los ochenta. A partir de
entonces se produce una crisis producida por el agotamiento del modelo y por un
cambio en las preferencias de los turistas. A partir de entonces se demandan unos
servicios mas diversificados y de mayor calidad, se produce una mayor
preocupacién por las cuestiones medioambientales y en general, una mayor
segmentacion de la demanda. La oferta turistica tuvo entonces que adaptarse y
como resultado surgié un nuevo modelo turistico, mas diverso y de mayor calidad.
Seguin Blancas y Buitrago (2005), la celebraciéon en Sevilla de la Exposicién
Universal de 1992 permitié que la crisis del modelo clasico se viviera con menor
intensidad y duracién que en otros lugares e impulsé la consolidaciéon del nuevo

modelo.



Capitulo 1: Turismo Cultural, Patrimonio e Interpretacion

1.2 DEFINICION DE TURISMO

El concepto de “turismo” esta relacionado con conceptos afines tales como
ocio, recreo, viajes o tiempo libre. Existen muchas definiciones de este término,
algunas son conceptuales, cuando tratan de explicar que es el turismo, y otras son
técnicas, cuando tratan de especificar como se mide el valor o el volumen de su
actividad. Haremos un repaso de las principales aproximaciones y definiciones

conceptuales del término.

Las primeras investigaciones del fenémeno turistico tienen un enfoque
socioldgico. El aspecto econémico no se ignoraba pero se consideraba una parte del
anterior. Hunziker y Krafp?, considerados padres de la ciencia turistica moderna,

ofrecen en 1942 una definicién sociolégica del término:

“conjunto de relaciones y fenomenos producidos por el desplazamiento y
permanencia de personas fuera de su lugar de residencia, siempre que el
desplazamiento o la estancia no estén motivados por una actividad lucrativa

principal, permanente o temporal.”

Figuerola (2000, p. 17) utiliza una aproximacién economicista y define el
turismo como “...un acto que supone el desplazamiento, que exige gasto de renta, que
satisface la necesidad de servicios ofrecidos mediante una actividad productiva generada por
una inversion.” Profundiza (2000, p. 63) en esta definicién afirmando que el turismo
es “... un mercado en el que confluyen la oferta de bienes y servicios turisticos y la demanda
interesada en consumirlos.” Define ademds el mercado turistico como “el conjunto de
personas y organizaciones que participan en la compra y venta de servicios turisticos o en la

utilizacion de los mismos”

Desde un punto de vista antropolégico, Santana Talavera (2003a, p. 33)

tomando la definicién de Meethan (2001) dice

4 En Mufioz Escalona (1992, p. 39)

-8-
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“...el turismo se constituye como un sistema que abarca diversos procesos de
interaccion en los que se encuentran involucrados un amplio espectro de agentes
(poblacion local, potenciales turistas, turistas, trabajadores fordneos, empresas,
macro empresas...) y un no menos amplio abanico de espacios cargados de

significados y simbolizaciones o, como se han dado en llamar, lugares.”

De todas estas definiciones podemos sehalar que el turismo es una actividad
humana, compleja y heterogénea. A pesar de estar incluido dentro del sector servicios,
tiene un cardcter multisectorial ya que incluye actividades de muy diversa
naturaleza. Quizas la definicién mas aceptada internacionalmente es al que se
aprueba en la Conferencia Internacional sobre las Estadisticas de los Viajes y del
Turismo5 (Ottawa, junio de 1991) y adoptada posteriormente por la Organizacion

Mundial del Turismo (1994, p. 5):

“...el turismo comprende las actividades que realizan las personas durante los
vigjes y estancias en lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de

tiempo consecutivo inferior a un ario, con fines de ocio, por negocios y otros” .

A modo de resumen, de todas las definiciones sobre el término “turismo”,

podemos concluir una serie de caracteristicas importantes a destacar:

v' esuna actividad humana,

v es un conjunto de relaciones que generan los turistas en sus
desplazamientos en los lugares de destino

v" los bienes y servicios que consumen los turistas no siempre tienen
caracteristicas especiales que se los diferencien de los bienes y

servicios que consumen la poblacion del lugar de destino.

5 Esta conferencia fue organizada por la Organizaciéon Mundial del Turismo,
Naciones Unidas y el Gobierno de Canada con el objetivo de adoptar una serie de
recomendaciones internacionales sobre el analisis y la presentacién de estudios estadisticos
de turismo. Finalmente y como resultado en 1993 la Conferencia aprobd una serie de
definiciones y clasificaciones recomendables en relacién al turismo. La OMT publicé estas
recomendaciones en 1994 en el manual titulado “Recomendaciones sobre las estadisticas de
turismo” .
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v es una actividad multisectorial porque afecta a varios sectores de la
economia, la actividad turistica se encuentra en todos los sectores de
la economia

v' el periodo de la estancia es de una duracién inferior al afio,

v' el turismo se desarrolla en entornos distinto al habitual del visitante.

v' los viajes no se limitan a los realizados solamente por motivos
vacacionales; se explicitan como principales motivo el ocio, negocios

y otros.

La misma publicacion de la Organizacion Mundial del Turismo (1999, pp. 7-
10) recoge una serie de definiciones fundamentales para cualquier estudio turistico.
Los tres conceptos fundamentales que queremos sefalar son: viajeros, visitantes y

turistas.

La definicién general de viajeros ofrecida por la OMT en 1994 es

“toda persona que se desplaza entre dos o mds paises distintos (viajero
internacional) o entre dos o mds lugares dentro del pais de residencia habitual

(viajero interno)”.

Los viajeros a su vez se pueden dividir en dos grupos: visitantes y otros
viajeros®. Los visitantes son todos los viajeros relacionados con el turismo. Este
concepto se convierte en fundamental para todos los estudios y estadisticas sobre

turismo.

El visitante se define como

“toda persona que se desplaza a un lugar distinto al de su entorno habitual, por un
periodo de tiempo no superior a doce meses, y cuyo motivo principal de la visita no

es la de ejercer una actividad remunerada en el lugar de la visita”.

¢ Las categorias mas importantes de los viajeros no relacionados con el turismo
serian segin la OMT los trabajadores fronterizos, los inmigrantes y némadas, los pasajeros
en transito, los refugiados, los miembros de las fuerzas armadas, representantes consulares
y diplomaéticos (cuando se desplazan cuando se desplazan de sus paises hacia otros paises
para el desempefio de sus funciones).

-10-



Capitulo 1: Turismo Cultural, Patrimonio e Interpretacion

Esta definicion ha sido ligeramente modificada en la publicacion de la

misma organizacion del afio 20137. En ésta se recoge que

“un visitante es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su
entorno habitual, por una duracion inferior a un ano, con cualquier finalidad
principal (ocio, negocios y otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por

una entidad residente en el pais o lugar visitados” .

En cualquier caso, podemos sefalar por tanto tres aspectos fundamentales

que diferencian un visitante de un viajero:

* Los visitantes viajan a un lugar distinto al de su entorno habitual, se
excluyen los desplazamientos habituales entre el domicilio y el lugar

de trabajo.

= El viaje tiene una duracién inferior a un afio, ya que en caso contrario
se considera residente del lugar. En todo momento estd presente la
intencién de volver y éste rasgo es lo que distingue el turismo de los
movimientos migratorios. El turismo se considera un viaje de ida y

vuelta.

* El motivo fundamental del viaje debe ser distinto al de ejercer una
actividad remunerada o ser empleado por una entidad residente en
el lugar visitado. El cardcter no retribuido del viaje se considera por

tanto otro elemento diferenciador de los movimientos turisticos.

Los visitantes ademds se pueden clasificar en visitantes internacionales y

visitantes internos.

* Un visitante internacional es “toda persona que viaja, por un periodo
no superior a doce meses, a un pais distinto de aquel en que tiene su

residencia habitual, fuera de su entorno habitual, y cuyo principal

7OMT (2013): Notas metodolégicas de la base de datos de estadisticas de turismo, p.
19

=11-
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motivo de la visita no es el de ejercer una actividad que se remunere

en el pais visitado”.

» Un visitante interno es “toda persona que reside en un pais y viaja,
por una duracion no superior a doce meses, a un lugar dentro del
pais pero distinto de su entorno habitual, y cuyo motivo principal de

la visita no es la de ejercer una actividad remunerada”.

Una segunda clasificacién de los visitantes es la que distingue entre turista y

excursionista:

* Un turista es un visitante que pernocta, es un visitante que

permanece al menos una noche lugar visitado.

* Un excursionista o visitante de dia es un visitante que no pernocta

en el lugar o pais visitado.

1.3 DEFINICION DE TURISMO CULTURAL Y PATRIMONIAL.

Antes de entrar en el estudio de lo que es el turismo cultural y patrimonial,
repasaremos algunas definiciones realizadas por diferentes autores sobre los

conceptos patrimonio'y cultura.

El término patrimonio es un concepto utilizado para hacer referencia a todo
lo que una generacién ha heredado de generaciones anteriores, edificios histéricos,
obras de arte, escenarios o lugares bonitos (Yale, 1991; Prentice, 1993; Richards,
1996), y forma parte de la cultura tradicional de una sociedad. El término
“patrimonio” hace referencia también a un gran ntimero de fenémenos culturales,
historicos, arqueolégicos, deportivos, militares, naturales.... Sharpley (1994) se
refiere al patrimonio como todo lo relacionado con la historia de un pais, su

historia, cultura, forma de vida y paisaje.

Guzman y Garcia (2010, p. 5) consideran que

-12-
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“el patrimonio no se limita a un individuo y los bienes que hereda; sino que se
extiende a un contexto mucho mds amplio, que va desde la localidad, pasando por la
nacion, hasta alcanzar cardcter universal y recoge parte de uno mismo, la cultura
acumulada en forma de conocimientos, tecnologia, artes, leyendas, tradiciones,

creencias, entre otros aspectos”.

La UNESCOS8 en la Conferencia Internacional sobre politicas culturales para

el desarrollo, celebrada en 1998, en su tercer objetivo plantea la necesidad de

“renovar la definicion tradicional de patrimonio el cual hoy tiene que ser entendido
como todos los elementos naturales y culturales, tangibles e intangibles, que son

heredados o creados recientemente” .

Segun Pellicer (2006, p. 22),

“el patrimonio cultural estd compuesto por un conjunto de bienes pertenecientes a la
cultura, entendiéndose ésta como el conjunto de modos de vida, costumbres,
conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico e industrial de una época o

grupo social”.

Algunos autores como Coca Pérez (2002), Martin de la Rosa (2003) y
Cornero et al. (2002), reconocen la relaciéon del patrimonio con el pasado, pero
destacan también los vinculos con el presente. Y ello lo hacen en dos sentidos:
primero, afirman que el patrimonio no es sélo que se hereda o viene del pasado
sino también aquello que se crea en el presente, que eventualmente también sera
legado como patrimonio a futuras generaciones; y segundo, el patrimonio no es

s6lo lo que se hereda sino lo que se modifica en el transcurso del tiempo.

Se deduce de las definiciones anteriores, que el patrimonio no es sélo el

pasado, sino que incluye el presente y el futuro.

8 Tomado de Grande Ibarra (2001) p. 16

-13-
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En los estudios de turismo, la cultura se entiende como el objetivo de los
turistas que buscan la autenticidad y el significado a través de sus experiencias
turisticas. Asi lo recogen las publicaciones de MacCanell (1976), Cohen (1979ay b) y
Richards (1996).

Para Mathieson y Wall (1990) la cultura consta de patrones explicitos e
implicitos, de y para el comportamiento, adquirido y transmitido por simbolos, y
constituye el logro distintivo de grupos humanos que incluyen sus
personificaciones en la artesania; el ndcleo esencial de la cultura consta de ideas
tradicionales y, en especial, del apego a sus valores. Segin esta definicién, la
cultura estd constituida por los elementos condicionantes del comportamiento y

todo lo derivado de éste.

Para Martin de la Rosa (2003), la cultura es un conjunto de recursos del que
los usuarios echan mano de diferente manera, en diferentes momentos y contextos

y con un resultado imprevisible.

Para Garcia (1998, p. 14),
“... cultura y patrimonio pueden ser considerador sindénimos. El patrimonio
cultural es un elemento contenido en la cultura, que a su vez contiene otros
elementos. El patrimonio estd constituido por recursos que en principio se heredan y
de los que se viven.... La herencia nos conecta con la historia, con lo que se

transmite de generacion en generacion...”

Volviendo a los términos turismo cultural y turismo patrimonial, ambas
expresiones han sido usadas indistintamente. No obstante algunos autores han
realizado aproximaciones distintas a cada uno de estos dos conceptos, que como

veremos, tienen bastante en comun.

-14-
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1.3.1 TURISMO CULTURAL

Silberberg (1995, p. 361) define el turismo cultural como

“las visitas que las personas realizan fuera de su comunidad, motivadas en una
mayor o menor medida por un interés en los aspectos historicos, artisticos,

cientificos, estilos de vida, que una comunidad, region, grupo o institucion ofrecen”.

Fridgen (1991) describe el turismo cultural desde la perspectiva del visitante
y afirma que para los forasteros o extranjeros, la cultura de una zona puede

representar una atraccion en si misma.

La Organizacion Mundial del Turismo (1985) define el turismo cultural
enfatizando en la motivacién del turista cultural y afirma que el turismo cultural
incluye los movimientos de personas por motivos fundamentalmente culturales, y
cita como tales los viajes de estudios, las artes escénicas y otros viajes culturales, los
viajes motivados por la celebracion de festivales u otros eventos culturales, las
visitas a sitios y monumentos, viajes para estudiar la naturaleza, el folklore o las

artes, o las peregrinaciones.

Hall y Zeppel (1990, p. 54) definen el turismo cultural desde un enfoque

experiencial, indicando que este tipo de turismo es

“una experiencia basada en la participacion y en la estimulacion recibida de las artes

escénicas, las artes visuales y los festivales”.

Richards, en su trabajo de 1996° recoge las dos definiciones elaboradas por el
grupo de trabajo ATLAS (European Association for Tourism and Leisure
Association), en su proyecto de investigaciéon sobre turismo cultural (1991). La

primera de ella es una definicioén técnica de manera que el

9 Tomado de Richards, G. (2001) “The market of cultural attractions”, en G.

Richards (ed.), Cultural Attractions and European Tourism. Wallingford: CAB International, p.
37
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“turismo cultural es todo movimiento de personas hacia atracciones especificamente
culturales como sitios patrimoniales, manifestaciones artisticas y culturales, arte y

representaciones, fuera de sus lugares habituales de residencia” .

La segunda definicion tomada de ICOMOS (Consejo Internacional de

Monumentos y Sitios Hist6ricos-Artisticos), define el turismo cultural como

“el movimiento temporal de personas hacia una atraccion cultural fuera de su lugar

de residencia, con la intencion de satisfacer sus necesidades culturales”.

Para Prentice (1997, p. 210) el concepto de turismo cultural es algo mas
amplio que el enfoque monumental, es todo lo relacionado con un lugar y su

herencia:

“El turismo cultural y paisajistico es un concepto mucho mds amplio que el que
implicaria centrarse en palacios, catedrales, templos y galerias de arte; sus recursos
incluyen la geografia historica, la arqueologia, la literatura y la gestion
medioambiental, por citar solo algunos de ellos. Esencialmente, el turismo cultural y
paisajistico se refiere a lo que un geégrafo denominaria lugar, como comprension de

los lugares como son en sentido absoluto, y ademds al patrimonio”.

Montaner (1999, p. 249) define el turismo cultural como:

“el conjunto de actividades que se desarrollan con el fin de facilitar al turista unos
conocimientos y ampliar su cultura desde una perspectiva del tiempo libre y de la

civilizacion del ocio”.

Este autor agrupa las actividades propias del turismo cultural en las

siguientes:

- Entrar en contacto con distintas épocas histéricas, artisticas y culturales,

visitar conjuntos monumentales, rutas, etc.

-16-
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- Las manifestaciones culturales y de espectaculos, a través de festivales

de musica, cine, teatro, exposiciones, etc.

- Asistencia a cursos, seminarios, simposios culturales, cursos de idiomas

en el extranjero.

- Manifestaciones folcléricas, gastronémicas y de artesania.

GEATTE (1993, p.11) propone la siguiente definicién:

“Para hablar de turismo cultural es necesario que al desplazamiento turistico se
aniadan tres condiciones: el deseo de cultivarse, conocer y comprender los objetos, las
obras y los hombres; el consumo de una prestacion de tipo cultural (monumento,
obra de arte, especticulo...) y la intervencion de un mediador, una persona,
documento escrito o material audiovisual, que ponen en valor o generan el producto

cultural”.

Segtin TURESPANA (2001), “el turismo cultural es un viaje con la finalidad
especifica de conocer a fondo un lugar, su gente y sus costumbres, y en el que el turista se
dedica a visitar lugares historicos, monumentos, edificios, asistir a espectdculos especificos

de miisica, arte... y disfrutar de la gastronomia”.

Gomez Borja et al. (2005, p. 158) definen el turismo cultural como “aquel
turismo que se caracteriza por la manifestacion del deseo de conocer y comprender las obras,
los objetos, las manifestaciones artisticas, culturales y sociales de un destino, incluyendo la

poblacién local en la que se entra en contacto”.

En la misma linea que las anteriores, el profesor Vazquez Casielles (2005, p.
29) propone la siguiente definicién, en nuestra opinién muy completa y

sintetizadora, sobre el concepto de turismo cultural:

“organizar y realizar un viaje con una propuesta de contenido territorial o temdtico

para llevar a cabo actividades que permiten experimentar la cultura y las diferentes

10 GEATTE son las siglas de Grupement d'étude et d'assistance pour I'amenagement
du territoire, le tourisme et I'environnement. Tomado de Grande Ibarra (2001, p. 23)
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formas de vida de otras gentes y, como consecuencia, conocer y comprender sus
costumbres, tradiciones, entorno fisico, ideas intelectuales y lugares historicos,

arqueologicos o de otra significacion cultural.”

Podemos resumir, que los aspectos fundamentales en esta definicién son

cinco:

1. La necesidad de organizar y realizar un viaje a lugares diferentes de

la residencia habitual.

2. La propuesta de contenido puede ser territorial (un pais, una o
varias ciudades) y/o tematica (por ejemplo, un producto cultural

especifico como una ruta o un museo concreto)

3. La preocupacion e interés por la cultura entendida como una
manifestacion bésica de la identidad, del saber y de la historia de los

pueblos.

4. Los recursos culturales susceptibles de potenciacién cultural son de
caracter multiple (tangibles e intangibles): religioso, monumental,

recursos ligados a la historia, acontecimientos o eventos.

5. La motivacion cultural es amplia.

1.3.2 TURISMO PATRIMONIAL

Muchos autores definen el “turismo patrimonial”, simplemente, como la
visita que realizan algunas personas a lugares patrimoniales o recursos historicos.
Algunos sugieren que en este tipo de turismo existe una conexién personal entre los
objetos o los lugares visitados y el turista, y esta conexion la consideran clave en la
definicion de turismo patrimonial. Algunos afirman incluso que una caracteristica
fundamental del turismo patrimonial es el interés del turista o visitante por

aprender cosas nuevas, o simplemente mejorar sus vidas de alguna forma.
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La OMT(1992) en Laws y Pan (2008, p. 61) define el turismo patrimonial

como

“una inmersion en la historia natural, el patrimonio humano, las artes, la filosofia y

las instituciones de otra region y otro pais”.

Yale (1997, p. 32) define el turismo patrimonial como

“el turismo centrado en lo que hemos heredado del pasado y que puede estar

relacionado con edificios historicos, trabajos artisticos o escenarios bonitos”.

La definicién de turismo patrimonial mas ampliamente aceptada es la que

proporcionan Poria, Butler and Airey!! (2001, p. 1048)

“... The heritage tourism may be suggested (as) a group of tourism, in which the
main motivation for visiting a site is based on the place ‘heritage characteristics
according to the tourists’perception of the their own heritage. As such, historic
tourism may be defined as a subgroup of tourism, in which the motivation for

visiting a place is based on its historic attributes”

Se deduce de esta definicion dos aspectos claves, por un lado la motivacién
del turista o viajero y por otro lado, la percepcion que el propio turista tiene del
lugar. Estos mismos autores!2 (2004, p. 241) citan cuatro componentes que aparecen
en este tipo de turismo que son “las caracteristicas personales, los atributos del lugar, la
conciencia y la percepcion de los visitantes”. Sugieren que la relacion entre estos cuatro

factores es crucial poniendo el énfasis en la motivacion personal del viajero.

Para Timothy (2011) lo principal de todas las definiciones que se han
realizado sobre turismo patrimonial es que todas incluyen elementos del pasado

humano como recurso y todas recogen una variedad de motivos por los cuales los

1 Poria, Y. Butler, R. y Airey, D. (2001): “Clarifiying heritage tourism” in Annals of
Tourism Research, Vol. 28 N° 4 (1047-1049)

12 Poria, Y. Butler, R. y Airey, D. (2004): “The core of heritage tourism” in Annals of
Tourism Research, Vol. 30 N° 1 (238-254)
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turistas se movilizan. Para este autor, el turismo patrimonial esta relacionado a los
turistas que viajan para experimentar el patrimonio, vivir la cultura o las artes
contemporaneas. Los turistas se mueven por motivos que pueden ser desde el
deseo de mejorar su propia cultura personal, aprender algo nuevo, pasar un tiempo
con los amigos o la familia, satisfacer una curiosidad, o simplemente gastar el

tiempo libre del que se dispone.

1.3.3 TURISMO CULTURAL-PATRIMONIAL

Para algunos autores el turismo patrimonial es una parte del turismo cultural.
Poria et al. (2004a) y Waitt (2000) indican que experimentar el patrimonio es uno de
los principales motivos en los viajes por turismo cultural. El turismo cultural es un
turismo experiencial que incluye tomar parte y sentirse estimulado por las artes
escénicas, visuales o los festivales. El turismo patrimonial es una forma de visitar
los paisajes preferidos, los sitios histéricos, los edificios 0 monumentos que forman
parte de la historia de un lugar. Es también un turismo experiencial. El turismo
patrimonial se centra méas en el pasado, mientras que el turismo cultural se centra
mas en el presente. Prentice (1993) menciona el turismo patrimonial como una de
las formas de turismo cultural que mas rapidamente ha crecido y expone si algo
puede dar sentido al término “patrimonial”, esto esta relacionado con la cultura en

forma de edificios, arte, lugares, artefactos materiales y la gente de hoy en dia.

Richards (2001) indica que los términos “turismo cultural” y “turismo
patrimonial” son intercambiables en sus usos cuando las personas se refieren a la
misma cosa. En este caso, el autor define el turismo cultural-patrimonial como un
turismo experiencial que implica interés o experiencia en los destinos que
representan a personas del pasado y del presente, junto con el sentido de buscar o

sentirse parte de la cultura y la historia del destino.

Franquesa y Morell (2007) consideran que el turismo patrimonial engloba al

turismo cultural y al natural. El primero se caracteriza fundamentalmente por
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producirse en un medio urbano y el segundo en un medio rural. Para Timothy y

Boyd (2003, p. 14) los términos turismo cultural y patrimonial se solapan y en su

opinién, son intercambiables. La siguiente figura muestra la asociaciéon entre

turismo cultural y turismo patrimonial:
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Timothy (2011, pp. 4-5) sefiala que ambos términos se suelen usar en la
literatura como conceptos distintos pero relacionados y en su opiniéon se solapan,

tal y como recoge en la siguiente figura:

Figura 1.5: Vista comtn del turismo patrimonial y cultural

TURISMO TURISMO
PATRIMONIAL CULTURAL

Fuete: Timothy (2011, p. 5)

El profesor Timothy coincide con algunos autores que sugieren que el
turismo patrimonial estd basado en “las cosas antiguas”, se suele producir en zonas
rurales y en lugares mas determinados, mientras que el turismo cultural predomina
en las zonas urbanas y en lugares menos determinados. Consideran que los

contenidos son iguales pero difieren en los contextos.

Hang (2010, p. 21) afirma que no importa si el turismo cultural es una parte
del turismo patrimonial o si el turismo patrimonial es una parte del turismo

cultural, ambos conceptos estdn interrelacionados.

Para nuestro objeto de estudio son conceptos similares o intercambiables y

los usaremos indistintamente en nuestro trabajo.
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14 EL PATRIMONIO COMO PRODUCTO TURISTICO:
RECURSOS CULTURALES Y PRODUCTO CULTURAL.

Atraer la visita de los visitantes es uno de los objetivos principales del
sistema turistico en general. Se puede decir que ningtn visitante vuelve a su lugar
de procedencia sin haber visitado algunas de las atracciones que les ha ofrecido el
destino elegido. No hay una definicién comtn sobre qué son o qué constituyen las

atracciones de un destino.

La principal atraccién para un turista cultural es el patrimonio cultural del
lugar. Sin embargo, no podemos confundir las atracciones con los recursos. Gunn
(2002) considera que los recursos, naturales, culturales, etc. son el fundamento para
el desarrollo posterior de la atraccién. Los recursos, en su forma original, son la
materia prima para futuras atracciones. En este mismo sentido, Guzmén y Garcia
(2010) sostienen que el patrimonio cultural, entendido éste como el conjunto de
recursos patrimoniales culturales, es el punto de partida del proceso que lleva

desde la concepcion al desarrollo del producto turistico.

Una primera clasificaciéon de los recursos del patrimonio cultural ofrecida
por Swarbrooke (1995) distingue entre recursos naturales y recursos fabricados por
el hombre. Si el patrimonio cultural es todo lo que hemos heredado del pasado,
entre los recursos naturales podemos citar bosques, selvas, picos montafiosos,
cafiones, rios, acantilados, desiertos,... y todos los elementos orograficos que puede
presentar un paisaje natural. Estos recursos serian los mas utilizados en el turismo
natural o asociado a la naturaleza. Entre los recursos creados por el hombre
podriamos citar los monumentos, museos, edificios historicos, artesanias y obras de

artes... Estos son los mas utilizados en turismo cultural urbano.

Swarbrooke (1995) profundiza en su primera clasificacién y realiza una
segunda clasificaciéon de los recursos del patrimonio cultural, agrupando éstos en
cuatro categorias: las naturales, las creadas por el hombre con otro propésito
distinto al de atraer visitantes, las creadas para atraer visitantes y los eventos

especiales. Su trabajo recoge el siguiente cuadro:
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Cuadro 1.1: Desarrollo y Gestion de Atracciones Turisticas

Creadas por el hombre, Creadas por el
no disefiadas con la hombre, con la
ral . .. . . Even ial
B intencion de atraer intencion de atraer VDT e
visitantes visitantes
Playas Catedrales Parques de Festivales de arte
Cuevas Iglesias atracciones Encuentros
Rios Casas histéricas Parques tematicos deportivos
Lagos Monumentos Museos Mercados y ferias
Bosques Jardines historicos Centros de Folklore
Flora Etc exhibicion Aniversarios
Fauna Casinos histoéricos
Etc Centros de ocio Eventos religiosos
Balnearios Etc
Lugares de Picnic
Safari Park
Etc

Segiin Vazquez Casielles (2005) un recurso tangible o intangible donde la
propuesta de contenido no esta definida por el gestor cultural, no se puede
considerar producto cultural, pues no es posible su uso y disfrute por parte del
publico. Segtn este autor, en Espafia s6lo un pequefio porcentaje del patrimonio
cultural esta en condiciones de ser considerado producto cultural, debido ello a los
problemas de accesibilidad, conservacion y le necesidad de regenerar, revitalizar y

desarrollar los recursos patrimoniales. El mismo autor resume en el siguiente

Fuente: Swarbrooke (1995, p. 5)

cuadro los recursos que son susceptibles de potenciacién cultural.
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Cuadro 1.2: Recursos susceptibles de potenciacion cultural

RECURSOS CULTURALES BASICOS

Religiosos Catedrales, iglesias, conventos, sinagogas, templos, iglesias, ermitas,
monasterios, capillas

Monumentos Castillos, palacios, casas donde nacieron personalidades, casas
singulares, edificios emblemédticos, plazas mayores, puentes,
construcciones militares, acueductos, recintos amurallados, conjuntos
artistico-historicos

Otros recursos Arquitectura doméstica, calles con historia, balcones, patios, mazos, via
materiales de la romana, artes plasticas (pintura, escultura, artesania), hérreos, paneras,
historia majadas, minas, instrumentos musicales, ttiles de trabajo para

diferentes oficios, molinos, casas forestales, arquitectura tradicional
(industrial, agropecuaria, tecnolégica), viejas infraestructuras con
historia (vias férreas), termas romanas, bafios d&rabes, recursos
arqueoldgicos (castros), rutas artisticas, recuerdos de personajes o
momentos del pasado, pintura rupestre, megalitos

Otros aspectos de la | Patrimonio etnoldgico y etnografico, usos, costumbres, formas de vida,
identidad ferias, mercados, gastronomia y bodegas, artes escénicas (musica,
danza, teatro, cine) tradiciones, fiestas, espectdculos, mercadillo de
tradiciones (mercado ecoldgico), idioma, estudios de lenguas y

literatura
Equipamientos Teatro, jardin botdnico, museos, parques arqueoldgicos, acuarios,
culturales planetarios, galerias de arte, archivo histérico, parques tematicos

(parques arqueoldgicos, parques histérico-culturales, parques de
arquitectura, parque de la Prehistoria), centros de interpretacion,
auditorios, palacios de congresos

RECURSOS NATURALES SUSCEPTIBLES DE POTENCIACION CULTURAL

Flora Areas forestales, variedad de flores, especies autdctonas, parques,
jardines, poblacién arbérea autéctona, mundo botanico, diversidad
marismas, frondosidad

Fauna Especies autéctonas, parque cinegético

Riqueza Paisajistica | Playas, parques naturales, sendas, areas recreativas, rutas (combinacién
de recursos culturales) y vias pecuarias, montafias, valles, cumbres,
cafién, cafiada, serrania, desfiladero, volcanes, desiertos, cuevas y
formacion geoldgica, barrancos, espacios protegidos

Agua Rios, lagos, cataratas, cascadas, fuentes termales, mar, océanos, arroyos
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EVENTOS: ACONTECIMIENTOS PARA ATRAER VISITANTES

Festivales Musica, danza, teatro, poesia, cine, novela

Campeonatos Fuatbol, baloncesto, balonmano, tenis, juegos de mesa, natacion, regatas,
deportivos piragtiismo, submarinismo, carreras (caballos, motos, coches)

Negocios Mercantiles, ferias comerciales generalistas o monograficas (mueble,

ceramica, agricultura, antigiiedades, turismo, informatica, industrial),
exposiciones universales

Otros Fiestas nacionales, jornadas gastrondmicas, ferias (libro, cémic, libro
antiguo) férum, exposicién universal, centenarios, pasacalles, visitas de
personajes famosos, turismo de congresos e incentivos

Fuente: Vazquez Casielles (2005, pp. 33 y 34)

Stevens (1991) considera que la caracteristica principal de una atraccion es el
establecimiento permanente de un punto de interés abierto al publico para el

entretenimiento, el interés o la educacion, ya sea natural o fabricado por el hombre.

Middleton (1994, p. 246) define las atracciones culturales como:

“recursos permanentes  serializados que son controlados y dirigidos para su
proteccion y para el disfrute, la exposicion, el entretenimiento y la educacion del

publico visitante” .

Nosotros creemos que las atracciones no siempre son recursos permanentes.
Algunas exposiciones o eventos pueden ser considerados atracciones culturales y

tienen un caracter temporal.

Richards (2001) considera como principales atractivos de un destino cultural
patrimonial los museos, monumentos, galerias de arte, edificios histéricos, las artes

escénicas y los festivales.

Sigala y Leslie (2005) realizan una clasificacion muy general y sefialan como
principales caracteristicas o atracciones de un destino turistico: los pueblos o
ciudades histéricas, los yacimientos arqueolégicos, monumentos, templos y

festivales.
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Nath Dhar (2008) hacen una clasificaciéon general de las caracteristicas
sociales y culturales que se pueden considerar como atractivos para los visitantes:
la historia local, el idioma o los dialectos hablados por los residentes, las tradiciones
y el folklore, los métodos de trabajo, los productos o la tecnologia empleada, el arte,
la musica, las distintas formas de vestir, la arquitectura, el sistema educativo, la
religiéon y sus manifestaciones, las actividades de ocio, la artesania, la gastronomia,

los festivales o celebraciones especiales.

Grande Ibarra (2001) elabora el siguiente cuadro sobre los recursos del
turismo cultural a partir de la clasificaciéon que realiza la Organizacién de Estados

Americanos (O.E.A.):
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Cuadro 1.3: Clasificacion de recursos del turismo cultural (OEA)

Categoria Tipo Subtipo
Museos y museos, obras de arte y Pintura, escultura, arte decorativo,
manifestaciones técnicas............. — arquitectura, realizaciones
culturales L. urbanas, obras de ingenieria.
lugares histdricos
ruinas y lugares arqueolégicos
manifestaciones religiosas
Folklore . & y
creencias
ferias y mercados, musica y danza,
artesania y artes ....— Alfareria, Tejidos, e indumentaria,
metales, cueros, cesteria,
instrumentos musicales, etc.
comidas y bebidas tipicas
grupos étnicos
arquitectura popular
Realizacion explotaciones mineras
técnicas explotaciones agropecuarias
cientificas y . . .
artisticas explotaciones industriales
contemporaneas obras de arte y técnica ...— Pintura, escultura, artesania,
arquitectura, disefio industrial,
centros cientificos y técnicos ...— zoolégicos, botanicos, etc.
Acontecimientos artisticos ...— Musicales, teatrales, festivales de
programados cine, fiestas populares y religiosas
recreativos ...— Parques recreativos
otros ... — Ferla.s y exposiciones, Mercados,
Corridas de toros, etc

Fuente: Grande Ibarra (2001, p. 24)

El profesor Timothy (2011) ofrece una clasificacién muy exhaustiva de las
diferentes atracciones que ofrece el turismo patrimonial. La recogemos en el

siguiente cuadro:
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Cuadro 1.4: Clasificacion de las atracciones turisticas

Patrimonio Cultural

Tangible

Intangible

Atracciones militares: campos
de batallas, museos,
cementerios, instalaciones
militares

Atracciones oscuras: lugares
relacionados con el
terrorismo, lugares donde
murieron personas famosas,
sitios donde se produjeron
asesinatos de masas o
torturas, campos de
concentracién o de
prisioneros

Lugares histéricos: ciudades
historicas, zonas costeras
reconstruidas, pueblos, zonas
rurales

Yacimientos arqueoldgicos
/edificios historicos: ruinas
antiguas, restos
arqueolégicos, castillos,
iglesias, casas historicas,
museos

Atracciones industriales:
muelles, ferrocarriles, minas,
canteras, fabricas, cervecerias

Atracciones religiosas: iglesias,
catedrales, montafias, rios,
templos, grutas, conventos,
monasterios

e Artes: tradiciones artisticas,
habilidades artesanales,
costumbres alimenticias,
gastronomia

e Idiomas: lenguas tnicas,
musica
o Formas populares: vestidos,

métodos de agricultura, fe,
folklore, historias

o Miisica y artes escénicas:
danza, musica, 6pera

e Religidn: creencias, précticas,
ceremonias, roles de género

e Deporte: juegos, reglas y
métodos

o Festivales y Procesiones:
festivales étnicos, festivales
gastronoémicos, procesiones
religiosas

Fuente: Timothy (2011, p. 49)

En cualquier caso, hay que tener en cuenta que las clasificaciones
mencionadas son arbitrarias, y por tanto, s6lo deben servir para aclarar conceptos.
Lo realmente importante y que tenemos que sefialar es que estas atracciones deben
integrarse y desarrollarse en el ambito del destino turistico en aras a convertirse en

un producto turistico.

El profesor Grande Ibarra (2001, p. 24) sostiene:
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“la sola presencia de los atractivos patrimoniales no implica la existencia de recursos
turisticos. Es necesario un proceso de organizacion e inversion, para su correcta

puesta en uso”.

Abundando en esta idea, para Bigné, Font y Andreu (2000), el proceso de
convertir las atracciones en un lugar turisticamente adecuado se compone de tres
etapas: identificar la atraccion, convertirla en un producto turistico y ofrecerlo a los

turistas potenciales.

Figura 1.6: Proceso de desarrollo de los recursos turisticos

RECURSOS DEL DESTINO

ATRACCION + ACCESOS Y SERVICIOS

PRODUCTO TURISTICO

g

TURISTA

Fuente: Bigné, Font y Andreu (2000, p. 353)

Segun estos autores, el organismo gestor debe identificar, en primer lugar,
las necesidades y motivaciones bésicas de los turistas, y posteriormente determinar
las caracteristicas principales de los servicios que se ofrecen o se desean ofrecer. En
general, los turistas necesitan de una atraccion inicial para visitar el lugar. Esta se
debe acompafiar de unos sistemas de acceso y unos servicios bésicos de

alojamiento, restauracioén y una infraestructura basica de acogida de los visitantes.

Ya hemos comentado ampliamente la consideracién de diferentes atracciones

culturales y sus distintas clasificaciones. Fundamentalmente, son los recursos
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tangibles e intangibles que constituyen el patrimonio cultural de un destino

turistico.

Para que estos recursos del patrimonio se puedan convertir en un producto
turistico, el destino debe proporcionar una infraestructura y una serie de servicios
bisicos para la acogida de los turistas, tales como hoteles, restaurantes, tiendas,
transporte publico y comunicacion, servicios médicos, comercio en general... El
desarrollo de una oferta turistica puede implicar ampliar los servicios existentes o

adaptar los actuales.

La accesibilidad es el siguiente requisito para hacer que un destino con
recursos culturales pueda ser considerado como producto cultural. Las atracciones
deben ser accesibles, entendido este término su sentido mas amplio. La sehalizacion
deber ser adecuada y debe transmitir la informacién sobre las atracciones de
manera que sirva para orientar y dirigir al turista en sus recorridos. Se considera
también muy adecuado el uso de guias personales o audiovisuales para facilitar el

acceso al contenido didactico de la atraccion.

El profesor Véazquez Casielles considera muy importante el papel del
marketing en el desarrollo del turismo cultural. Para este autor, el marketing
aplicado al sector turismo se ocupa de comprender, concebir, crear, planificar,
gestionar y ejecutar las situaciones y las relaciones que se producen, con la tinica
finalidad de que éstas sean satisfactorias para todos los que intervienen en turismo
(productores y consumidores). En relacién con la creacion de un producto y una

oferta cultura, expresa lo siguiente (Vazquez, 2003, p. 112):

“Cuando el patrimonio se estructura para su uso y disfrute, se convierte en un
producto cultural. Consideramos producto de turismo cultural aquel recurso
cultural tangible o intangible en el que se puede realizar una actividad porque estd
formulada una propuesta de accesibilidad al mismo.... Cuando el producto se
comercializa y promociona fuera de su localidad, se convierte en una oferta cultural.

Si se realizan solo acciones de promocion “in situ”, se considerard producto cultural
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y no oferta cultural. El puiblico atraido por el producto y la oferta cultural, realiza el

consumo cultural”.

Esta explicacion se sintetiza en el siguiente grafico:

Figura 1.7: Patrimonio Cultural, Producto Cultural y Oferta Cultural

PATRIMONIO CULTURAL

Conjunto de recursos naturales de un lugar creados y conservados por sus agentes a lo

largo de la historia

PRODUCTO CULTURAL

El patrimonio se estructura para su uso y disfrute. Es un recurso cultural en el que se

puede realizar una actividad (conocer, visitar, pasear, comprender, asistir, participar,
estudiar) porque esta formulada una propuesta de accesibilidad al mismo tiempo

(temporal, espacial y econdmica)

OFERTA CULTURAL

A 4

El producto se comercializa y promociona fuera de su localidad con un programa de

actuaciones dirigidas a su publico objetivo

CONSUMO CULTURAL

Residentes y Visitantes (excursionistas, turistas)

Fuente: Vazquez Casielles (2003, p. 110)

Podemos concluir por tanto que, disponer de recursos turisticos es
condicién necesaria pero no suficiente para desarrollar una oferta de turismo
cultural. En ocasiones, se piensa que contar con recursos culturales tangibles e
intangibles ya supone un potencial turistico sin precedentes. No obstante, es
necesario transformar estos recursos en productos turisticos y estos a su vez en
oferta cultural. Solo de esta manera es posible desarrollar las diversas propuestas

de turismo cultural que podemos observar en la actualidad.
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1.5 LA GESTION E INTERPRETACION DEL PATRIMONIO
CULTURAL.

Esta claro el papel dinamizador y prioritario que el patrimonio cultural
puede jugar en el desarrollo de un destino turistico cultural. El Patrimonio
Cultural, a través del turismo cultural, se vislumbra, cada vez con mas fuerza, como
un importantisimo recurso econémico capaz contribuir a la mejora de las
condiciones de vida de muchos de nuestros conciudadanos. Es una importante
fuente de riqueza y un factor de desarrollo local y puede suponer una alternativa a
la economia actual, excesivamente marcada por su dependencia del turismo

estacional. Segtin Castell Valdivieso (1999),

“el patrimonio local es un elemento clave en el futuro municipal, un instrumento
de desarrollo capaz de integrarse en la politica de planificacion territorial, generador
de bienestar, motor de crecimiento econdémico y creacion de sitios de trabajo puesto
que, entre otras consecuencias, genera nuevas demandas profesionales directa e

indirectamente vinculadas al patrimonio”.

La correcta utilizaciéon de este patrimonio hace que nos planteemos los
elementos tedricos relacionados con la gestion del patrimonio. Segun la
Asociacion!® Espafiola de Gestores del Patrimonio Cultural una correcta gestién del
patrimonio debe garantizar tanto la preservacién de esta herencia histérica, como

su aprovechamiento social como recurso, tanto econémico como cultural.

Para Castells Valdivieso (1999) la gestion del patrimonio se define como:

“el conjunto de actuaciones destinadas al conocimiento, conservacion y difusion del
patrimonio, que necesariamente deberdn ligarse con la necesidad y la demanda de la
sociedad del tercer milenio. En este sentido, el patrimonio necesita una politica
gestora particular y explicita que responda a necesidades concretas y busque la

dinamizacion de su potencial...”.

13 http:/ /www.aegpc.org/
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Para Campesinos Fernandez (2003), la gestiéon integral del patrimonio se
sustenta sobre tres tareas fundamentales: investigar, conservar-restaurar y difundir.
Esta tarea exige la conexion y coordinacién de un gran ntimero de profesionales
(arquedlogos, arquitectos, gedgrafos, historiadores del arte...) necesarios en la
identificacion del recurso, catalogacién, estudio, revalorizaciéon, difusion,

comercializacién y rentabilidad como producto cultural.

ICOMOSH* en su 12% Asamblea sefiala que el objetivo fundamental de la
gestion del patrimonio consiste en comunicar su significado y la necesidad de su
conservacion tanto a la comunidad anfitriona como a los visitantes. El acceso fisico,
intelectual y (0) emotivo, sensato y bien gestionado a los bienes del Patrimonio, asi
como el desarrollo cultural, constituyen al mismo tiempo un derecho y un

privilegio.

Segiin Martin (2003b), al patrimonio:

v" Hay que identificarlo, documentarlo (investigacion)
v' Hay que conservarlo, protegerlo y tutelarlo (conservacion)
v" Hay que darle accesibilidad fisica e intelectual

v' Hay que interpretarlo (difusién, aunque no toda difusiéon es

interpretacion)
v Hay que gestionarlo y evaluar esa gestion
v" Hay que vincularlo (social, cultural y econémicamente)

v Hay que comercializarlo

Martin (2003b) coincide con los autores citados anteriormente e insiste en
que para lograr una gestion integral del patrimonio, las principales funciones deber

ser la investigacion, conservacion y difusién. Lo recoge en la siguiente figura:

14 JCOMOS (1999): Carta Internacional sobre Turismo Cultural, adoptada en la 12*
Asamblea General celebrada en México en octubre de 1999
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Figura 1.8: Gestion del Patrimonio

Objeto:
Paisaje
Paraje Natural Contexto
Yacimiento fisico y
arqueolégico territorial
Centro histérico social
Fiesta/romeria cultural
Fébrica/Molino econoémico
Edificio urbano
Equipamiento Investigacion Conservacion Interpretacion Difusion
urbano Significado Restauracion In situ Transferencia
Estrt’lc.tura Valor Ex situ de
Metalica ] - Uso Conservacion conocimiento
M?}delfa - Piedra Preventiva Conciencia- Uso y disfrute
Méquina Documentacién cién
Escultura Historia 'y
Cuadro material
Vestimenta |
A Fragilidad
Pertenencia
Perdurabilidad

Fuente: Martin (2003b, p. 15)

Para Martin (2003b, p. 14):

“La investigacion es, fundamentalmente, valorar. La investigacion determina la
mayor o menor dimension historica de los objetos y, por tanto, el grado de interés de
su conservacion. El andlisis de los restos arqueoldgicos o historicos permite integrar

los bienes en el periodo historico correspondiente y estimar valia”.

Segtin Criado (1996), la gestion del patrimonio no se puede limitar a un
ejercicio puramente técnico e instrumental y los modelos de gestion se deben basar
en un doble postulado: por un lado solo se puede administrar lo que se conoce y
por otro lado, esa administraciéon es una préctica interpretativa que manipula
conocimiento. Coincidimos con este autor en que la gestiéon del patrimonio cultural

es, por encima de todo, gestion de valores culturales.

Segin Guzman y Garcia (2010), la conservacién es la accién material
destinada a preservar la memoria histérica a partir de intervenir adecuadamente en

la restauracion y el mantenimiento de todos los objetos materiales e inmateriales
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que conforman el patrimonio. Al estudiar la conservacion de los bienes
patrimoniales materiales, sobre todo cuando la conservacién esta orientada a la
explotaciéon como recurso turistico del bien, se debe tener en cuenta que estos
recursos se van a destinar a una funcién para la que no fueron creados. En este
sentido, es necesaria la realizacién de un estudio pormenorizado y exhaustivo de la
carga turistica que el bien va a soportar en este nuevo uso turistico y sus
consecuencias para el futuro. El uso turistico de estos bienes y su rentabilidad
econdémica debe ser secundario al sostenimiento del valor educativo y a la
conservacion del propio bien, sobre todo si tenemos en cuenta que estos bienes son
delicados, finitos e irremplazables, de manera que si no se conservan se pierden

definitivamente.

La conservaciéon del patrimonio estd sujeta ademds a un proceso de
seleccion. Aunque todos los bienes patrimoniales merecen una atencién especial, es
imposible destinar los recursos econémicos necesarios para la conservaciéon de
todos ellos. Domingo Frax (2005) sefiala que la  oferta de  productos
patrimoniales puede ser ilimitada, sobre todo si nos atenemos a la definiciéon de
patrimonio. A partir de esta consideracién, a la hora de plantear la posible
revalorizacién o conservacion del patrimonio, hay que valorar sobre qué parte de
ese patrimonio actuar. Segin este autor, los criterios que determinan la prioridad

en la conservacion!> son la singularidad del bien, su monumentalidad, su valor

15 Segtin Timothy, D. J. & Boyd, S. (2003, pp. 94 y ss.), la conservacion del
patrimonio cultural se puede llevar a cabo de diferentes maneras: mediante la preservacion,
la restauracion, la renovacién del bien y la regeneraciéon urbana.

a) La preservacion se refiere a una situacién donde lo que se desea el mantener el
bien histérico en su estado actual. Esto no es una politica de no intervencion, ya
que se necesita de mucho dinero para impedir un deterioro mayor y mantener
la propiedad en su estado.

b) La restauracion se refiere a la accién que devuelve el bien a unas condiciones
previas. Esta incluye dos tipos de acciones: Poner las piezas desplazadas de un
edificio o un sitio de nuevo y quitar piezas y las enmiendas que se han afiadido
a través del tiempo. La restauracién implica que no se pueden usar piezas
nuevas en el proceso. Cuando se usan nuevos materiales para restaurar una
estructura, entonces el proceso se denomina reconstruccién. Segn Pearson y
Sullivan (1995) en Timothy y Boyd (2003, p. 95), la reconstruccién de un bien es
apropiada sélo si existen suficientes datos de su estado original.

c) La renovacién, también conocida como adaptacién, implica la realizacién de
cambios en el bien a la vez que se mantiene una parte de su caracter histérico.
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histérico y simbdlico, su impacto ambiental, su legibilidad o capacidad discursiva y

su capacidad de musealizacion.

Creemos acertada la valoracién que hace Castell Valdivieso (1999) cuando

escribe:

“Posiblemente la tinica opcion que permitird la conservacion y proteccion de una

buena parte de nuestro patrimonio pasa por la rentabilidad econdmica que, guste o

no, prima a menudo sobre la rentabilidad social. Tan solo buscando un equilibrio

sostenible entre rendimiento econdmico, uso colectivo y defensa de los bienes

culturales podremos preservar un patrimonio tan amplio como fragil”.

Otra de las funciones que integran la gestion del patrimonio es la

interpretaciéon que segiin Martin (2003, p. 15) se puede definir de dos maneras:

o “el arte de revelar in situ el significado del legado natural o cultural al

ptiblico que visita esos lugares en su tiempo de ocio.

Un ejemplo serfa la incorporacién de un ala adicional a un edificio histérico
para un uso administrativo o para vivir en ella personal dedicado a la
interpretacién del bien. Otro de los ejemplos mas comunes de renovacién seria
el mantenimiento de toda la fachada original del edificio y la modificacion de
todo su interior.

d) Estos tres métodos de conservacién se utilizan frecuentemente en la regeneracion
de ndcleos urbanos, de manera que los edificios histéricos o industriales
obsoletos son adaptados para otros usos distintos para los que fueron creados.
Esto puede beneficiar potencialmente a los distritos histéricos de las ciudades
de las siguientes maneras:

1.
2.

Los edificios histéricos son restaurados.

Esto proporciona una funcién ttil para los edificios histéricos, que de
otro modo, permanecerian cerrados.

Esto disminuye el ntmero de edificios vacios y proporciona un
ambiente urbano més deseable.

Esto podria reducir el impacto ambiental de las nuevas construcciones
que serfan necesarias para cubrir las mismas necesidades.

Esto puede crear un ambiente que ayude a las ciudades histéricas a
mantener las cualidades que las hicieron atractivas.

-37-



Capitulo 1: Turismo Cultural, Patrimonio e Interpretacion

e ofrecer al piblico una ilustracion del legado natural y cultural a través de
una narrativa que les confiera sentido y que les permita integrarlos en el

momento histérico del que formaron parte.”

La interpretacion es por tanto una parte de la difusion. Se ocupa de dar a
conocer al patrimonio a los visitantes que se interesan por él. Segun la Heritage

International Interpretarion en Castell Valdivieso (1999),

“se entiende por interpretacién el arte de explicar el significado y el sentido de un
lugar que se puede visitar, es decir, un método de presentacion, comunicacion y

explotacion coherente del patrimonio.”

Para Tilden (1957) la interpretacién es una actividad educacional que revela
los significados y las relaciones entre los usos y los objetos, mediante la experiencia
directa y mediante medios instructivos. Para este autor, segiin recoge Castell (1999),
la interpretacién no es la mera entrega de informacion, sino una explicacién de esta
informacion basada en la personalidad y la experiencia de los visitantes, con el
objetivo de provocar la curiosidad, el didlogo, la interaccién entre ellos y el
patrimonio. Se trata, en definitiva, de ofrecer al visitante tanto un significado
(informacién), como una vivencia (sentimientos y emociones): ver, explorar, situar,
observar, analizar, comprender, sentir, vivir y revivir el patrimonio. Segtn Castell
(1999), 1a clave de la interpretaciéon esta en utilizar los objetos no para impresionar
sino para establecer una comunicaciéon y para transmitir una informacién. El
visitante, por tanto, no es un sujeto pasivo sino participativo, generador de
respuestas, estimulado intelectualmente y abierto a la experiencia con todos los

sentidos.

Segun Carrier (1998, pp. 144-145), la mirada hacia el objeto provoca siempre
una emocioén (positiva o negativa), una interrogacion, una reflexién, por lo cual se

pueden identificar tres dmbitos o esferas de la interpretacion:

a) la esfera emocional o sensitiva: la presentaciéon de los objetos, la

decoracién de la exposicion, el disefio tipogréfico, la eleccion de los
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materiales, colores, luces, puede provocar varios efectos en el visitante:

majestuosidad, sacralizacién, trivialidad, dramatizacion, etc.

la esfera ideolodgica, que genera una explicacién histérica, econdmica,

socioldgica o religiosa de la realidad.

la esfera instrumental, que ayuda al espectador a comprender la
complejidad mediante reconstrucciones, planos, modelos reducidos y
ampliaciones, maquetas, fotografias, audiovisuales y peliculas,

instrumentos interactivos, etc.

Segtin Timothy y Boyd (2003, p. 197),

“el papel de la interpretacion es hacer que las personas sean mds consciente de los

lugares que visitan, proporcionar conocimientos que favorezcan el entendimiento y

promover el interés que conduce a un mayor disfrute y quizds a una mayor

responsabilidad”.

Esta definicién recoge los tres objetivos de la interpretacion:

v" educar a las personas sobre los lugares que visitan,

v' proporcionar a los visitantes una experiencia divertida y

entretenida, e

v incrementar el respeto de los visitantes por el patrimonio y la

responsabilidad de cuidarlo.

El papel educativo de la interpretacion es fundamental. La interpretacion

utiliza las propiedades del patrimonio y los objetos para mostrar el pasado a los
visitantes y proporcionar a éstos un mayor entendimiento y apreciacion de los

recursos que se les presentan.

Si bien, la educacion es un valor clave de la interpretacion, el aprendizaje y

la diversiéon no tienen por qué ser términos incompatibles. Cada vez existe una

mayor aceptacion de esta compatibilidad que puede hacer que la experiencia de los
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visitantes sea mejorada con un entretenimiento educativo. La interpretacion no se
debe limitar a una simple descripcién de los eventos histéricos o personas, por el
contrario, debe generar sentimientos sobre los momentos histéricos. Esto es mucho

mas facil de conseguir y mds efectivo si se realiza mediante el entretenimiento.

Finalmente, tenemos que sefialar que el valor subyacente de los objetivos
educativos y de entretenimiento de la interpretaciéon, es aumentar la conciencia,
crear un sentido de la propiedad e inculcar un deseo de interactuar con los objetos
del pasado de manera sostenible. Tilden (1957) sefiala que la calidad de los programas
interpretativos incrementa el valor de los lugares para los turistas, y un mayor valor

conduce a una mayor comprension de la necesidad de preservar y proteger el patrimonio.

Guzman y Garcia (2010, pp. 18y19) declaran que los objetivos sefialados por

la interpretacion se pueden alcanzar mediante una serie de funciones que son:

v" Explicar al puablico aquello que normalmente esta reservado a los
eruditos y permitir asi a los visitantes no iniciados, conocer el legado
que les pertenece, no solo en cuanto a hechos, sino para poder

establecer conexiones personales con las ideas que se le presentan.

v" Reciclar los conocimientos cientificos de tal manera que puedan ser

entendidos por el gran publico.

v" Proporcionar un alto nivel de conciencia publica y soporte necesario

para la supervivencia del patrimonio natural y cultural a largo plazo.

v" Revelar significados e interrelaciones a través del uso de los objetos
originales, por un contacto con el recurso o por medios ilustrativos,

no limitdndose a dar una mera informacién de los hechos.

v" Exponer a los visitantes los rasgos naturales y culturales, la gestién
de los recursos y los elementos recreativos de un sitio patrimonial,
de una forma emocionante y provocativa, de modo que incremente

el disfrute de ese ptuiblico y su aprecio por el mismo.
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v" Establecer una comunicacién que produce conexiones emocionales y
cognitivas ente los intereses del ptblico y los significados inherentes

al recurso.

v" Mejorar la calidad de la experiencia recreativa del visitante e inspirar

de una forma agradable, un mayor aprecio por el recurso.

v" Pretender que el visitante descubra el significado de cosas, lugares,

personas y acontecimientos.

v' Favorecer que la gente cambie la forma que tiene de verse a ella
misma y al mundo, a través de una mayor comprension de si misma

y del mundo que la rodea.

v"Ayudar a sensibilizar, el patrimonio natural necesita ser valorado; en
este sentido, los intérpretes deben descubrir al visitante los secretos

mas atractivos y las virtudes del espacio que interpretan.

v" Ofrecer al publico una ilustracion del legado natural y cultural a
través de una narrativa que les confiera sentido y les permita

integrarlos en el momento histérico del que formaron parte.

Finalmente, podemos decir que el resultado de la interpretacion debe ser un
estado de conciencia y un deseo de contribuir a la conservacién del patrimonio.
Ademéds la interpretacion debe respetar la autenticidad del bien o del lugar
histérico cultural sin recurrir a alteraciones irreversibles de su configuracién
inicial. En la presentacion e interpretacion de un bien o un lugar patrimonial, se
debe dejar siempre claro para el visitante, cudles son los materiales originales o
auténticos que perduran, e identificar claramente las recreaciones o reintegraciones

posteriores de elementos desaparecidos.
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1.6 CARACTERISTICAS DEL TURISTA CULTURAL

Esta claro que el turismo cultural es una parte importante dentro de lo que
supone el turismo en general para una economia. Pese a ello, la mayoria de los
paises no tienen datos especificos relacionados con este tipo de turismo. La
principal razén de ello es la dificultad que existe para diferenciar este tipo de
turismo de otros, Marchena y Repiso (1999). Nos planteamos estudiar las
caracteristicas fundamentales que definen al turista cultural, y ello lo haremos
desde dos enfoques o puntos de vista distintos: atendiendo a sus caracteristicas
demogréficas y socioeconémicas y, atendiendo a su principal motivacion a la hora

de seleccionar el destino de su viaje.

Se han realizado numerosos estudios sobre las caracteristicas demograficas
y socioeconémicas del turista cultural. Silberberg (1995) realiza un estudio sobre

turistas de Estados Unidos y Canada y los principales rasgos que destaca son:

v Ganan mas dinero y gastan mds dinero durante sus vacaciones
v Permanecen més dias en su lugar de vacaciones

v' Prefieren estar en hoteles

v Es mucho mas probable que realicen compras

v' Tienen un nivel educativo mayor que el publico en general

v" Incluye més mujeres que hombres

v' Tiende a ser cada vez de mayor edad

Smith (2003) sefiala como caracteristicas propias del turista cultural:

v/ gran interés por conocer lugares nuevos y diferentes;
v" mayor frecuencia de los viajes;

v empleo del transporte local para sus desplazamientos en el destino,

rodeados de la gente y de su rutina;
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v busqueda del sentido de la autenticidad, en lugar de la superacién

personal propia;

v' maxima interacciéon posible con los lugares de destino y con sus

habitantes, y participacion en la comunidad local;
v buasqueda de la espiritualidad;

v' presencian todo, incluso las formas de explotaciéon, mercantilizacion,

folclorizacién o “falsa autenticidad” de la cultura local;

v' se irritan por ver falsas representaciones turisticas de los destinos y

de sus habitantes;

v' no tienen ninguna intencién en visitar lugares simulados, como

parques teméticos o copias de representaciones turisticas.

Diferentes estudios no coinciden en el intervalo de edades que ofrecen.
Richards (2001) recoge en su trabajo un estudio para los turistas europeos vy,
respecto al estudio de Silberberg, podemos citar como diferencia significativa que
los turistas culturales europeos son jévenes, con una edad media entre 30 y 50 afios,
pero que también tiende a envejecer. Este dato difiere también del obtenido por
Martin, Bridge y Valliere (2004) que sefialan que la edad del turista cultural esta
entre los 50 y 79 afios, con una media de 56 afios. Balcar y Pearce (1996) sefala que
la mayoria de los visitantes de tipo cultural tienen una edad comprendida éntrelos

25y los 54 afios.

La caracteristica fundamental en la que coinciden todos los estudios es en su
alto nivel de estudios. La mayoria son graduados universitarios, muchos con
estudios de postgrado y todos muestran una muy buena educacién y un alto interés
personal por aspectos de la historia. La mayoria preparan sus viajes antes de
realizar la visita y suelen leer textos sobre el lugar que desean visitar. Richards
(2001) sefiala que el 70% de los turistas culturales tienen un empleo directivo o
profesional libre y el 25% se dedican a las ventas y otro tipo de servicios. La

mayoria tienen una posicién socio-econémica por encima o superior a la media y
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ello les permite realizar viajes a lugares exéticos, lejos de su lugar de residencia, o

viajes en su propia zona pero mas frecuentemente.

Otros estudios caracterizan a los turistas culturales en funciéon de la

motivacion que les ha movido a realizar el viaje. Segtin Mondéjar et al. (2009, p. 53):

“el turista de motivacion cultural es el que interesa atraer a los destinos turisticos

culturales, por su caracteristica de una estacionalidad menos marcada que en los

destinos sol y playa; ... Este turista también es interesante para las ciudades

histéricas por su mayor capacidad de gasto y su menor impacto ambiental. Es un

visitante experimentado viajero que exige calidad”.

McKercher y du Cros (2003, p. 47) examina el papel de la motivacion

cultural en este tipo de viajeros en relaciéon con la profundidad de la experiencia

que la persona busca. Estos autores identifican cinco tipos de turistas:
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a)

“The purposel cultural tourist”: El turista resuelto o determinado, es el
que persigue un fin con su visita. Para este turista su principal
motivo es aprender de otras culturas y suele tener una experiencia

profunda en el viaje.

“The sightseeing cultural tourism”: El turista cultural cuyo principal
motivo para viajar es aprender de otras culturas pero no tiene una
experiencia profunda. Su experiencia estd mas relacionada con el

entretenimiento y el ocio.

“The casual cultural tourism”: Para este tipo de turista la motivacion
cultural tiene un papel moderado en la eleccién y ademas la persona
participa o se involucra poco en el destino, obteniendo de ello una

experiencia superficial.

“The incidental cultural tourism”: La motivaciéon cultural no tiene un
peso importante en la eleccion del destino Pese a ello, mientras
permanece en el destino, el turista participa de las actividades

aunque tiene una experiencia superificial.
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e) “The serendipitous cultural tourism”: Es un turista cultural por
casualidad en el cual la motivacién cultural no tiene ningan peso
para la eleccion del destino. No obstante, este turista visita las
atracciones del destino y participa y finalmente tiene una experiencia

profunda.

Los autores resumen esta tipologia de turismo cultural en la siguiente

figura:
Figura 1.9: Tipologia de turista cultural
Deep
N
The sightseeing cultural tourism The P urposel cultural
tourist
=
b
3
@
o
=
2
o
&
M L The incidental cultural The serendipitous cultural
N tourism The casual cultural tourism tourism
Shallow
< >
Low High

Importance of cultural tourism in the decision to visit a destination

Fuente: McKercher y du Cros (2005, p. 46)

Stebbins (1996) distingue ente el turista cultural serio y turista cultural
casual. El turista cultural serio es aquel que visita los lugares o los eventos culturales
porque para él es una aficién importante. Este turista quiere incrementar sus
conocimientos o mejorar sus habilidades y es un entusiasta de todo lo relacionado
con el patrimonio cultural. Para él, la visita a un lugar patrimonial es mas que una
visita relajada y busca decidida y firmemente la visita. El turista cultural casual es
una persona que no planifica decididamente la visita al patrimonio, pero una vez lo

ha descubierto en el destino, se interesa por él. Entre estos dos extremos, podemos
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encontrar distintos grados o motivacion, y en consecuencia, diferentes tipos de

turistas culturales.

Lord (1999) clasifica a los turistas culturales en cuatro tipos tal y como se

resume en la siguiente figura:

Figura 1.10: Cuatro categorias para el turista cultural

Accidental

Parcialmente motivado

Fuertemente
motivado

Fuente: Lord (1999, p. 9)

Segun Lord, los turistas fuertemente motivados son personas que viajan a
un destino especifico con el objetivo de experimentar la cultura y el patrimonio de
la region. El segundo grupo, el parcialmente motivado, viaja al destino por razones
de su patrimonio pero también por su deseo de realizar otras actividades. El tercer
grupo, los visitantes o turistas adjuntos, son aquellos que viajan motivados por
otras razones, tales como relajarse en un balneario, hacer escalada, acudir a un
evento deportivo,... pero al mismo tiempo planea realizar una visita a un lugar
cultural-patrimonial durante su estancia en la zona. Finalmente, el cuarto grupo, el
formado por los turistas accidentales, estd compuesto por aquellas personas que no

tienen planes de visitar un lugar histérico o un evento cultural, pero podria realizar
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esta actividad si le surge la oportunidad de acompafiar a algtin familiar o amigo

que se lo proponga.

Poria, Butler y Airey (2003) concluyen en su trabajo la existencia de una
relacién entre la motivacién, el comportamiento (potencial) y la percepciéon que
tiene el propio turista sobre el patrimonio del destino elegido. Afirman en su
estudio que aquellos turistas que perciben el destino como una parte de su propio
patrimonio personal constituyen la base de lo que denominamos como “turismo
cultural-patrimonial” y éstos se comportan de manera diferente a los restantes
turistas. Sugieren que el turismo cultural no deberia incluir a aquellos visitantes
que se encuentran en el lugar por otros motivos distintos al de la motivacién por
aprender. Consideran que el turista cultural no lo es por el simple hecho de estar en
un lugar. Definen este concepto como (2003, pp. 247-248) “a subgroup, in which the
main motivation for visiting is base on the characteristics of the place according to the
tourist’s perception of their own heritage”, quiere decir que el turismo cultural es un
subgrupo, en el cual la principal motivacién para la visita son las caracteristicas del

lugar y la percepcién del turista de su propio patrimonio personal.

Poria, Butler y Airey clasifican los turistas que visitan un destino cultural-
patrimonial en cuatro grupos. El esquema que presentan se recoge en la Figura 1.15.
Estos autores consideran turistas del tipo cultural-patrimonial solo los
pertenecientes al grupo IV. En su opinién se deberia distinguir entre “turistas del

tipo cultural-patrimonial” y “turistas en un lugar cultural patrimonial”.

Royo Vela (2006, p. 72) realiza una clasificacién del turista cultural similar a
las descritas anteriormente. Este autor considera cuatro tipos de turistas que en

algin momento de su tiempo libre pueden realizar visitas culturales:

a) El turista cultural por excelencia: Es el que busca prioritariamente hacer
turismo cultural, se informa antes de salir, consulta guias, mira en
internet, sabe lo que busca. Tiene un alto nivel de exigencia respecto al
grado y a la forma como se presenta/promueve el patrimonio cultural.

Tiene un nivel cultural alto y econémico medio-alto.
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b) El turista “comodo”: Es el turista que busca sobre todo la calidad y el

confort.

Figura 1.11: Segmentacion de los turistas que visitan un lugar patrimonial

Grupo I Grupo II Grupo III

Turistas que estan

Turistas que conocen los . .
q motivados por los atributos

Turistas que no conocen los atributos patrimoniales del
. . . . . del lugar, pero no
atributos patrimoniales del lugar, pero estdn motivados . .
. consideran estos atributos
lugar por otros atributos para

como una parte de su
propio patrimonio

) ! !

Lugar (incluyendo los elementos patrimoniales)

1

Turistas que estan
motivados por los atributos
patrimoniales del lugar, y
consideran el sitio como
parte de su propio
patrimonio

visitar el lugar

Grupo IV

Fuente: Poria, Butler y Airey (2003, p. 248)

c) El turista standard, de masas, de batalla, de sol y playa: parte de este
turismo, cuando es temporada de invierno, o cuando el verano no
acompana, o sencillamente por hacer algo diferente, se decide a realizar
alguna escapada de turismo cultural. Pero no lo consideran turismo

propiamente “turismo cultural”.

d) El turista rural/natural/cultural: Es el turista que busca desconectar,

salir, encontrarse en un medio natural y tranquilo.
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1.7  EFECTOS DEL TURISMO

El turismo no es una actividad inocua sino, més bien todo lo contrario, es
una actividad con un gran impacto, con repercusiones en varios aspectos de la

economia y de la sociedad en general que lo desarrolla.

Mathieson y Wall (1982) realizan un amplio andlisis de los efectos del
turismo en su libro “Tourism. Economic, Physical and Social Impacts”. Como el propio
titulo indica, los autores clasifican los efectos del turismo en tres tipos: econémicos,
fisicos o medioambientales y sociales. Haremos un repaso a cada uno de ellos

siguiendo la edicion en castellano del afio 1990.

1.7.1 EFECTOS ECONOMICOS DEL TURISMO

El turismo influye tremendamente en las economias de los paises y regiones
en las que se desarrolla, aunque su importancia depende del nivel de desarrollo y
diversificacion de la economia en cuestiéon. La economia puede ser desarrollada o
encontrarse en vias de desarrollo, puede estar diversificada o puede depender
fundamentalmente de un sector. Estas caracteristicas pueden hacer que el turismo
sea un sector muy relevante, o sea totalmente irrelevante en el conjunto de la
economia considerada. Los paises desarrollados suelen tener unas economias mas
diversificadas y menos sensibles que los paises en vias de desarrollo, donde la
fuerte entrada de divisas y las fuertes inversiones extranjeras son realmente muy

importantes para el conjunto de la economia.

Durante décadas, el turismo ha sido elogiado por los enormes beneficios
econdmicos que aporta a los paises en vias de desarrollo pero, en los tltimos afios
los estudios han puesto de manifiesto que el desarrollo turistico lleva asociado

también una serie de costes para el lugar en el que se desarrolla.
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1.7.1.1 Beneficios econémicos del turismo.

Siguiendo a Mathieson y Wall (1990), Sancho (1998) y Timothy (2011),
hacemos una enumeraciéon de los aspectos positivos generados por la actividad

turistica en la economia de un pais:

A) Contribucion del turismo al equilibrio de la Balanza de Pagos.
Teniendo en cuenta que la Balanza de Pagos refleja las transacciones
econémicas realizadas por los residentes de un pais con el resto del
mundo durante un periodo de tiempo, generalmente un afio. Mathieson
y Wall (1990) profundizan en esta contribuciéon y distinguen las

siguientes categorias de efectos:

1) Los efectos primarios: son efectos directos, facilmente medibles. La
contribucion del turismo al equilibrio de la balanza de pagos es la
mas importante, entendiéndose ésta como la diferencia entre el gasto
realizado por los visitantes internacionales en un pais y el gasto

realizado por los nacionales en ese pais extranjero.

2) Los efectos secundarios: son los efectos producidos por el gasto
turistico a medida que éste se filtra a la economia local. Estos efectos

se pueden clasificar en :

e Efectos secundarios directos: los gastos ocasionados por el
marketing de la actividad turistica nacional en el exterior, las
importaciones para proveer a los establecimientos turisticos
de primera linea, las comisiones que hay que pagar a los

agentes de viaje, intereses, etc.

e Efectos secundarios indirectos: los ingresos obtenidos por los
establecimientos de primera linea serdn gastados en otros

proveedores y servicios locales, y asi el proceso continta.

e Efectos secundarios inducidos: durante las rondas de gastos

directos e indirectos, parte de la renta obtenida irdn a parar a
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manos de la poblaciéon residente, bajo la forma de salarios,

dividendos e intereses.

3) Efectos terciarios: Son los flujos monetarios que no han sido iniciados
directamente por el gasto turistico, pero que estan de alguna forma
relacionados con la actividad turistica, como por ejemplo las

importaciones de maletas requeridas por los nacionales para viajar.

B) Contribucién del Turismo al Producto Nacional Bruto (PNB). El
significado del gasto turistico en la economia de un pais puede ser
valorado sustrayendo al gasto turistico nacional e internacional los

bienes y servicios comprados por el sector turistico.

C) Contribucion del Turismo a la creacién de empleo. Mathieson y Wall

(1990) distingue tres tipos de empleo?¢ generado por el turismo:

1) Empleo directo, como resultado de los gastos de los
visitantes en instalaciones turisticas, como los hoteles.
Timothy (2011, p. 164) recoge un cuadro muy detallado
con una relaciéon muy exhaustiva de todo el empleo

directo creado por el turismo cultural.

2) Empleo indirecto, en el sector turistico, pero no como

resultado directo del gasto turistico.

3) Empleo inducido, creado como resultado del gasto de los

residentes debido a los ingresos procedentes del turismo.

D) El turismo como motor de la actividad empresarial. El turismo esta
considerado como un motor de la actividad empresarial debido a sus
multiples conexiones con los otros sectores de la economia. Ademas el
turismo requiere el establecimiento de una serie de infraestructuras de
las que se benefician el resto de sectores de la economia asi como la

poblacién residente.

16 Normalmente las estadisticas que se elaboran sobre el empleo generado por la
actividad turistica hacen referencia al empleo directo.
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E)

Contribucion del Turismo al aumento y distribucién de la Renta. El
turismo puede representar una oportunidad para mejorar el nivel de
vida de la poblaciéon residente, asi como un instrumento 6ptimo para
acelerar los posibles cambios positivos que se puedan producir en el
lugar en el que se desarrolla. Segtin Timothy (2011), el mayor nivel de
renta implica también un mayor nivel de ingresos fiscales que después
revierten o pueden revertir, dependiendo de las politicas, en forma de

gasto publico, en mejoras de las condiciones econémicas del destino.

1.7.1.2 Costes econdémicos del turismo.

El

desarrollo de la actividad turistica, como cualquier otra actividad

econdmica, tiene aparejada ciertos costes que deben ser considerados al mismo

tiempo que los beneficios, para poder evaluar correctamente los impactos

econdmicos del turismo sobre el destino.

A) Costes de oportunidad. Dado que los recursos de un destino son

limitados, el hecho de aplicarlos a la actividad turistica en lugar de otros
usos alternativos tiene un coste de oportunidad que debe ser evaluado.
Quiere decir que se hace necesario evaluar los beneficios econémicos
que se derivan de la inversiéon de dichos recursos en turismo,
comparandolos con los beneficios que se podria obtener si se destinaran
a otro uso. La dificultad para evaluar estos costes de oportunidad, hace
que éstos sean ignorados frecuentemente a la hora de planificar y

desarrollar actividades turisticas.

Costes derivados de las fluctuaciones de la demanda turistica. Dada la
interconexiéon entre el sector turistico y los demds sectores de la
economia, las fluctuaciones de la demanda turistica pueden traer
consigo otros problemas adicionales en el destino. Una excesiva
dependencia econémica del turismo puede hacer que ante una
disminucién de la actividad, la economia de la zona se encuentre en una

posicion fuertemente vulnerable. Asi, una caida en la demanda turistica
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provoca una disminucién de la demanda de bienes locales, menos
ingresos en forma de beneficios, salarios, menos poder adquisitivo de la

poblacién local, etc. (Timothy, 2011)

C) Posible inflacién derivada de la actividad turistica. El mayor poder
adquisitivo de los turistas puede provocar un aumento del precio de los
productos y servicios por parte de los proveedores para obtener asi una
mayor beneficio econémico. La poblacién local, sin embargo, comparte
en muchas ocasiones los mismos proveedores que los turistas y ver

mermado su poder adquisitivo derivado de la inflacion de precios.

D) Pérdida de beneficios econémicos potenciales. En muchos destinos
turisticos, la mayoria de las instalaciones pertenecen a inversores
extranjeros. Son éstos los que se apropian de los beneficios econémicos

de la actividad que salen fuera de las fronteras del pais de acogida.

E) Distorsiones en la economia local. El desarrollo del sector turistico
puede perjudicar el desarrollo de otro sector de la actividad econémica,
o de alguna otra zona del pais, que por sus condiciones no se haya en las
mismas circunstancias para competir. Asi, por ejemplo, una zona
turistica con importantes ventajas laborales, puede atraer a los
trabajadores de otras actividades, privando a éstas del capital humano

necesario para el desarrollo de su actividad.

Segtn Sancho (1998, p. 224), “todos estos costes pueden ser evitados a priori, o al
menos, minimizados desde el punto de vista de una adecuada planificacion y gestion de los

recursos turisticos del destino” .
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1.7.2 EFECTOS SOCIO-CULTURALES DEL TURISMO

Para Sancho (1998), la actividad turistica es una actividad en la que
normalmente entran en contacto personas de bagajes culturales y niveles
socioeconémicos distintos. Los impactos socioculturales del turismo son el
resultado de las relaciones sociales que se establecen en el destino durante la
estancia de los visitantes en el mismo. El encuentro entre turistas y residentes se

produce en tres contextos:

v Cuando el turista compra un bien o servicio al residente.
v Cuando ambos comparten los mismos espacios fisicos

v Cuando ambos intercambian informacién y/o ideas.

Algunos autores argumentan que, dependiendo del tipo de turista que visita
el destino, el impacto sociocultural serd mas o menos intenso o, mas o menos
positivo. En cualquier caso, como afirma Pearce (1989), incluso cuando la toma de
contacto entre turistas y residentes no es muy profunda, la mera observaciéon del
comportamiento de los visitantes puede inducir a cambios en actitudes, valores y

comportamientos por parte de la poblacién receptora.

Cooper et al. (1993) habla también de impactos socioeconémicos indirectos.
Se refiere a los cambios sociales y culturales que se derivan del establecimiento de
nuevas formas de comunicacién, transporte e infraestructuras propias de la

actividad turistica.

Tradicionalmente, los efectos econdémicos del turismo se enfocan desde un
punto de vista positivo, mientras que los efectos socioculturales se enfocan desde
un punto de vista negativo. No obstante, veremos que el turismo también puede
aportar aspectos positivos ya que fomenta el contacto entre comunidades

diferentes.
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1.7.2.1 Efectos socioculturales positivos.

A)

Mejora en las facilidades, infraestructuras e instalaciones del destino.
Normalmente el turismo facilita una mejora en servicios tales como la
sanidad, la limpieza y recogida de basuras, nuevas sucursales bancarias,
etc., o nuevas instalaciones de hospitales, nuevas autopistas,... Estas
mejoras también son disfrutadas por la poblaciéon local que ven

aumentada su calidad de vida.

Recuperacion y conservacién de valores culturales. El turismo puede
ayudar a estimular el interés de la poblacién local por su propia cultura,
sus costumbres, patrimonio... El turismo puede ayudar a la
preservaciéon y rehabilitacion de monumentos, edificios.. y a la
revitalizaciéon de las costumbres locales (artesania, folklore, festivales,

gastronomia, etc.).

Impacto positivo del efecto demostracion. El turismo puede acelerar
cambios sociales positivos en términos de una mayor tolerancia,

bienestar o igualdad entre clases o sexos.

La propia convivencia con turistas de otras culturas puede hacer que
cambie la percepcién del visitante hacia otras culturas y sus formas de

vida, aumentando su tolerancia y comprension.

1.7.2.2 Efectos socioculturales negativos.

A) Las diferencias sociales entre visitantes y residentes puede favorecer la

apariciéon de una actitud de resentimiento de la poblacién local. Para
muchos paises en vias de desarrollo, el turismo establece una nueva
forma de colonialismo, basado en la dependencia de las divisas

extranjeras.
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B) Impacto negativo del efecto demostracién, que puede llevar a la
desaparicion de la cultura local frente a una cultura que se supone mas
fuerte, como es la extranjera. La cultura de los turistas suele ser

percibida por los residentes como superior a la cultura local.

C) Impactos negativos del turismo de masas, que impide que exista un
verdadero intercambio cultural entre residentes y visitantes, lo cual
favorece la difusiéon y permanencia de imédgenes estereotipadas sobre del

destino en cuestion.

A modo de resumen, el siguiente cuadro elaborado por la OMT (1997),

muestra una visién global de los impactos socioculturales del turismo.

Cuadro 1.5: Resumen de los impactos socioculturales del turismo

Factores asociados con

. Impactos positivos Impactos negativos
el turismo p p p 8
Revitalizacion de las artes . ..
.. . Cambio en las actividades
El uso de la cultura tradicionales, festivales, lenguas. . .
., . tradicionales. Invasion de la
como atraccion turistica | Incremento de las culturas

T rivacidad.
tradicionales P

Aumento de la
comercializacion. Introduccion
de enfermedades. Efecto
demostracion.

Ruptura de los estereotipos
negativos. Aumento de las
oportunidades sociales.

Contacto directo entre
turistas y residentes

. Mayores oportunidades . .
Cambios en la yores oport Conflictos y tensioén en la
econémico-sociales.

estructura econémica y N comunidad. Pérdida de

. Disminucién de las .

roles sociales. . . lenguaje.
desigualdades sociales.

Desarrollo de Aumento de las oportunidades Pérdida de acceso a las
infraestructura de ocio. actividades de recreo y ocio.

Mejora de las condiciones
sanitarias, educaciéon y mejora
de la calidad de vida.

Aumento de la
poblacién de turistas

Congestién, multitud y aumento
de la criminalidad.

Fuente: OMT (1997) en Sancho (1998, p. 239)

Coincidimos con Marchena y Repiso (1999, p. 35) cuando escriben:
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“es fundamental por tanto la compatibilizacion entre los sistemas culturales y el
turismo en términos de costes y beneficios, ..... Es esencial que los modelos de
desarrollo propuestos sean compatibles con las realidades locales, para evitar el
riesgo de una <«colonizacion turistica»», que pudiera dariar e incluso destruir la

identidad local y a fin de cuentas, el principal atractivo turistico”.

1.7.3 EFECTOS FISICOS O MEDIOAMBIENTALES DEL TURISMO

La realizaciéon de toda actividad econémica implica la utilizacién de unos
recursos, y en consecuencia, el entorno donde ésta se realiza puede resultar
afectado. Los impactos de la actividad turistica sobre el entorno en el que se

desarrolla son muy diversos.

1.7.3.1 EFECTOS FISICOS POSITIVOS DEL TURISMO

El desarrollo turistico puede facilitar la adopciéon de medidas encaminadas a
la conservacién y mejora de la calidad ambiental. Es evidente que un entorno bien
preservado tiene un valor real tanto para los turistas como para la poblacién local.
En este sentido, la creacion de parques naturales es un ejemplo cuya finalidad es la
proteccién de la flora, la fauna y los lugares con una belleza y un valor ecolégico

importante.

En destinos turisticos culturales, la restauraciéon y la preservaciéon de
edificios y lugares histéricos estdn muy estrechamente relacionadas con la

actividad turistica. En este sentido, Timothy (2011, p. 163) escribe:

“la conservacién no es barata, asi que la mayoria de los directores de destinos y
lugares turisticos dan la bienvenida a los visitantes por los ingresos adicionales que
ellos pueden traer para ayudar en la conservacion de sus objetivos. Igualmente, el
turismo puede actuar como un impulso en la creacion de una conciencia publica

sobre la mnecesidad de preservar el medio ambiente. La creacion de parques
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nacionales, monumentos nacionales y otras zonas protegidas es a menudo

justificada por la existencia del turismo” .

1.7.3.2 EFECTOS FISICOS NEGATIVOS DEL TURISMO

A) Existen numerosos ejemplos de desarrollos urbanos no integrados en
el paisaje, la edificacion de inmuebles que no siguen las formas de
construccién habituales en las zonas receptoras tanto en zonas rurales, como
en zonas urbanas es considerado como un problema de contaminacién
arquitectonica. En los centros histéricos con un amplio patrimonio cultural
y monumental se pueden producir reconstrucciones poco apropiadas y un
deterioro en la calidad y la espiritualidad del lugar, tal y como recoge

ICOMOS (2000).

B) En muchas ocasiones, algunas grandes construcciones inapropiadas,
ademds del impacto estético y los dafios sobre el paisaje, provocan la
segregacion de la poblaciéon local, especialmente en los paises poco
desarrollados, ya que ésta no tiene los recursos econémicos suficientes para

acceder a estos lugares turisticos.

C) Problemas de contaminacién medioambiental, producida por las
emisiones de los coches y el ruido en las zonas urbanas histéricas. Ciudades
como Roma, Paris, Florencia, Budapest o Madrid son un ejemplo de ello. En
las zonas monumentales, el acceso incontrolado y el comportamiento poco
civilizado de algunos turistas pueden ocasionar graves problemas de

residuos y de tratamiento de basuras.

D) En las zonas montafiosas, el incremento de la realizaciéon de
actividades deportivas, ademds de perturbar la tranquilidad del entorno,
afecta al habitat natural y crea problemas de erosién. En las zonas

monumentales el turismo incontrolado puede acelerar el abuso fisico de los
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sitios patrimoniales (erosiéon de pavimentos, muros, acabados y jardines,

etc), (Timothy, 2011).

E) Finalmente, tenemos que citar la competencia que se establece entre
el turismo y otras actividades econémicas. La utilizaciéon de algunos
recursos tales como el suelo, agua, mano de obra... para la actividad
turistica, puede sustraer estos recursos para su utilizacién en otros sectores

de la economia.

Para finalizar con este apartado, y tomando las palabras de Timothy (2011,

p- 167):

“el turismo cultural, como otras formas de turismo, no siempre es positivo para el
destino patrimonial, y contrariamente a lo que hacen algunos especialistas en
marketing, no se deberia promover a toda costa. Una planificacion cuidadosa y un
esfuerzo de conservacion son necesarios para contrarrestar las fuerzas destructivas

del turismo cultural a gran escala”.

1.8 BREVE RESENA SOBRE LAS CARACTERISTICAS DEL
TURISMO CULTURAL EN LAS CIUDADES DE SEVILLA Y
YORK.

En este epigrafe hacemos un breve repaso de las caracteristicas mas
importantes de las ciudades de Sevilla y York, ciudades en las que hemos realizado
la investigacion empirica de la presente tesis doctoral. El objetivo de esta seccién es
proporcionar el contexto adecuado sobre cada cuidad en relacién al tema que nos

ocupa.
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1.8.1 RESENA SOBRE EL TURISMO CULTURAL EN LA CIUDAD DE
SEVILLA

El turismo constituye en Sevilla, sin ningtn tipo de duda, uno de los pilares
fundamentales de su progreso econémico, social y cultural. Tal y como afirma Diez
(2011), su importancia se ha consolidado no sélo gracias a su amplio patrimonio
monumental y artistico, sino también gracias al resto de ingredientes que
conforman el producto turistico (infraestructuras, alojamiento, restauracion,

comercio...).

Sevilla en la actualidad es la tercera ciudad de Espafia receptora de turismo,
solo por detras de Madrid y Barcelona. Segtin datos del Consorcio de Turismo de
Sevilla?’, el turismo representa un 11% del PIB de la economia de la ciudad. En el
afio 2013 recibi6 casi 3 millones y medio de visitantes, en concreto recibi6 2.891.756
turistas y 461.019 excursionistas. Su poblacion es de algo mas 700.000 habitantes,
aunque el drea metropolitana que ademads incluye otros municipios, claramente

supera el millon.

Sevilla es una ciudad muy antigua. Desde Tartessos hasta nuestros dias,
Sevilla ha sido romana, visigoda, musulmana y cristiana, asi como un importante
punto de confluencia de rutas maritimas y terrestres, lo que la hace poseedora de

un importante legado cultural.

Sevilla cuenta con un gran atractivo turistico. La ciudad de Sevilla cuenta
con un gran nimero de monumentos declarados como bienes de Interés Cultural. A
ello se le suma su rica artesania, sus fiestas y costumbres populares, la gastronomia,
el flamenco, sus museos, el toro... Todo esto hace de la ciudad de Sevilla un lugar

muy atractivo para el turismo cultural.

17 El Consorcio de Turismo del Ayuntamiento de Sevilla publica informes
periddicos anuales y mensuales cuya consulta se puede realizar en la siguiente pagina web:
http:/ /www.visitasevilla.es/es/informes-observatorio-turistico-sevilla
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Durante la primavera se celebran las dos fiestas mas importantes de la

ciudad, cada una con un caracter diferente: La Semana Santa y la Feria de Abril.

La Semana Santa tiene sus origenes en la edad media, fundamentalmente
en el siglo XVI, como el resultado del movimiento reformista que busca un
cristianismo mads auténtico, que llega a diferentes partes de Espafia, también a
Andalucia. A mitad del siglo XX, después de la Guerra Civil de 1936 a 1939, cobra
un impetu o desarrollo excepcional. En la actualidad son 69 las hermandades que

desfilan por las calles de la ciudad durante la Semana de Pasion.

La actual Feria de Sevilla tiene su origen en el afio 1846, cuando se aprobd
la celebracién de una feria anual de ganado en la ciudad. Con el transcurso de los
afos, la tradicional feria de ganado derivé en otra de caracter ladico, donde los

sevillanos se retinen en casetas para comer, beber y, cantar y bailar flamenco.

Otro gran espectaculo arraigado, no solo en Sevilla capital y su provincia,
sino en todo el pais, es el “toreo” o las “corridas de toros”, espectdculo que a pesar
de sus partidarios y detractores, atrae a numerosos turistas y es una clara imagen
de la cultura espafiola y andaluza. Las corridas de toros se celebran durante todo el
aflo, pero son especialmente importantes las que se celebran coincidiendo con la

semana de Feria de Abril.

La Navidad es una época de gran atractivo turistico en la ciudad. Sevilla se
ha convertido en un nuevo referente para las personas que quieren pasar estos dias
en una ciudad que vive la Navidad de manera auténtica y tradicional, con un buen
clima y una amplia oferta cultural. El Ayuntamiento ha puesto especial interés en

alumbrar y adornar la ciudad para estas fechas.

Los principales monumentos de la ciudad son La Catedral, el Alcazar y el
Archivo General de Indias, declarados Patrimonio de la Humanidad en 1987, junto
con el Museo de Bellas Artes. Cada uno de estos monumentos representa alguno de

los grandes hitos de la historia de la capital andaluza.
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La Catedral de Sevilla es la catedral gotica mdas extensa del mundo y la
tercera mdas grande de los centros religiosos mundialmente hablando. Fue
declarada por la Unesco Patrimonio de la Humanidad en 1987. Su construccién se
inici6 en 1433, sobre el solar que qued6é tras la demolicion de la
antigua Mezquita de Sevilla. La construccién es fundamentalmente de estilo gotico
tardio. La Giralda es el campanario de la Catedral de Sevilla y la torre més
representativa de la ciudad. Mide 104 metros de altura y fue iniciada en el siglo XII
como alminar almohade de la mezquita mayor hoy desaparecida, a imagen y
semejanza del alminar de la mezquita Kutubia de Marrakech (Marruecos). No
obstante, su coronacién renacentista y el campanario, obra de Hernan Ruiz, fueron
construidos entre 1558 y 1568, por encargo del cabildo catedralicio, (Nieto et al.,

1989).

El Alcdzar de Sevilla es el palacio real en activo mas antiguo de Europa.
Empez6 a tomar su aspecto actual tras la conquista en 713 de Sevilla por los drabes,
quienes utilizaron los alcdzares como residencia de sus lideres desde el afio 720.
Tras la Reconquista en 1248, fue alojamiento del Rey Fernando III de Castilla,

tomandose por costumbre ser hospedaje de los sucesivos monarcas, (Cafias Palop,

2006).

El Museo de Bellas Artes de Sevilla fue fundado como "Museo de pinturas",
por Real Decreto de 16 de septiembre de 1835, e inaugurado en 1845, con las obras
procedentes de conventos y monasterios desamortizados por el gobierno liberal de
Mendizabal. Se sitta en la plaza del mismo nombre, ocupando el antiguo Convento
de la Merced Calzada fundado en unos terrenos cedidos por Fernando III tras
conquistar Sevilla. Actualmente es considerada la segunda pinacoteca mads
importante de Espafia, s6lo por detrds del Museo del Prado. Es un museo
fundamental para conocer tanto la pintura barroca sevillana, especialmente de

Zurbaran, Murillo y Valdés Leal, como la pintura andaluza del siglo XIX.

Ademas de las atracciones ya citadas, otras son:

. El Barrio de Santa Cruz, antiguo barrio de lajuderia medieval
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ubicado en el casco histérico de Sevilla, es uno de los mas embleméticos y
pintorescos de la ciudad. Con calles estrechas y sinuosas, sus casas de estilo
sevillano tienen patios sefioriales y balcones con barandillas de hierro forjado,

adornados con flores.

. La Iglesia Colegial del Divino Salvador se encuentra ubicada en
la plaza del Salvador de Sevilla, y constituye la iglesia mas grande de la ciudad,

después de la Catedral.

. El baile flamenco es uno de los simbolos mas conocidos de la cultura
de Espafia. Sevilla atrae a muchos turistas para conocerlo. El Museo del Baile
Flamenco (promovido por Cristina Hoyos) se encuentra situado en pleno
centro de Sevilla, en un edificio del siglo XVIII proximo a la Catedral y a los

Reales Alcazares.

. El Hospital de los Venerables Sacerdotes de Sevilla (conocido
popularmente como el Hospital de los Venerables) es un edificio barroco del
siglo XVII que sirvié como residencia de sacerdotes, y que actualmente es la
sede del Centro Velazquez, consagrado al famoso pintor Diego Velazquez. Esta
situado en la plaza que lleva su nombre, Plaza de los Venerables, en el centro
del barrio de Santa Cruz y muy cerca de los Jardines de Murillo, la Catedral y

los Reales Alcazares.

. La Torre del Oro es una torre de vigilancia militar dodecagonal,
construida por la dinastia arabe almohade, con el fin de controlar el acceso a
Sevilla por el rio Guadalquivir. Construida en el primer tercio del siglo XIII, la
torre sirvi6 como prision durante la Edad Media. Su nombre proviene del

brillo dorado que proyectaba en el rio, debido a sus materiales de construccion.

. La Plaza de Espaiia fue el edificio principal de la Exposicion
Iberoamericana de 1929. Ubicada en el conocido Parque de Maria Luisa, fue
disenada por el arquitecto Anibal Gonzilez. En sus bancos aparecen

representadas todas las provincias de Espafia en pafios de azulejos, asi como
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los bustos de espafioles ilustres en sus muros.
Otras atracciones de la ciudad son:

* Antiquarium

* Ayuntamiento de Sevilla.

* Basilica de la Macarena.

* Basilica del Gran Poder.

* Callejon del Agua: Barrio de Santa Cruz.
* Capilla de la Estrella.

* Casa Pilatos.

* (Casa Salinas.

* Castillo de San Jorge.

*  Museo de la Cerdmica en Triana
* Centro del Mudéjar.

* Palacio marqueses Algaba.

* Convento de Santa Clara.

* Convento de Santa Inés.

* Costurero de la Reina.

* Hospital de las Cinco Llagas sede actual del Parlamento de Andalucia.
* Hotel Alfonso XIII: Sevilla del 29.
* Iglesia de la Madalena.

s Iglesia de Omnium Sanctorum.

* Iglesia de San Esteban.

* Iglesia del Divino Salvador.

* Iglesia del Valle.

e Jardines de Murillo.

* Las Setas (Metropol Parasol).

* Monasterio de la Cartuja.

* Palacio de San Telmo

* Palacio Arzobispal.

* Parque de Maria Luisa.

¢ Plaza de América.
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* Plaza de Dona Elvira.

* Plaza del Salvador.

* Puente de Triana.

* Real fabrica de Tabacos (Sede Central de la Universidad de Sevilla).
* Reales Atarazanas.

e Torre de la Plata.

Ademads de este amplio patrimonio cultural y artistico disponible para su
visita por los turistas con motivacién que llegan a la ciudad, Sevilla cuenta también
con una importante agenda de actos y eventos culturales. Diez (2011) recoge el

siguiente resument:

* La Bienal de Flamenco es un importante festival de flamenco. Su
principal objetivo es ensefiar y dar a conocer esta modalidad

artistica.

» La Opera y Orquesta Sinfénica de Sevilla son dos de los eventos
culturales més relevantes de la ciudad. Han sido reconocidas y

galardonadas en sucesivas ocasiones.

* Celebracion de distintos Festivales de ambito nacional e
internacional entre los que podemos citar el Festival de Cine
Europeo, el Festival Internacional de Artes de Sevilla y el Festival

Internacional de Teatro y Artes Escénicas.

* Celebracion de Ferias de diferentes temaéticas:
* FAC: Feria de Arte Contemporaneo.
* SIMOF: Feria Internacional de la Moda Flamenca.
* SICAB: Salén Internacional del Caballo.

¢ MUNARCO: Muestra Nacional de artesania cofrade.
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1.8.2 RESENA SOBRE EL TURISMO CULTURAL EN LA CIUDAD DE
YORK

La ciudad de York es el principal destino turistico después de la ciudad de
Londres en Reino Unido, (Snaith y Haley, 1999). Segtn datos de la Oficina de
Turismo Visit York, la ciudad recibié en 2012 un total de 7.000.000 visitantes, de los
cuales 78% eran excursionistas y el 22% pernoct6é al menos una noche en la ciudad.
Con una poblacién de 200.000, York es una importante ciudad parte de la region de

Yorkshire y Humber en el noreste de Inglaterra.

York es una de las ciudades mas histéricas de Inglaterra ya que cuenta con
casi dos mil afios de antigtiedad. La historia de la ciudad es visible en sus edificios,
monumentos y nombres de calles. Situado en la confluencia de los rios Ouse y Foss,
el centro de la ciudad, que estd dominada por la catedral de York, se enmarca

dentro de una muralla medieval casi completa.

La ciudad fue fundada como Eboracum en el afio 71 d.C. por los romanos y
la convirtieron en una de las dos capitales de la Britania romana. Tras la caida del
Imperio Romano y con la llegada de los pueblos germanos, la ciudad pasé a
llamarse Eoferwic y se convirtié en la capital del Reino de Northumbria. Los
vikingos tomaron la ciudad en el afio 866, renombrandola como Jorvic (de donde
procede el actual nombre). Durante este periodo de dominio normando fue la
capital del reino del mismo nombre. Los colonos vikingos de York tenian una
existencia pacifica y se dedicaban a la agricultura en general. En esa época, Jorvik
se convirti6 ademas en un importante puerto fluvial en el norte de Europa.

Alrededor del afio 1000 paso6 a llamarse definitivamente York.

Durante la época normanda, York prosperd para convertirse en la segunda
ciudad més grande del pais y la capital del Norte de Inglaterra. La iglesia de
monasterio fue reconstruido y el comercio de la lana y textil floreci6. Durante la

época medieval York se convirtié en un préspero puerto internacional.
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La revolucién industrial no tuvo un impacto tan significativo en York como
lo hizo en otras ciudades durante el siglo XIX. Su papel fue fundamentalmente
comercial. Este se vio enormemente favorecido por la llegada del ferrocarril a la
ciudad en 1839. York construy¢ la estacion de ferrocarril mas grande de Europa.
Esto tuvo un fuerte impacto en la economia de York ya facilité enormemente el
comercio. En el siglo XX, York se consolidé como centro comercial y de referencia

en el transporte ferroviario, (Meethan, 1997).

La economia York ha cambiado significativamente en los tltimos 20 afios,
pasando de una actividad fundamentalmente manufacturera a otras actividades
propias del sector servicios (hosteleria, servicios financieros, seguros, educacion),
ciencia y la tecnologia, (Future York Group, 2007). Ademds, la popularidad de
York como destino turistico ha experimentado un crecimiento considerable, y el

turismo se ha convertido en un sector clave de la economia de la ciudad.

La ciudad es conocida por su patrimonio y los atributos culturales,
especialmente la catedral de York. La ciudad tiene una serie de lugares de interés
como York Castle Museum, inaugurado en 1938, el Museo Nacional del Ferrocarril,
inaugurado en 1975, el Museo de Yorkshire, establecida en 1830 y el Centro Vikingo
Jorvik, una atraccién pionera desarrollada en 1984. Algunos de las principales

atracciones culturales de la ciudad de York son las siguientes:

* York Minster es la mayor iglesia medieval en el norte de Europa, con una

gran riqueza en vidrieras.

* The Bar Walls es una muralla medieval construida en los siglos XIII y

XIV que se conserva practicamente en su totalidad.

* The Shambles es una de las calles medievales mejor conservadas de

Europa.

* The Merchant Adventurers Hall es un saléon medieval para reuniones de

amigos construido entre 1357 y 1362.

* The Treasurer’s House es la casa original de los Tesoreros de la catedral de

York. Fue construido a finales del S. XVI y comienzos del S. XVII.
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* La Torre Clifford es una torre de piedra del siglo XIII construida por

Guillermo el Conquistador en una colina artificial.

* St William’s College es un colegio construido en 1475 para los capellanes

de la catedral.

* The Mansion House fue construida entre 1725y 1730 como la sede oficial

del alcalde.
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2.1 INTRODUCCION.

El estudio de la satisfaccion del consumidor surge en el &rea de
investigacion de marketing en la década de los afios 70. Entre los primeros trabajos
podemos citar a Cardozo (1965), Howard y Sheth (1969), Day (1975), Westbrook
(1980), Oliver (1981) o Churchill y Surprenant (1982), por citar sélo algunos. Oliver
(1997) afirma que el estudio de la satisfaccion del consumidor es una cuestiéon de

especial interés para el ser humano desde hace miles de afos.

La revisiéon de la literatura pone de manifiesto una gran variedad de
definiciones sobre el concepto satisfaccion. No existe una definicién tinica aceptada
por la mayoria de los autores pero si podemos sefialar la existencia de una serie de

elementos comunes en la mayoria de las aportaciones:

v" La satisfaccién es una respuesta cognitiva o emocional. Si bien los
primeros estudios consideraban la satisfaccion como una respuesta
cognitiva, los estudios mds recientes la consideran como una
respuesta emocional cuya intensidad depende de la situacion

concreta vivida.

v' La respuesta estd relacionada con un aspecto o tema concreto
(expectativas, producto, experiencia de consumo...) y generalmente
implica la comparaciéon de una percepcion con algin estidndar

previamente establecido.

v' La respuesta sucede en un momento o durante un tiempo
determinado (después de un consumo, después de una eleccion,

durante o tras una experiencia...)

La revisién de la literatura pone de manifiesto la existencia de dos grupos
fundamentales de definiciones, aquellas que consideran la satisfacciéon como un
proceso y aquellas que la consideran un resultado. En el presente capitulo

analizaremos este doble enfoque y haremos una revision de las principales
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definiciones sobre el concepto y la naturaleza de la satisfaccion del consumidor.
Estudiaremos los distintos modelos tedricos que han tratado de identificar las
caracteristicas del proceso de formacion de la satisfaccion del consumidor, desde
las perspectivas cognitiva y afectiva-cognitiva. A continuacién haremos una
revision bibliografica sobre los antecedentes y las consecuencias de la satisfaccion

del consumidor.

2.2 REVISION CONCEPTUAL SOBRE LA SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR.

La revision de las distintas definiciones que sobre el concepto satisfaccion se
han realizado pone de manifiesto una gran variedad y una falta de consenso en
aspectos importantes del concepto. Giese y Cote (2000) sefialan como esta falta de
consenso en la definicién genera problemas, que deben ser tenidos en cuenta en la
realizacién de cualquier estudio sobre la satisfaccion del consumidor. El primero de
ellos es la necesidad de seleccionar una definicién apropiada antes de iniciar
cualquier estudio, explicar el constructo que se va a utilizar asi como justificar su
idoneidad. Giese y Cote (2000) exponen la incapacidad de la mayoria de los
investigadores para justificar la definicién seleccionada a la hora de utilizarla como
soporte de sus trabajos empiricos. El segundo problema, derivado del primero, es
la dificultad para la elecciéon de escalas de medida validas y generales, asi como la
dificultad para adaptar éstas a cada contexto o problema particular. Y finalmente, el
tercer problema que surge por la falta de consenso en la definicion es la dificultad o
incapacidad para interpretar y comparar resultados empiricos obtenidos. Para
Giese y Cote, es necesario que los investigadores se pongan de acuerdo en la
definicién y en su medida, de cara a seguir avanzando en los estudios sobre el

término. Yi (1990; p. 74) se manifiesta en el mismo sentido cuando afirma

“...en el campo de la satisfaccion del consumidor y para avanzar en su desarrollo, es

necesaria una definicion clara del concepto satisfaccion del consumidor”
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En esta revisién de las distintas definiciones que sobre el concepto de la
satisfaccion se han realizado, tenemos que decir que aunque los primeros trabajos
surgen en la década de los afios setenta, es en la década de los ochenta cuando la
literatura aumenta espectacularmente. Segin Hunt (1982), en Moliner (2004),
alrededor de 500 articulos sobre la satisfaccion fueron publicados en la década de
los setenta, mientras que Peterson y Wilson (1992), en Moliner (2004), calculan que

unos quince mil estudios fueron realizados en la década de los ochenta.

Segin Moliner (2004), el anélisis de la literatura demuestra que el estudio no
s6lo ha variado en intensidad sino también en el tipo de enfoque que con el que se
ha realizado el analisis. Esta autora recoge el siguiente cuadro que resume la

evolucién del estudio de la satisfaccion del consumidor:

Cuadro 2.1: Evolucion del estudio de la satisfacciéon del consumidor

DECADA | TENDENCIAS DE ESTUDIO

60’ Teorias sobre la formacion de la satisfaccion.
Enfoque macro: orientado a medir la satisfaccién general.

70 Enfoque macro: orientado a medir la satisfaccién general.
Desarrollo de medidas de la satisfaccion.

Antecedentes de la satisfaccion: variables determinantes.
Conceptualizacién de satisfaccion

80’ Enfoque micro: orientado a conocer la satisfaccién individual.
Desarrollo de medidas de la satisfaccion.

Aportaciones a modelos de desconfirmacién de expectativas.
Desarrollo de estandares de comparacion.

Fenémenos post-compra.

90’ Nuevos enfoques en la conceptualizacion de satisfaccion.
Relacién entre procesos pre-compra y post-compra.
Desarrollo de modelos integrales de formacion de satisfaccion.
La satisfaccién como estrategia de retencion de clientes.

00’ Revision de las definiciones de satisfaccion.

Revision de los modelos de formacién y determinantes de la
satisfaccion.

Revision de las consecuencias de la satisfaccion.

Fuente: Moliner (2004; p. 14)



Capitulo 2: La Satisfaccion: Antecedentes y Consecuencias

Sin animo de ser exhaustivos, el siguiente cuadro ofrece un resumen
bastante completo de las definiciones que diferentes autores han realizado sobre

del concepto durante los tltimos cuarenta afios:

Cuadro 2.2: Principales definiciones sobre la satisfaccién del consumidor

ESTUDIO DEFINICION
Howard y La satisfaccion es el estado cognitivo del comprador derivado de sentirse
Sheth (1969, p. | recompensado adecuadamente o no recompensado por los sacrificios que
145) realizé.

. La satisfaccién es el resultado de la interaccién entre el nivel de expectativas
Miller (1977) .. L o

sobre el producto/servicio y la experiencia o resultado percibido.

Andreasen La satisfaccion es el grado de ajuste de las necesidades y deseos del cliente a la
(1977) experiencia percibida de los productos y servicios ofrecidos por la empresa.

Day (1977a)

La satisfaccion es una evaluacion consciente o un juicio que emite el
consumidor acerca de la bondad de los resultados de un producto o empresa,
o acerca de la adaptacion de ese producto o empresa a su uso o propdsito.

Hunt (1977, La satisfacciéon es un tipo de medida de una experiencia y una evaluacién
p-459) derivada sobre si dicha experiencia fue al menos tan buena como se esperaba.
Westbrook La satisfaccién es una evaluacién subjetiva favorable que se deriva de las
(1980, p.49) experiencias y/o los resultados asociados con el uso y consumo de un

producto

Swan, Trawick
y Carrol (1982,

p-17)

La satisfacciéon es una evaluacién consciente o juicio cognitivo del individuo
acerca de si el producto result6 bueno o pobre, o si el producto fue
conveniente o no para sus usos o propositos. Otra dimensién de la satisfaccion
es el afecto o los sentimientos que se generan hacia el producto.

La satisfaccién es una evaluacion de la sorpresa inherente a la adquisicién de
un producto y/o la experiencia de consumo. Es un estado psicolégico global

rO’121\77)e r (1981, resultante de la diferencia entre la emocién derivada de la disconfirmacién de
las expectativas y las creencias previas del consumidor sobre la experiencia de
consumo.
La satisfaccién es el resultado de la compra y uso que se deriva de la
Churchill y comparacion que hace el consumidor de las recompensas y los costes de la
Surprenat compra en relacién con las consecuencias anticipadas. Ademas la satisfaccion
(1982, p.493) es una actitud que se crea de la valoracién de un conjunto de satisfacciones de
varios atributos del producto.
Engely L . - . . .
Blackwell a s.atlsfacc1on es una .evalua.(tlo.n en la que la .alternatlva elegida es
(1982) consistente con las creencias a priori sobre esa alternativa
La satisfaccién es una respuesta emocional a experiencias relacionadas con la
Westbrook y compra de determinados productos y servicios, con puntos de venta, o
Reilly (1983, incluso con el comportamiento del vendedor o con el mercado en general. La
pp-256,258) satisfacciéon se da a partir de un proceso evaluativo de cardcter cognitivo en

el cual las percepciones del individuo son comparadas con determinados
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valores, como sus necesidades o deseos.

LaBarb . . . .
I\/?azé:i‘rsel:ay La satisfaccién es una evaluacion post-compra de la sorpresa referida a la
(1983, ng 4) experiencia de compra y/o consumo de un producto.

La satisfaccién es una respuesta evaluativa del individuo de una experiencia
Day (1984, p. de consumo que se refiere a la evaluacién de la discrepancia percibida entre
496) las expectativas previas (o cualquier otro estdndar de comparacién) y la

experiencia percibida de un producto después de su adquisicién.
Cadotte et al. La satisfaccion es un sentimiento emocional desarrollado a partir de la
(1987, p.305) evaluacién de una experiencia de uso.

La satisfaccion es un juicio evaluativo global sobre el uso o consumo de un
Westbrook

(1987, p. 260)

producto. Es un tipo de medida de una experiencia y una evaluacién de si
dicha experiencia es al menos tan buena como se suponia que iba a ser.

Tse y Wilton
(1988, p.204)

La satisfaccion es la respuesta del consumidor a la evaluaciéon de la
discrepancia entre las expectativas iniciales y el resultado del producto tras su
consumo.

Swan y Oliver
(1989)

La satisfaccion es una respuesta afectiva del consumidor a una experiencia
especifica.

Evaluacién cognitiva de un amplio rango de atributos en adicién a una

Singh (1991) disposicién emocional global.
Eolrlr;ell (1992, La satisfaccién es una evaluacién global con posterioridad a la compra.
Oliver (1992, La satisfaccién es un tono afectivo general referido a una experiencia de
p-242) consumo.
%;O?;F (}{992 La satisfaccion es una medida individual de una determinada transaccién o
P 5}’6) . una evaluacién de una experiencia particular con un producto o servicio.
Engel, . . L .

La satisfacciéon es una evaluacion post-consumo de una alternativa que, al
Blackwell y

Miniard (1993)

menos, iguala o excede las expectativas.

Mano y Oliver
(1993, p. 454)

La satisfaccion es una actitud y un juicio evaluativo post-consumo que varia a
lo largo de un continuo hedénico.

S . . . .

O}I;EI;%S}IL La satisfaccion es el resultado derivado de que el producto iguale o exceda los
Y deseos del consumidor.

(1993)

Woodruff, La satisfaccién es un sentimiento positivo o negativo acerca del valor que el

Schumann y consumidor recibe como resultado del consumo de un determinado producto

Gardial (1993, o servicio. Este sentimiento puede ser una reaccién a una situacién de

p-34) consumo inmediata o a un conjunto de experiencias de consumo.

And , . . . N

FornililsonL La satisfaccion es una evaluacién global basada en una experiencia total de

(1994, p?75 4)' compra y consumo de un producto o servicio a lo largo del tiempo.
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Halstead,
Hartman y Sch.
(1994, p. 122)

La satisfaccion es una respuesta afectiva derivada de la transaccion especifica
que resulta de la comparacién del resultado con algtin estdandar anterior a la
compra.

Rust y Oliver
(1994)

La satisfaccion es una respuesta de realizacién del consumidor.

Johnson et al.
(1995, p. 699)

La satisfaccién es una evaluacién global que realiza el consumidor de una
determinada experiencia de compra de un producto y de su consumo hasta el
momento.

La satisfacciéon es un estado psicolégico del individuo que resulta cuando la

Schommer - . .o .
(1996) emocién derivada de la experiencia de consumo se equipara con sus
sentimientos a priori.
La satisfaccién es una respuesta emocional o un sentimiento global que tiene
Spreng et al.

(1996, p. 15)

el consumidor al comparar su percepcién de la experiencia percibida sobre un
producto o servicio con sus deseos y expectativas.

Woodruff y
Gardial (1996,
p- 95)

La satisfacciéon es un sentimiento positivo o negativo que tiene el individuo
sobre el valor que ha recibido de un producto en una determinada situacion
de consumo. Este sentimiento puede ser la reaccién a una experiencia
inmediata o una reaccion global de un conjunto de experiencias.

La satisfacciéon es una respuesta del consumidor sobre un grado de

Oliver (1997, cumplimiento. Se trata de un juicio que emite el individuo relativo al nivel
p-13) placentero de cumplimiento o desempefio de un producto o servicio, o de sus
caracteristicas.

Wirtz y Evaluacién en parte afectiva, en parte cognitiva, de una experiencia de
Bateson (1999a) | consumo.

Giese y Cote La satisfacciéon es un conjunto de respuestas afectivas de intensidad variable
(2000, pp-3y que se dan en un momento temporal especifico, de duracién limitada y
11) referido a determinados aspectos de la compra y/o consumo de un producto.

Vanhamme y

La satisfacciéon es un estado psicoldgico y relativo que se deriva de una

Snelders (2001, ..
p.31) experiencia de compra y/o consumo.
La satisfaccién es un estado cognitivo-afectivo resultante de evaluaciones
Andreu (2001, o . . .
p. 69) cognitivas y emociones que, conjuntamente, incitan respuestas de

comportamiento.

Jun et al. (2001,
p- 143)

Juicio global del consumidor que incorpora evaluaciones cognitivas y
afectivas sobre la experiencia de consumo.

Fuente: Adaptado de Giese y Cote (2000), Moliner (2004) y San Martin (2005)

Tal y como comentamos anteriormente, en la lectura de todas estas
definiciones, se pueden identificar dos grandes grupos, aquellas que consideran la

satisfaccion un proceso y aquellas que la consideran un resultado.
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Las definiciones que consideran la satisfacciéon como un proceso se centran
en el andlisis de los antecedentes o elementos que intervienen en la formacién de la
satisfaccién y resaltan la importancia de los procesos de comparacién. Andreu
(2001) sehala que para estas definiciones la satisfaccién tiene un caracter relativo
como consecuencia de la presencia de un estdndar, con el cual se compara el
resultado de la experiencia del uso o consumo. La mayoria de estas definiciones
distinguen entre la performance’” o experiencia percibida del producto y un
elemento de comparacién que pueden ser las necesidades del individuo, los deseos,
los valores o las expectativas. A este grupo pertenecen las definiciones de
Andreasen (1977), Westbrook y Reilly (1983), Oliver (1981) o Spreng, Mackenzie y
Olshavsky (1996). Estas definiciones se apoyan en teorias como la teoria de la
discrepancia (LaTour y Peat, 1979), la teoria del contraste (Cardozo, 1965), o la
teoria de la asimilacién-contraste (Anderson, 1973). Todas ellas se consideran
antecedentes del paradigma de la disconfirmacion de Oliver (1977 y 1981).
También se incluyen en este grupo las definiciones basadas en la teoria de las

atribuciones (Folkes, 1984) y de la equidad (Swan y Oliver, 1989).

Moliner (2004) afirma que, segin este enfoque, la satisfacciéon es una
evaluaciéon de caracter cognitivo, ya que se fundamenta en el andlisis de las

variables que afectan a su formacion y en las relaciones existentes entre ellas.

La principal critica que se realiza a este enfoque es que se centra mas en los
antecedentes que en la satisfacciéon en si misma (Giese y Cote, 2000 y Parker y

Mathews, 2001).

Por otro lado, las definiciones que consideran la satisfaccién como una
respuesta se centran mds en la naturaleza y el origen del concepto, que en sus
causas. Segun este enfoque, la satisfaccién es una respuesta a la experiencia de
consumo y esta respuesta puede ser de naturaleza emocional (Westbrook y Reilly,

1983; Swan y Oliver, 1989; Oliver, 1992; Spreng, Mackenzie y Olashavsky ,1996;

" Segtin Deighton (1992) en Moliner (2004, p. 23), en el contexto del comportamiento del
consumidor, la performance se puede definir como la percepcién de los resultados o
beneficios de un producto como consecuencia de su uso o consumo.
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Giese y Cote, 2000), de naturaleza cognitiva (Westbrook ,1980 y 1987; Day, 1984) o
puede contener aspectos cognitivos y emocionales (Singh, 1991 y, Wirtz y Bateson,
1999a). Parker y Mathews (2001) consideran la satisfaccién como una respuesta a
una experiencia de consumo en una triple vertiente, la satisfaccion como una
emocién (Oliver, 1981 y Westbrook y Reilly, 1983), la satisfaccion como la
realizacién de los deseos u objetivos del consumidor (Rust y Oliver, 1994) y la
satisfaccion como un estado de alegria, excitacién o placer, (Oliver, 1989 y Rust y

Oliver, 1994).

Desde el enfoque cognitivo, la satisfaccion es el resultado de una experiencia
de consumo que se manifiesta en forma de reaccién del individuo y es el resultado
de una evaluaciébn o comparacién cognitiva de variables que pueden ser las
expectativas, (Day, 1984 y Tse y Wilton, 1988) y la experiencia derivada del
consumo, los inputs o esfuerzos y los outputs o recompensas (Howard y Seth, 1969
y Churchill y Suprenant, 1982). Este enfoque cognitivo considera la satisfaccién

como un resultado o estado final.

El enfoque afectivo de la satisfaccion 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 adquisicion de un producto o en las experiencias de consumo.
Westbrook y Reilly (1983) definen la satisfaccién como una respuesta de caracter
afectivo a una situacion de consumo. Dentro de este enfoque, Giese y Cote (2000)
definen la satisfaccion como un conjunto de respuestas afectivas de intensidad
variable. Para Liljander y Strandvick (1997), el componente afectivo de la

satisfaccion incluye emociones como la felicidad, la sorpresa o el descontento.

Finalmente, tenemos que sefialar un grupo de definiciones que consideran
la satisfaccion en su doble vertiente, como proceso y como resultado. Estas
definiciones ademds combinan el enfoque cognitivo y afectivo en su consideracion.
Para la mayoria de estos autores, la experiencia o respuesta emocional procede de

una evaluacién cognitiva que el sujeto realiza mediante un proceso de
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disconfirmaciéon que compara el resultado de la experiencia vivida con una

referencia inicialmente fijada.

Moliner (2004) recoge varios trabajos que defienden esta convergencia entre
el enfoque cognitivo y afectivo en la definicion del concepto de satisfaccion: Price,
Arnould y Tierney (1995), Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), Oliver (1997) o
Bigné y Andreu (2004). Segtin Yu y Dean (2001), el componente cognitivo de la
satisfaccion no es suficiente para comprender la respuesta del consumidor ante una
experiencia. Para esta autora, la satisfaccion es un proceso de evaluacién cognitivo
que produce respuestas afectivas que influyen en el comportamiento posterior del

consumidor.

A pesar de que la mayoria de los autores reconocen este doble componente
de la satisfaccion, todavia existe debate a la hora de definir la satisfacciéon como un
constructo emocional o, como un constructo cognitivo que incluye elementos
emocionales. Para Oliver (1993b), es precisamente el componente emocional de la
satisfaccion lo que diferencia este constructo de otros parecidos, como la calidad

del servicio.

En el presente trabajo, consideramos la satisfaccion tal y como la define San

Martin (2005, p. 63):

“...la satisfaccion se define como un juicio, bien de naturaleza cognitiva (Howard y
Sheth, 1969; Hunt, 1977; Day, 1984; Fornell, 1992; Engel, Blackwell y Miniard, 1993),
bien de cardcter afectivo o emocional (Swan y Oliver, 1989; Oliver, 1992; Spreng,
Mackenzie y Olshavsky, 1996), que se deriva de la experiencia del individuo con el producto

o el servicio.”
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2.3 TIPOLOGIA DE LA SATISFACCION.

Una vez revisadas las distintas definiciones del concepto satisfaccién,
creemos interesante conocer las distintas tipologias del concepto. Siguiendo a

Andreu (2004) vamos describir tres criterios de clasificacion:

v" Primero: Tipologia de los prototipos de satisfaccién, Oliver (1989),

v" Segundo: Tipologia horizontal y vertical de la satisfaccién, Oliver (1993 y
1997)

v Tercero: La satisfacciéon transaccional versus satisfaccion acumulada,

Anderson et al. (1994)

Analizamos en los siguientes sub-epigrafes cada una de estas clasificaciones.

2.3.1. TIPOLOGIA DE LOS PROTOTIPOS DE SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR.

Los prototipos de la satisfacciéon hacen referencia a lo que tienen en mente
los individuos cuando manifiestan que estan satisfechos. Todos los individuos no
tienen por qué sentir o tener en mente la misma satisfaccion cuando afirman que
estan satisfechos. De este modo, los prototipos de satisfaccion surgen como una
respuesta al distinto significado que puede adoptar este concepto para distintos

individuos y contextos.

Oliver (1989) sugieres la existencia de cinco prototipos de satisfaccion:
contento, agrado, alivio, novedad y sorpresa. La satisfaccion como contento se
manifiesta cuando los resultados experimentados por el consumidor mantienen
una neutralidad hedénica en el tiempo, siendo la tolerancia y la aceptacién sus
afectos bdsicos que se manifiestan. La satisfaccion como agrado se presenta en
aquellas situaciones donde los resultado vividos por el consumidor incrementan la

utilidad positiva de la experiencia, siendo la alegria y la felicidad los estados
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afectivos del individuo. La satisfaccion como alivio se origina cuando la experiencia
elimina una situacién adversa o negativa para el consumidor. La satisfaccion como
novedad se produce cuando las expectativas estan débilmente formadas o no
definidas. En este caso, la experiencia de lo no esperado conlleva un estado de
interés y excitacion. Finalmente, la satisfaccion como sorpresa se produce cuando
ocurre un evento inesperado o, cuando un suceso esperado no sucede. La reaccién
del individuo puede ser el deleite, si la sorpresa es positiva, o indignacién si es

negativa.

San Martin (2005) hace una revision bibliogréafica de cémo los diferentes
trabajos han definido los prototipos de satisfaccion y la resume en el cuadro 2.3. De
la observacién de este cuadro podemos concluir que la consideracién mas frecuente

es aquella que define la satisfacciéon como un estado de felicidad, agrado o contento.
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Cuadro 2.3: Prototipos de la satisfaccion del consumidor

Plutchik (1980)

Entusiasmo, alegria y agrado

Russell (1980)

Contento, felicidad y agrado

Russell (1983)

Contento, deleite y felicidad (estudio 1); contento, felicidad y
agrado (estudio 2); contento, deleite y felicidad (estudio 3);
contento deleite y agrado (estudio 4); contento, deleite y serenidad
(estudio 5); alivio, calma y contento (estudio 6)

Watson y Tellegen
(1985)

Contento, felicidad y agrado

Shaver et al. (1987)

Alegria, disfrute, deleite o felicidad, entre otros

Storm y Storm (1987)

Deleite, agrado o alivio, entre otros

Meyer y Shack (1989)

Contento, felicidad y agrado

Russell, Lewicka y

Contento, agrado y relajacion; Deleite, felicidad y agrado;

Niit (1989) Contento, alegria y serenidad

Mano (1991) z;it(ijc(l)a(de,szée;r; ;)umor y agrado (estudio 1); Alegria, felicidad y
Westbrook y Oliver Felicidad y contento, sorpresa agradable

(1991)

Oliver (1992) Disfrute e interés

(01191;13e)r y Westbrook Contento y deleite

Oliver (1997) Aceptacion, agrado, deleite y alivio

flo 91;1‘9r)11er y Mick Asombro, confianza, impotencia, resignaciéon y encanto
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2.3.2. TIPOLOGIA HORIZONTAL VS VERTICAL DE LA
SATISFACCION.

Oliver (1997) plantea una tipologia general para la satisfaccién en base a dos

criterios: horizontal y vertical.

La idea subyacente en el enfoque horizontal es la necesidad de distinguir
este concepto de otros afines con los que suele confundirse, incluso se llega a
intercambiar en su utilizacion en la literatura. En ese sentido, podemos distinguir el
concepto satisfaccion de otros tales como calidad del servicio, perfomance o

resultado, valor percibido, actitud, afecto o emociones?s.

El enfoque vertical distingue las dimensiones micro y macro en el estudio de
la satisfaccion del consumidor. Dentro de la dimensién micro podemos considerar
la satisfaccion individual derivada de una transaccion o encuentro particular y la
satisfaccion acumulada por un conjunto de experiencias pasadas. Estariamos
hablando a nivel micro de una doble consideracién: satisfaccion transaccional
versus satisfaccion acumulada, (Anderson, Fornell y Lehmann, 1994). La dimension
macro de la satisfaccion hace referencia a la satisfacciéon agregada de un conjunto de

consumidores (de una determinada empresa, region, sector comercial...).

Dado el objetivo de esta tesis, nos interesa analizar méds detenidamente la

dimension micro de la satisfaccién del consumidor.

2.3.3. SATISFACCION TRANSACCIONAL VS SATISFACCION
ACUMULADA.

Dentro del enfoque micro, Anderson et al. (1994) consideran dos

concepciones para la satisfaccion del consumidor: la satisfaccién transaccional

18 Sefialaremos las diferencias de la satisfaccion respecto de otros conceptos relacionados al
hacer el estudio de cada uno de ellos.
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frente a la satisfaccion acumulada. En la primera de ellas, la satisfaccion se
derivada a corto plazo de una transaccién individual o de una experiencia asociada a
la compra de un bien o servicio en un momento determinado, de manera que la
satisfaccion se puede definir como un juicio de evaluacién posterior a un acto de

compra o uso especifico (Hunt, 1977, y Oliver, 1977, 1980 y 1993a).

La segunda concepcion hacer referencia a la satisfaccion acumulada por el
consumidor derivada de un conjunto de experiencias. De este modo, la satisfaccion
se puede entender como una evaluacion global con un producto o servicio a lo largo
del tiempo o sobre un conjunto de experiencias del mismo tipo (Fornell, 1992;
Anderson, Fornell y Lehmann, 1994 y Johnson, Anderson y Fornell, 1995). Cronin y
Taylor (1994) se muestran de acuerdo con esta aproximacién y sugieren que la
satisfaccion es una evaluacién acumulativa y, por tanto, supone mds un juicio
global que una medida de transaccioén especifica. Yu y Dean (2001, pp. 235 y 236)
adoptan también el enfoque de la satisfaccion acumulada o global en su trabajo,
incluyendo aspectos cognitivos y afectivos en la definicién de su constructo y, citan
el trabajo de Jones y Suh (2000) para defender este constructo como mejor predictor

de la fiabilidad de los clientes.

Finalmente, queremos sefialar el trabajo de Parker y Mathews (2001) donde
se comparan las percepciones que tienen los consumidores reales con las
conceptualizaciones que ofrece la literatura académica. Seglin este trabajo, los
individuos definen el concepto de satisfaccion en primer lugar como un resultado
asociado a un sentimiento de placer o conformidad, seguido de un proceso de
evaluaciéon en el que predomina la comparacion entre lo recibido y lo esperado.
Demuestran por tanto en su trabajo que las percepciones proporcionadas por los
individuos apoyan o sustentan las definiciones ofrecidas por la investigacién

académica.
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2.4 CORRIENTES TEORICAS SOBRE LA SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR

Siguiendo el trabajo de San Martin (2005), podemos decir que la mayoria de
los modelos tedricos relacionados con el concepto de la satisfaccion se pueden

agrupar en dos grandes grupos:

a) Modelos desarrollados bajo un enfoque cognitivo. Tienen un papel mas

importante en los estudios tradicionales.

b) Modelos desarrollados bajo un enfoque cognitivo-afectivo. Tienen

mucha mds importancia en las investigaciones recientes.

El siguiente cuadro recoge las principales aportaciones y enfoques sobre la

teoria de la satisfaccién:
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Cuadro 2.4: Principales aportaciones sobre la Teoria de la Satisfaccién

A) MODELOS DESARROLLADOS BAJO UN ENFOQUE COGNITIVO

Principales caracteristicas

Principales trabajos
que lo utilizan

Modelo de la La satisfaccién viene determinada por | Howard (1974);
disconfirmacion la diferencia entre la experiencia | Oliver (1980);
de las percibida y las expectativas del | Erevelles y Leavitt
expectativas individuo. (1992)
La satisfacciéon es la respuesta del | Thibaut y Kelley
5 consumidor a la  discrepancia | (1959); LaTour vy
'g existente entre el resultado percibido | Peat (1979); Barbeu
i Modelo del nivel del proS:l’ucto y el mnivel d? y Qualls( 1984)
> comparaciéon que a su vez estd
g de comparacion . Lo
1) determinado por: la experiencia del
: consumidor, la experiencia de otros
"g consumidores 'y las  promesas
2 obtenidas del proveedor
@
o
% El estandar de comparacion estd | Woodruff, Cadotte y
@ Modelo de las determlpado por la experiencia del | Jenkins (1983)
— consumidor con un producto o marca
c normas basadas . ..
) oo determinada y por la experiencia con
% en la experiencia
) otros productos o marcas de
'2 caracteristicas similares
2]
o
2
@ Modelo de la La satisfaccion es el resultado | Sprengy Olshavsky
T congruencia con derivado de la realizaciéon de los | (1993); Spreng,
2 los deseos del deseos del individuo durante su | Mackenziey
S consumidor experiencia de consumo Olshavsky (1996)
Modelo basado en la | El individuo es un procesador | Kelley (1972);
teoria de la Atribucién | racional de informacién que busca las | Weiner (1980);

Causal

causas que han motivado un
determinado  resultado en su
experiencia de consumo

Folkes (1984 y 1988)

Modelo basado en la
teoria de la Equidad

La valoracion sobre la satisfaccién se
basa en la comparacion de las
ganancias relativas de las dos partes
que intervienen en un intercambio. La
equidad se produce cuando se igualan
los  ratios  outputs/inputs  para
comprador y vendedor

Swan y Mercer
(1982); Oliver y
Swan (1989a); Swan
y Oliver (1991)
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B) MODELOS DESARROLLADOS BAJO UN ENFOQUE COGNITIVO-
AFECTIVO

Principales trabajos que lo

Principales caracteristicas A,
utilizan

La satisfaccion es una respuesta emocional
Modelo dela | derivada de un proceso de evaluacion
discrepancia cognitiva, donde la percepciéon de una | Westbrook y Reilly (1983);
del valor accion se compara con los valores del | Westbrook (1987)
percibido individuo, entendidos éstos como sus
necesidades u objetivos basicos

Tras la experiencia de consumo, el
individuo realiza dos evaluaciones: en la
primera, el individuo considera Ila
experiencia en términos de éxito o
fracaso. Derivada de ésta, el individuo

experimenta una serie de afectos o | Ojiver (1989); Westbrook y

Modelo sentimientos primarios que recogen el | Ojiver (1991); Mano y Oliver
afectivo- agrado o desagrado de la experiencia. La (1993); Jun et al. (2001):
cognitivo evaluacién secundaria se refiere a las Rodriguez y San Martin

distintas emociones que el individuo (2008)
genera tras el proceso de atribucion
causal. Finalmente, las emociones influyen
directamente en la formacién del juicio de
satisfacciéon o insatisfaccion del
consumidor

Fuente: Elaboracién propia

24.1. MODELOS DESARROLLADOS BAJO UN ENFOQUE
COGNITIVO.

El enfoque cognitivo se basa fundamentalmente en la idea de que la
satisfaccion es una respuesta del consumidor derivada de una evaluacién, que
resulta de la comparacion entre el resultado del producto o servicio obtenido y un
estdndar previamente establecido (Oliver, 1980; Wirtz, 1993 y Liljander y Strandvik,
1997).

En este apartado revisaremos los modelos que resaltan este proceso de

comparacion en la formacion de la satisfaccion del consumidor. Ademads, dentro de
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este enfoque cognitivo, analizaremos los modelos basados en la Teoria de la

Atribucion Causal y la Teoria de la Equidad.

2.4.1.1 Modelos basados en los procesos de comparacion.

En este epigrafe analizamos los modelos de disconfirmaciéon de las
expectativas, nivel de comparacién, normas basadas en la experiencia y el modelo
basado en la congruencia de los deseos del consumidor. De todos ellos, el mas
importante y mas ampliamente aceptado es el primero, el modelo de
disconfirmacion de las expectativas. Todos ellos coinciden en el caracter relativo de
la satisfaccién del consumidor, si bien cada uno de ellos establece un estandar
distinto respecto al cual se realiza el proceso de comparacién. Algunas revisiones
incluyen en este apartado el modelo de la discrepancia respecto del valor percibido.
Aunque es un modelo basado en un proceso de comparacion, nosotros lo hemos
incluido en los modelos basados en un enfoque cognitivo-afectivo, por su
consideracién de la satisfaccion como una respuesta emocional a un proceso de
evaluaciéon cognitivo. Creemos que se acerca mds al enfoque afectivo-cognitivo que

al puramente cognitivo.

2.4.1.1a ) Modelo de Disconfirmacion de las Expectativas.

Uno de los primeros trabajos importantes en relacion con este modelo es el
de Howard (1974), que a su vez utiliza el enfoque de Howard y Sheth (1969) sobre
las actitudes que origina la satisfaccién. Segtin estos autores, la satisfacciéon viene
determinada por la diferencia entre la experiencia percibida y las expectativas del
individuo. Dicha satisfaccién estd influida por una actitud previa a la compra
determinada por las expectativas, y genera otra actitud, consecuencia de la
evaluacion de la experiencia de compra o consumo. Este modelo se resume en el

siguiente esquema:
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Figura 2.1: Relaciones entre actitud, intencion comportamental y satisfacciéon

»| Intencion o] Intenciéon
> »
previa t ,_, posterior t>
Actitud Actitud
previa ti » posterior t
Expectativas
» Disconfirmacion > Satisfaccion/
Performance Insatisfaccion t;

Fuente: Howard y Sheth (1969) y Howard (1974) en Moliner (2004, p. 43)

Los trabajos de Howard y Sheth (1969) y Howard (1974) son antecedentes
del trabajo de Oliver (1980). Este considera que la actitud del consumidor antes de
la compra es consecuencia de las expectativas, y esta actitud es modificada por la
satisfaccion experimentada, la cual influye en unas intenciones posteriores. Segin
este trabajo, a medida que el individuo va experimentando diferentes grados de

satisfaccion, se van modificando sus actitudes y sus intenciones hacia compras

posteriores.
Figura 2.2: Modelo Cognitivo de Oliver
1 1
| 1
Expectativas ' —»| Satisfaccion
i |
I 1
1 1
A ! ' A
1 |
Actitud ' —»|  Actitud
I I
! |
1 !
v : ; ¥
1 ]
Intencion L —> Intencion <
i i
t Periodo de desconfirmacién b

Fuente: Oliver (1980, p. 462)
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Segin explica Moliner (2004), en este modelo la integracién de las actitudes
e intenciones pre y post-compra y el mecanismo que origina la desconfirmacién de
las expectativas y sus consecuencias, da lugar a un conjunto de relaciones que
explican el nivel de satisfacciéon del consumidor. Este modelo es el precursor del

propuesto posteriormente por Erevelles y Leavitt (1992).

Segun este tltimo modelo, el consumidor establece sus expectativas en una
etapa anterior a la compra del bien o servicio. Con posterioridad a la compra,
realiza una comparacion entre los resultados obtenidos del producto y las
expectativas creadas previamente. Si la percepcion del resultado es superior a sus
expectativas, entonces el consumidor se siente satisfecho y surgen en él actitudes
positivas e intenciones futuras de comprar. Si por el contrario, la percepcion del
resultado es inferior a las expectativas, entonces el consumidor se sentird
insatisfecho con el producto y esto debilitara la predisposicién del individuo hacia
compras futuras y se favorecerd la busqueda de otros productos. Y finalmente, si
las expectativas y la percepcion del producto coinciden, entonces el individuo se
sentird en una situaciéon neutral. Segtin Oliver, Rust y Varki (1997), ésto puede

reforzar sus actitudes e intenciones de compra o puede conducir a la insatisfaccion.

Se deduce por tanto de este modelo que, la disconfirmacién es un elemento
mediador entre las expectativas y el resultado del producto o perfomance y la
satisfaccion del cliente. Numerosas investigaciones han demostrado el efecto
directo y positivo que tienen la discofirmacién sobre la satisfacciéon (Oliver, 1977,
1980, 1981, 1993a y b; Westbrook, 1980; Oliver y Swan, 1989a y b; Westbrook y
Oliver, 1991; Bigné y Andreu, 2004; De Rojas y Camarero, 2008).
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Figura 2.3: Modelo de disconfirmacién de las expectativas

Tiempo “t” Tiempo “t+1”

A 4

Uso posterior a la compra

Expectativas \
\ 4 Resultado percibido
Actitudes l
v Disconfirmacion
Intenciones
v v v
¥ Disconf. Disconf. Disconf.
Eleccion Positiva Simple Negativa
/ compra (P>E) (P=E) (P<E)
Satisfaccion Neutral Insatisfaccion
Actitudes
¥
Intenciones

Fuente Erevelles y Leavitt (1992, p. 105)

Si bien este modelo ha sido ampliamente aceptado y utilizado en la
literatura referente a la satisfaccion del consumidor, existen varias criticas y
limitaciones a su planteamiento. Una de las principales criticas hace referencia a las
limitaciones de este modelo cuando el consumidor no tiene expectativas iniciales,
ya sea porque el consumidor no tiene experiencia previa o porque no dispone de
informacion externa. Segiin Westbrook y Reilly (1983), en ausencia de expectativas
iniciales, el consumidor no tiene un marco de referencia respecto al cual realizar la
comparaciéon. En el mismo sentido, Oliver (1989) manifiesta que cuando las
expectativas no estdn definidas claramente, es dificil formar la disconfirmacién.
Boshoff (1997) afirma que para que se puedan formar las expectativas, la relacién
entre el sujeto y el objeto debe basarse en el conocimiento de dicho objeto. Esto

implicaria que no es posible sentirse satisfecho con un producto desconocido.
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Otro grupo de criticas a este modelo proviene de estudios realizados en
materia de servicios (Gronroos, 1982; Oliver, 1989; Cronin y Taylor, 1992; Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1985 y 1993). Estos autores sefialan que no es equiparable la
evaluacién de un producto tangible con la de un servicio, por diversos motivos.
Para Zeithaml, Berry y Parasuraman, la evaluacién de un servicio esta basada en
distintos tipos de informacién vy, por tanto, en distintos tipos de expectativas.
Gronroos considera que la valoracion de un servicio se realiza no sélo sobre sus
resultados, sino también sobre el proceso de prestacion, por lo que el mecanismo de
la disconfirmacién de expectativas deberia poderse aplicar en todas las fases del

proceso de prestacion del servicio.

Otro grupo de trabajos ponen en duda la aplicacién del proceso de
disconfirmaciéon cuando el producto que se valora es complejo, es decir, esta
compuesto por mdaltiples atributos, susceptibles cada uno de ellos de valoracién.
Estos autores (Day, 1977a; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Westbrook, 1987;
Oliver y Swan, 1989a) proponen diferentes modelos que se basan en una valoracion
multi-atributos y sus estudios concluyen que la evaluacion total de la experiencia y
la disconfirmacion de las expectativas no permite explicar satisfactoriamente la

formacioén de la satisfaccion.

Un grupo de trabajos pertenecientes al campo de la sociologia critican el
excesivo enfoque psicolégico del proceso de disconfirmacién de las expectativas.
Contrarios al enfoque tradicional que considera la satisfaccién como una respuesta
del consumidor a una experiencia de consumo, estos autores consideran que la
satisfaccion es un proceso subjetivo y temporal dentro de un entorno social
determinado y que no se explica solo por variables internas del individuo (Day,
1984; Tse y Wilton, 1988; Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996; Tse, Nicosia y
Wilton, 1990; Vezina y Nicosia, 1990). Para estos autores, la formaciéon de las
expectativas y la disconfirmacion dependen de la naturaleza del entorno y de cémo

el individuo percibe este entorno que le rodea.

Finalmente, otra critica importante es la que realiza Oliver (1997). Para este

autor, las consecuencias de la disconfirmacién tal y como las recoge este modelo, no
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siempre se cumplen. La satisfaccion como consecuencia de la disconfirmacién
positiva y la insatisfaccion como consecuencia de la disconfirmacién negativa, solo
se verifican cuando la disconfirmacién tiene un peso principal en la formacién de la
satisfaccion del consumidor. Cuando no es asi, si las expectativas tienen un peso
mayor que la disconfirmacién, en este caso, la disconfirmacién negativa de unas
expectativas elevadas no genera insatisfaccién, sino un estado de “descontento” o
“desilusiéon”. Por otra parte, la disconfirmacion positiva y débil, cuando las
expectativas no son muy altas, no siempre conduce a un estado de satisfaccién. Esto

se sintetiza en el siguiente esquema:

Figura 2.4: Satisfaccion del consumidor bajo el protagonismo especial de las
expectativas

Expectativas

muy elevadas
Disconfirmacién negativa

Zona de
ResultadO - oo e e e e e - satisfaccion
Neutralidad
RESUMAAO = oo memem o m o m s e im i m e m e i dle
insatisfaccion
Disconfirmacién positiva
Expectativas
muy
reducidas

Fuente: San Martin (2005, p. 80) a partir de Oliver (1997)

Vemos a continuacién otros modelos que proponen estandares distintos

respecto a los cuales se realiza el proceso de comparacion.
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2.4.1.1b ) Modelo del Nivel de Comparacion.

Segun la Teoria del Nivel de Comparacién, propuesta por Thibaut y Kelley
(1959), la satisfaccion es la respuesta del consumidor a la discrepancia existente
entre el resultado percibido del producto y el nivel de comparacion. Este nivel de
comparacion esta determinado o influenciado por tres factores: la experiencia del
consumidor, la experiencia de otros consumidores que también puede actuar como

referencia, y las promesas obtenidas del proveedor.

A partir de esta teoria, LaTour y Peat (1979) establecen en su modelo un
nivel de comparacién para cada atributo del producto y afirman que la satisfaccién
global del consumidor es una funcién aditiva de las discrepancias existentes entre
el resultado y el nivel de comparacion para cada atributo, ponderadas cada una de

ellas por la importancia que el consumidor concede a cada atributo del producto.

Para Barbeu y Qualls (1984), la satisfaccion del consumidor esta
determinada por las diferencias entre la percepcion y el nivel de comparacién para
cada atributo del producto, asi como también por una serie de factores individuales

y del contexto.

Figura2.5: Modelo Extendido del Nivel de Comparacién

Nivel del atributo Factores
percibido contextuales

Experiencias pasadas \ \
Factores contextuales Discrepancia para Satisfaccion del

Caracteristicas atributos i consumidor

individuales

Informacién de otros

consumidores

Caracteristicas
Nivel de Individuales
comparacion

Fuente: San Martin (2005, p. 81), adaptado de Barbeu y Qualls (1984)
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2.4.1.1¢c) Modelo de Normas basadas en la Experiencia.

Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983) inciden en la idea de que el consumidor
utiliza estandares distintos a las expectativas en sus juicios de comparacion. Estos
autores proponen un modelo de satisfacciéon, donde el estandar de comparaciéon
estd determinado por la experiencia del consumidor con un producto o marca
determinada y por la experiencia con otros productos o marcas de caracteristicas

similares. El modelo es esquematizado por estos autores en la siguiente figura:

Figura 2.6: Modelo de Satisfaccion de Normas basadas en la Experiencia

Experiencia a priori (producto/marca)

/ V\

Normas (resultado) | Actitudes (marca) [ Expectativas (marca)

Resultado percibido
> de la marca
Confirmacién /
»  Disconfirmacién [
A\ 4
(Fuera dela
zona?
P<N P>N
P=N
A 4
Sentimientos Sentimientos
. Neutral .
negativos positivos
A 4
Resultados

Fuente: Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983; p. 297)
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Para estos autores, el uso de las normas basadas en la experiencia no excluye

el efecto de las expectativas, pero consideran que los consumidores pueden

emplear otras bases de comparacion para hacer sus juicios de satisfaccion.

2.4.1.1d) Modelo de la Congruencia de los deseos del consumidor.

El modelo tradicional de disconfirmacién de las expectativas no contempla
las necesidades o deseos del consumidor en el proceso determinante de la
satisfaccion del mismo. El modelo de congruencia de los deseos del consumidor,
propuesto por Spreng y Olshavsky (1993), define la satisfacciéon como el resultado
derivado de la realizacién de los deseos del individuo durante su experiencia de
consumo. Segun Sirgy (1984) en Moliner (2004), el individuo realiza una doble
valoracion subjetiva sobre el grado en el que la experiencia de consumo del
producto se aproxima a sus deseos, y el grado en el que la experiencia se aproxima

a sus expectativas.

Figura 2.7: Modelo de la Congruencia de los deseos del consumidor

Deseos

\ Disconfirmacion de

los deseos

Experiencia con

el producto o > Satisfaccién /

servicio Insatisfacciéon

Disconfirmacion de

las expectativas

Expectativas

Fuente: Spreng y Olshavsky (1993, p. 175)

Los resultados empiricos obtenidos por Spreng, Olshavsky (1993) y Spreng,
Mackenzie y Olshavsky (1996) concluyen que los dos tipos de disconfirmaciéon

mediatizan el efecto de las expectativas, los deseos y la experiencia percibida en la
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formacion de la satisfaccion. El trabajo de Spreng y Mackoy (1996) demuestra que

la unién de la congruencia de los deseos y la disconfirmacién de las expectativas

ayuda a explicar mejor la formacion de los juicios de satisfaccion.

2.4.1.2 Modelos basados en la Teoria de la Atribuciéon Causal.

La Teoria de la Atribuciéon Causal se empieza a utilizar a partir de la década
de los afios ochenta para explicar el comportamiento post-compra del consumidor.
Los primeros trabajos que la sustentan corresponden a Kelley (1972) y Weiner
(1980), y una lectura de ellos muestra que esta teoria se utiliza mas en los estudios
sobre insatisfacciéon y comportamiento de queja de los consumidores que en los

estudios sobre la formacion de la satisfaccién.

Segtin Mizerski (1978), la atribucion se define como el proceso por el cual los
individuos realizan inferencias o explicaciones a partir de la informacién recibida.
Bitner (1990) define las atribuciones como las percepciones de los individuos sobre
las causas que originan sus comportamientos, el comportamiento de los demas y lo

que ocurre en su entorno.

Segtin la Teoria de la Atribucion Causal, el individuo es un procesador
racional de informacién que busca las causas que han motivado un determinado
resultado  (Folkes, 1984 y Weiner, 2000). Las conclusiones que obtiene el
consumidor sobre el andlisis del resultado, influird en sus comportamientos o

decisiones posteriores.

Tenemos que sefialar que el proceso de atribucion causal aparece mas
frecuentemente cuando el resultado ha sido inesperado o negativo (Wong y
Weiner, 1981; Weiner, 1985 y 2000). Ello puede deberse a que el éxito es una
conclusién prevista de antemano por el consumidor (Oliver, 1997). Es por ello
también, por lo que esta teoria es mas utilizada en los estudios de la insatisfaccién y

sus consecuencias que en los estudios sobre la formacién de la satisfaccion.
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Esta teoria sefiala varios antecedentes de la atribucién causal: la motivacion
del consumidor, la informacién disponible y sus creencias sobre la ocurrencia o no

de un determinado resultado (Kelley y Michela, 1980 y Folkes, 1988).

Una cuestién interesante que nos gustaria sefialar es el efecto de la
atribucién causal sobre el comportamiento post-consumo del individuo y su
relacioén con las emociones. Respecto a éstas, Weiner (1985a) propone un modelo de
consumo donde el proceso de atribucién motivado por la disconfirmacién de las
expectativas genera un conjunto de emociones perfectamente definidas. Autores
como Folkes, Koletsky y Graham (1987) identifican varias emociones dependientes
de la atribucién causal -enfado, gratitud y culpabilidad-. Russell y McAley (1986)
seflalan el orgullo, la culpabilidad, la gratitud, la sorpresa y el enfado, como
emociones derivadas de un proceso de atribucién causal. Estudiaremos la
importancia de las emociones en la formacion de la satisfaccién en un epigrafe

posterior de esta tesis.

Finalmente, aunque la mayoria de los autores han utilizado esta teoria de las
atribuciones en el estudio de la insatisfaccion del consumidor y sus
comportamientos posteriores, tenemos que sefalar también algunos trabajos que
han tratado de relacionar la atribucién causal y la formacién de los juicios de
satisfaccion: Folkes, Koletsky y Graham (1987), Oliver y DeSarbo (1988), Oliver
(1989) y Bitner (1990). Segtun explica Moliner (2004), los modelos propuestos por
Oliver (1989) y Bitner (1990) parten de las bases de la disconfirmacién de
expectativas de Oliver (1980), e incorporan el proceso de atribucién causal como
elemento de intermediacién entre la disconfirmacion y la satisfaccion. Segtin éstos,
el consumidor siente un grado u otro de satisfacciéon a partir del analisis de las
causas de la diferencia entre la realizacion del producto y las expectativas previas.
Segun este planteamiento, las atribuciones constituyen un proceso complementario,
y no sustitutivo, al de las disconfirmacién de las expectativas que permite

comprender mejor el origen de la satisfaccion.

-08-



Capitulo 2: La Satisfaccion: Antecedentes y Consecuencias

2.4.1.3 Modelos basados en la Teoria de la Equidad.

Este enfoque aporta una perspectiva bastante diferente de los
planteamientos de los modelos anteriores. La Teorfa de la Equidad, originada en el
trabajo de Stouffer et al. (1949), tiene un amplio desarrollo en el campo de la
psicologia social (Adams, 1963 y 1965) y ha tenido poco desarrollo en el area de
marketing, a excepcion de algunos trabajos relacionados con la satisfacciéon del

consumidor, la calidad percibida y las intenciones de recompra.

Esta teoria se basa en la comparacién de las ganancias relativas de las dos
partes que intervienen en un intercambio (Swan y Mercer, 1982). La equidad se
produce cuando se igualan las ganancias netas, es decir, cuando los ratios
outputs/inputs se igualan para comprador y vendedor. De este modo, la equidad
puede entenderse como una evaluacién de la “justicia” o el “merecimiento” que se

produce en un intercambio (Oliver, 1997).

Los supuestos basicos en los que se sustentan esta teoria son dos. En primer
lugar, durante el intercambio, los individuos tratan de maximizar sus resultados,
sus outputs, en relacion a sus inputs. En segundo lugar, los individuos perciben
que pueden hacerlo mediante un comportamiento equitativo. Segtin el enfoque
clasico de la teoria de la equidad, los inputs que invierten los individuos en
cualquier transacciéon son fundamentalmente unidades monetarias, mientras que
los outputs se refieren a los resultados del producto. Estas concepciones de los
inputs y outputs han evolucionado hasta considerarse variables
multidimensionales. Swan y Oliver (1991) y Farkas y Anderson (1979) incluyen en
los inputs del consumidor el tiempo empleado, la energia gastada o las visitas
efectuadas como inputs del comprador. Los outputs o resultados del comprador
son ademas de la experiencia percibida del producto, el nivel percibido del servicio,
(Lapidus y Pinkerton, 1985) la imagen o el prestigio (Farkas y Anderson, 1979).
Respecto del vendedor, sefalan como inputs el esfuerzo, el tiempo dedicado al
cliente y los conocimientos empleados y como outputs, las comisiones, la repeticién
de compra y los comentarios boca-boca positivos de los clientes (Swan y Oliver,

1989).
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Respecto al concepto de equidad, tenemos que decir que para esta teoria, la
esencia de la equidad radica en la nocién de justicia (Oliver, 1997). En un contexto
de consumo, la justicia distributiva hace referencia a cémo las recompensas y
resultados se reparten entre las dos partes que intervienen en el intercambio
(Oliver, 1997), incluyendo el nivel de servicio, la calidad del producto, su excelencia

u otros aspectos (Clemmer y Schneider, 1996).

Respecto al andlisis de la relacién existente entre equidad y satisfaccion,
tenemos que sefialar la existencia de dos enfoques. Para el enfoque tradicional de la
Teoria de la Equidad, existe una relacion directa entre los ratios outputs/inputs y los
juicios de satisfaccion del consumidor, Oliver y Swan (1989a). Para este enfoque, la

valoracién de estos componentes conduce directamente a la satisfaccion.

Desde otro punto de vista, el enfoque mas reciente plantea la evaluacion de
los inputs y outputs bajo las reglas de integracion y distribucién. En el proceso de
integracion, el individuo valora su ratio inputs/outputs y el ratio de la otra parte del
intercambio, de manera que habrd equidad cuando los ratios sean iguales,
inequidad positiva cuando el ratio del individuo es mayor que el de la otra parte, e

inequidad negativa en el caso contrario (Adams y Freedman, 1979).

En el proceso de distribucién, el individuo realiza la valoracién cognitiva de
esa comparacion, es por tanto cuando el individuo determina la proporcionalidad o
no de los dos ratios y ello conduce finalmente a los sentimientos de satisfaccion e
insatisfaccion. Dentro de este proceso existen dos reglas que son la justicia y la
preferencia o prioridad. Ambas median la relacién entre inputs y outputs y la
satisfaccion del consumidor (Oliver y Swan, 1989a y 1989b). La dimension de
justicia hace referencia a la diferencia absoluta de los dos ratios, mientras que la
prioridad o preferencia indica el signo del desequilibrio entre los dos ratios.
Combinando la regla de integracion con la regla de la distribucion, y considerando
el ratio inputs/outputs del individuo y de la parte contraria, se pueden distinguir
cuatro situaciones que conducen a diferentes niveles de satisfaccién. Moliner (2004)

lo resume en el siguiente cuadro:
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Cuadro 2.5: Efecto de las Reglas de Equidad en la Satisfacciéon

Niveles de Rafios Regla de Regla de Distribuciéon Grado de
Integracién Justicia Preferencia SATISFACCION
Ratio del individuo >1 ) ' o Diferencia positva Satisfaccion
Ratio del otro > 1 Equidad Diferencia baja : - - : :
a Diferencia negativa Insatisfaccion
Ratio del individuo <1 ) ' o Diferencia positva Insatisfaccion
Ratio del otro < 1 Equidad Diferencia baja
a Diferencia negativa Satisfaccion
Ratio del individuo >1 Inequidad . . . . . . .
Ratio del otro < 1 positiva Diferencia alta Diferencia positva Satisfaccion
Ratio del individuo <1 Inequidad . . . . . . L
Ratio del otro > 1 negativa Diferencia alta | Diferencia negativa Insatisfaccion

Fuente: Moliner (2004, p. 81)

La revision de la literatura pone de manifiesto la relacion positiva existente
entre equidad y satisfaccion del consumidor (Swan y Oliver, 1985; Fisk y Coney,
1982; Fisk y Young, 1985; Swan y Mercer, 1982; Oliver y Swan, 1989a y 1989b;
Swan y Oliver, 1991; Szymansky y Henard, 2001; Teo y Lim, 2001).

Diversas investigaciones han considerado la importancia y el papel de la
equidad y la disconfirmacién en la formacién de la satisfaccion del consumidor. Si
bien la disconfirmacién es capaz de recoger la influencia de la experiencia
percibida y las expectativas o cualquier otro estdndar de comparacion, la equidad
recoge las valoraciones interpersonales tanto del consumidor como del vendedor.

Coincidimos con Moliner (2004, p. 82) cuando afirma:

“

. resulta obvio que estas dos teorias son interpretaciones independientes pero
complementarias en la formacion de los juicios de satisfaccion,... y asi lo han
demostrado algunas aportaciones que han analizado los efectos conjuntos e
independientes de la equidad y la disconfirmacion (Oliver y DeSarbo, 1988; Oliver
y Swan, 1989a; Oliver, 1993; Szymansky y Henard, 2001)”
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24.2. MODELOS DESARROLLADOS BAJO UN ENFOQUE
COGNITIVO-AFECTIVO.

La revision de la literatura muestra que los modelos tradicionales
consideran explicitamente la existencia de un proceso cognitivo en la formacién de
los juicios de satisfaccion del consumidor. Tradicionalmente los estudios han
dejado de lado el componente afectivo. Es a partir de los afios ochenta cuando los
investigadores comienzan a sugerir que el componente emocional puede tener una
fuerte influencia en la formacién de la satisfaccion del consumidor (Westbrook,
1980 y 1987; Holbrook y Hirschman, 1982). Oliver (1980) incluy6 el afecto como
variable antecedente y consecuencia en su modelo sobre consumo. Westbrook
(1987) recoge en su trabajo que las emociones positivas influyen en la satisfaccién
del consumidor, independientemente del efecto de la disconfirmaciéon de las

expectativas.

Investigaciones recientes, y no tan recientes, otorgan a la variable afectiva
un papel cada vez mas importante en proceso de formacién de los juicios de
satisfaccién del consumidor (Westbrook, 1987; Yi, 1990; Westbrook y Oliver, 1991;
Oliver, 1993a y b; Wirtz, Mattila y Tan, 2000; Jun et al., 2001; Dubé y Menon, 2000;
Duman y Mattila, 2005; De Rojas y Camarero, 2008 y Yuksel, Yuksel y Bilim, 2010).
Tal y como recoge Bagozzi et al. (1999), en la medida en que la investigacién ha ido
incorporando variables afectivas al enfoque cognitivo inicial, el cuerpo teérico ha
adquirido una perspectiva emocional que complementa al enfoque cognitivo

inicial.

Han sido numerosos los trabajos que han intentado combinar los elementos
cognitivos y afectivos en el estudio de la formacién de la satisfaccion del
consumidor (Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987; Oliver, 1993 y 1997, Mano y
Oliver, 1993; Jun et al., 2001; De Rojas y Camarero, 2008). Algunos de éstos
muestran que las respuestas afectivas derivadas de una experiencia de consumo
influyen mads en los juicios de satisfacciéon que la disconfirmaciéon de expectativas
(Dubé-Rioux, 1990 y Jun et al., 2001). Algunos muestran incluso que en el &mbito

de los servicios, tiene un peso predominante la variable afectiva, dejando un papel
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limitado al proceso cognitivo de disconfirmacién (Liljander y Strandvik, 1997 y

Wirtz y Bateson, 1999a).

La mayoria de los trabajos, al estudiar la variable afectiva, se refieren a las
emociones o al afecto indistintamente. Westbrook (1987) define el afecto como un
estado mental, caracterizado por ser un estado consciente, cargado de sentimientos,
que influye en las emociones y estados de humor del individuo. Es un término por
tanto, relacionado con las emociones. Bagozzi et al. (1999) distingue entre emocién
y afecto, caracterizando el afecto como un concepto mas general que el de emocién.
Dedicaremos un epigrafe posterior de esta tesis al estudio de las emociones, las

distintas definiciones y su influencia en la formacién de la satisfaccion.

Dentro de este enfoque vamos a estudiar las dos aportaciones mas
importantes que son el modelo de la Discrepancia del Valor Percibido, propuesto

por Westbrook y Reilly (1983) y el modelo de propuesto por Oliver (1989).

2.4.2.1 Modelo de la Discrepancia del Valor Percibido.

Este modelo fue propuesto por como alternativa al modelo de confirmacién
de las expectativas y segun él, la satisfaccion es una respuesta emocional al proceso
evaluativo derivada de un proceso de evaluacion cognitiva, donde la percepciéon de una
accion se compara con los valores del individuo, de modo que cuanto mayor sea la
discrepancia resultante entre la percepcién y los valores del consumidor maés
negativa serd la evaluacion de la experiencia del consumo y mayor resultard su

insatisfaccion.

Este modelo propone que los valores del consumidor, entendidos como sus
necesidades y objetivos mas basicos y fundamentales (Peter y Olson, 1987), son el
estindar de comparacion que realmente tiene relevancia en los juicios de

satisfaccion.

Para Westbrook y Reilly (1983), un problema derivado del modelo de

confirmacién de las expectativas es que éste no diferencia entre nociones
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evaluativas y cognitivas. Para ellos, lo que se espera de un producto, puede no
corresponder con lo que se desea o valora. Otra critica importante que realizan al
modelo de disconfirmacion de expectativas es la que hace referencia a la hipétesis
de que la satisfaccion del consumidor se limita a aquellas situaciones para las cuales
se han formado unas expectativas antes de la compra. Segtun estos autores, los
consumidores pueden mostrar satisfacciéon o insatisfacciéon ante aspectos para los

cuales no se habian generado expectativas (Yi, 1990).

2.4.2.2 Modelo cognitivo-afectivo de Oliver.

Oliver (1989) adopta el enfoque cognitivo-afectivo en la formacion de los
juicios de satisfacciéon y a partir de la partir de la Teoria de Atribucién de Weiner
(1985), propone un modelo en el que las emociones pueden surgir en el momento

posterior a la compra.

Figura 2.8: Modelo Cognitivo-Afectivo de la Formacién de la Satisfaccién

Activacion /

—  Expectativas Sorpresa
. . . e Emociones
Disconfirmacién »| Atribucion > . .
diferenciadas

~.

Satisfaccion /
Insatisfaccion

/

Afectos primarios

Resultados

Evaluacién primaria
(Exito / Fracaso)

A 4

Fuente: Oliver (1989, p. 4)

Oliver (1989) considera que tras la experiencia de consumo, el individuo
realiza dos evaluaciones: en la primera, el individuo considera la experiencia en

términos de éxito o fracaso. Derivada de ésta, el individuo experimenta una serie
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de afectos o sentimientos primarios que recogen el agrado o desagrado de la
experiencia. La evaluacion secundaria se refiere a las distintas emociones que el
individuo genera tras el proceso de atribucién causal. Finalmente, las emociones
influyen directamente en la formacion del juicio de satisfaccion o insatisfaccién del
consumidor, haciendo por tanto un papel mediador entre la satisfaccion y los
distintos elementos cognitivos del proceso. La combinacién de los afectos primarios
y las emociones diferenciadas determina el nivel final de satisfacciéon o

insatisfaccién del consumidor.

Varios estudios posteriores refuerzan y apoyan el modelo propuesto por
Oliver: Westbrook y Oliver (1991), Mano y Oliver (1993), Wesbrook y Oliver (1991).
Segin Moliner (2004), la novedad del modelo de Oliver (1989) radica en la
diferenciacion entre las respuestas afectivas derivadas de la evaluacién puramente
cognitiva y dependiente de los resultados, y las respuestas afectivas derivadas del
proceso de atribucién causal. Este trabajo ha supuesto un punto de partida para
investigaciones posteriores que han continuado analizando la importancia de los
sentimientos en la formacién de la satisfaccién y su relacion con otros procesos
complementarios a la disconfirmacién de las expectativas (Folkes, Koletsky y
Graham, 1987; Folkes, 1988; Yi, 1990; Oliver, 1993; Dubé, Bélanger y Trudeau (1996),
Bagozzi et al. (1999), Mattila y Wirtz (2000), Yu y Dean, 2001; Dubé y Menon, 2000;
De Rojas y Camarero, 2008).

Como conclusién final, queremos sefalar la necesidad de considerar el
enfoque cognitivo-afectivo para el estudio tedrico y practico de la formacién de los
juicios de satisfacciéon del consumidor. Creemos que los elementos cognitivos y
afectivos no son excluyentes sino complementarios y asi lo demuestran las

investigaciones recientes, anteriormente citadas.
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2.5 ANTECEDENTES DE LA SATISFACCION

La revision de la literatura pone de manifiesto la existencia de un conjunto
de variables que influyen o determinan el nivel de satisfaccién ante una experiencia
de consumo. Dado que el objetivo de esta tesis es el analisis de la satisfacciéon del
turista cultural, analizaremos las variables que la literatura al respecto, considera
como precursoras o antecedentes de la misma. Entre éstas, podemos citar la
motivacién, las expectativas, la autenticidad, el valor percibido, la calidad del

servicio, la calidad de la experiencia, las emociones y el estado de &nimo.

Dedicamos este epigrafe a realizar una revisién de la literatura académica

sobre cada una ellas.

2.5.1 MOTIVACION

La motivacién ha sido referida como un deseo o una necesidad biolégica o
psicolégica 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 psicolégicos y tradicionalmente han sido considerados ttiles para
explicar el deseo interno que siente una persona para viajar. Los segundos son
factores externos de atracciéon del destino turistico y tradicionalmente han sido
utilizados para explicar la elecciéon por parte de una persona de un destino
concreto, (Dann, 1977; Crompton, 1979; Uysal y Jurowski, 1994). En este sentido,
Dann'® (1977) escribe:

19 Tomado de Crompton (1979, p. 410)
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“Si bien un destino concreto puede proporcionar un mnimero de atractivos
potenciales para los turistas, la decision de visitar tal destino es consecuencia de la
necesidad previa de viajar. Es necesario por tanto un examen de los factores pull, asi

como de sus antecedentes temporales, los factores push”.

Abundando en esta idea, 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).

Una revisiéon de la literatura pone de manifiesto que la motivacién para
viajar es un antecedente de la satisfacciéon 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; o Servet, Wang, Chen y Breiter, 2007). Iso-Ahola2 (1982)
argumenta que los turistas perciben la actividad de ocio como una doble fuente
potencial de satisfaccion. Por un lado, pueden obtener una recompensa interna, un
sentimiento de dominio o competencia, y por otro lado, pueden escapar del
ambiente de la rutina diaria. Otros autores como McKercher (2002) y McKercher y
du Cros (2003) relacionan la motivacién del turista con la profundidad de la
experiencia vivida durante un viaje. Existen por tanto numerosos estudios que
ponen de manifiesto la importancia de esta variable en el estudio de la satisfaccién
del turista cultural y otras variables relacionadas con la experiencia vivida por este

tipo de turistas.

Crompton (1979) analiza y enumera los motivos clasificindolos en los de
tipo socio-psicolégicos (internos o push) y los culturales (externos o pull). Entre los

primeros sefiala:

escapar del ambiente mundano o rutina,
la exploracién y evaluacion de uno mismo,

relax mental,

RN NN

obtener prestigio de cara a su entorno,

20 Tomado de Yoon y Uysal (2005, p. 47)
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v' rememorar un tiempo pasado y hacer cosas que entonces no
pudieron hacer,
v' disfrutar de un tiempo en familia,

v' relacionarse socialmente y conocer nuevas personas

Entre los motivos que Crompton llama culturales, cita dos:

v novedad, entendida ésta como sinénimo de curiosidad, aventura y
conocer algo diferente,

v la influencia positiva del viaje en la educacién de los nifios: la
mayoria de los turistas que manifiestan esta motivacién consideran
casi una obligacion moral visitar o conocer algunos lugares o

fenémenos significativos.

Crompton sefiala que los individuos no toman sus decisiones atendiendo
solo a un motivo concreto sino que es un conjunto de ellos el que interactta y la
decisiéon de viajar o la eleccion de un destino suele ser consecuencia de la

combinacién de todos ellos.

Mathieson y Wald (1982, p. 30) recogen una clasificacién propuesta

anteriormente por McIntosh (1977) que nos parece muy interesante:
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Cuadro 2.6: Motivaciones del turista

Tipo de motivacion

Motivos

Motivaciones fisicas

Descanso del cuerpo y la mente;

Motivos relacionados con la salud (prescritos médicamente o
tomados por voluntad propia);

Participar en deportes;

Placer - diversion, emocién, motivos roménticos,
entretenimiento, ir de compras;

Motivaciones culturales

Curiosidad por conocer paises extranjeros, personas y lugares;
Interés por el arte, la masica, la arquitectura, el folklore;
Interés por los lugares historicos (restos histéricos,
monumentos, iglesias);

Deseo de experimentar eventos especificos nacionales o
internacionales, p. ej. Juegos olimpicos, La fiesta de Octubre.

Motivaciones personales

Visitar a conocidos y amigos;

Conocer a nuevas personas y busqueda de nuevas relaciones
de amistad,;

Busqueda de nuevas y diferentes experiencias en diferentes
ambientes;

Escapar del propio entorno social permanente (p.ej. deseo de
cambio);

Emocién personal por viajar;

Visitar personas y lugares por motivos espirituales (p.ej. los
peregrinos);

Viajar por el placer de viajar;

Motivaciones de
prestigio o status social

Realizacion de hobbies;

Motivos relacionados con la educacién o los estudios;
Buasqueda de contactos para negocios u objetivos
profesionales;

Conferencias o Congresos;

Mejora de autoestima

Moda, p. €j. “mantenerse al dia con la de Jone”

Nota: Algunos de los anteriores motivos no pueden ser distinguidos empiricamente de otros
grupos y no son articulados por los turistas. Por ejemplo, es facilmente conocido que viajar estd de
moda y es un objetivo debido al valor snob que a menudo implica.

Fuente: McIntosh (1977), en Mathieson y Wald (1982, p.30)

Una clasificacién parecida es la que propone Middleton (1994):
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Cuadro 2.7: Principales motivos para viajar y hacer turismo

Motivos relacionados con los negocios/trabajo:
e Busqueda de oportunidades de negocios en el sector ptblico y privado,
conferencias, reuniones, cursos.
e Viajes fuera de casa por motivos relacionados con el trabajo, incluido el personal
de las aerolineas, camioneros e ingenieros de servicios.

Motivos fisicos/psicoldogicos
e Participacion en deportes y actividades de recreo al aire libre tales como el golf,
paseos, vela o el esqui.
e Participar en actividades relacionadas con la salud, el estado fisico o la
recuperacion.
e Descanso, relax, escapar del stress de la vida diaria.
e  Encontrar calor, sol y relax en una playa.

Motivos relacionados con la educacion personal/psicologica/cultural
e Participacion en festivales, representaciones teatrales, musicales, museos - como
espectador, actor o voluntario.
e Participacién en eventos de interés personal, incluidos los intelectuales,
manualidades y otras actividades propias del tiempo libre.
e  Visitas a un destino motivadas por su patrimonio cultural y/o natural.

Motivos de tipo social/interpersonal y étnicos
e Disfrutar de la compaiiia de amigos y conocidos
e  Realizar viajes por deber social (bodas o funerales)
e Acompafiar a otras personas por otros motivos, tales como negocios o deber
social.
e  Visitar el lugar de nacimiento de alguien.

Motivos relacionados con el entretenimiento, la diversién, el placer o el pasatiempo.
e Ver actividades deportivas u otros eventos como espectador.
e Visitar parques teméticos o parques de atracciones.
e Ir de compras.

Motivos religiosos
e Participar en peregrinaciones.
e Realizacién de retiros para la meditacion o el estudio.

Fuente: Middleton (1994, p. 52)

Swarbrooke y Horner (1999) divide los motivos para realizar turismo en dos

grupos:

v" Los motivos que llevan a una persona a tomarse unos dias de

vacaciones.

v' Los motivos, que hacen que una persona elijja en un momento

determinado, un lugar concreto, como destino de sus vacaciones.
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En nuestra opinién, esta clasificacion volveria a incidir en la ya citada
ordenacion entre factores push y pull. Segtn este autor, hay bastantes motivos que
pueden pertenecer a ambos grupos. Sefiala que cada turista es diferente, igual que
los factores que determinan la motivaciéon personal. Como principales factores
determinantes de la motivaciéon individual o personal de un turista sefiala los

siguientes, Swarbrooke y Horner (1999, p. 55):

1. La personalidad, es decir, si el individuo es gregario o solitario,

aventurero o cauteloso, seguro o timido.

2. El estilo de vida, el cual condiciona el contexto en el cual se toma la
decision. Las motivaciones probablemente van a ser muy diferentes para
personas que estan preocupadas por ser fascinantes, preocupadas por su

salud, que viven solas o que quieren tener amigos.
3. La experiencia pasada como turista, si ésta fue positiva o negativa.

4. La vida pasada en general de las personas, porque las motivaciones
estan muy relacionadas con la nostalgia y con los hechos vividos que se

desean recordar o revivir.

5. Las percepciones que cada uno tiene de sus propias fortalezas y
debilidades, tanto si éstas estdn relacionadas con la salud como si lo

estan con las habilidades.

6. Laimagen con la que cada uno deseamos ser visto por los demas.

Swarbrooke y Horner (1999) propone una tipologia para la motivaciéon

recogida en la siguiente figura:
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Figura 2.9: Una tipologia de los motivos en turismo

Cultural
= Ver/conocer

Fisico
= Relax
= Tomar el sol
= Ejercicio y salud
= Sexo

Emocional
* Nostalgia
= Romanticismo

= Experimentar
nuevas culturas : EAS‘ZZI;:;ra
= Fantasia
= Realizaciéon
espiritual
Motivacion
en Turismo
Status Personal
= Exclusividad = Visitar amigos y
= Fascinacion conocidos
= Realizar un buen = Hacer nuevos
negocio amigos
= Oportunidades de = Satisfacer otras
gastos ostentosos necesidades
* Basqueda una
Fisico mejora econémica
= Relax si los ingresos son
= Tomar el sol limitados
* Ejercicio y salud

= Sexo

Fuente: Swarbrooke y Horner (1999, p. 54)

Esteban Atalaya (2005) considera que las principales motivaciones para

realizar un viaje se pueden clasificar en cuatro grupos:
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v' La motivacion fisica tipica de viajes donde la atraccién fundamental la
constituye un lugar cerca del mar, un balneario, las montafias o
cualquier otro donde se pueda realizar una actividad de

esparcimiento.

v' La motivacion cultural es la que origina la mayoria de los viajes cuyo
destino es un lugar con un importante patrimonio histérico-artistico,
donde se celebran festivales musicales o folkléricos, o incluso viajes

religiosos.
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v" La motivacion interpersonal es la que da lugar a viajes donde se buscan
algunos servicios de distraccién y entretenimiento que ofrece el

destino o la posibilidad de encontrar una compafiia deseada.

v" La motivacion social o “de prestigio” corresponde a los viajes que se
realizan para mantener un cierto nivel de desarrollo personal o
profesional, relacionados con los negocios, congresos, conferencias,

etc.

Yoon y Uysal (2005) inciden en el andlisis de la doble dimensién de la
motivacion, los factores pull y push y estudian como cada una de estas dimensiones
afectan a la satisfaccion y a la fidelidad para un conjunto de turistas que visitan una
zona arqueolégica en el norte de la isla de Chipre. Estos autores concluyen en su
estudio que los factores push de la motivacion guardan una relacién causal directa
o positiva con fidelidad al destino elegido. Dentro de este tipo de factores, las
motivaciones relacionadas con el relax, la unién de la familia y la seguridad y la

diversién son las més importantes.

En relacién con el concepto que estamos analizando, la motivacién, nos
parece interesante resaltar la definicion que hace Silberberg (1995, p. 361) del

turismo cultural:

“las visitas por personas de fuera de la comunidad receptora, que estin motivadas
total o parcialmente, por el interés historico, artistico, cientifico, ademds de las
costumbres y modos de vida que puede brindar una comunidad, region, grupo o

institucion”.

Esta definicion estd basada en un modelo circular, que expone los diferentes
grados o niveles de motivacién que pueden experimentar los turistas ante las
atracciones de tipo cultural, lo cual mantiene la idea de que aquellos motivados
parcialmente, pueden ser considerados también turistas culturales. Silberberg (1995)

propone una segmentaciéon de la demanda turistica en tres categorias:
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v" los turistas motivados por la cultura,
v los turistas inspirados por la cultura, y

v" los turistas atraidos por la cultura

Esta idea coincide con la propuesta por Lord (1999, p. 9) y cuya

representacion grafica que recogemos en paginas anteriores de este trabajo?!.

En la misma linea que la argumentada por los dos autores anteriores
podemos sefialar el trabajo de Vazquez Casielles (2003). Este autor recoge en el
siguiente esquema el modelo propuesto por Chias (1999) y que relaciona la
motivacion y la clasificaciéon de los distintos tipos de turistas, en relacién a cémo

evoluciona la primera.

Figura 2.10: Motivaciones en Turismo Cultural

Coleccionistas de conocimientos
Contemplativo: Conocer, visitar, pasear

< . G shagor Apasionados por
Prefieren aumentar lista que profundizar

Esparia
MERCADO INTERESADOS APASIONADOS
POTENCIAL POR LA CULTURA POR LA CULTURA

Vivencial: Profundizar
AFICIONADOS Comprender, participar
POR LA CULTURA Asistir a acontecimientos
Vivir todas las actividades culturales

SENSIBILIZACION EVOLUCION
EDUCACION * EXPERIENCIA SATISFACTORIA
| PARTICIPACION RECOMENDACION
EXPOSICION COMUNICACION

Busqueda propia (libros, guias, oficinas
de informacién, reportajes de television)

Fuente: Vazquez Casielles (2003, p. 107)

Este mismo autor, Vazquez Casielles (2005, p. 30), en relacién al grafico

anterior comenta lo siguiente:

2l Ver pagina 45 de este trabajo.
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“la motivacion de las personas puede evolucionar ante el hecho cultural. La aficion a
determinados temas culturales de una parte del piiblico potencial es el resultado de
un proceso de sensibilizacion, en el que se viven las primeras experiencias a través
de la educacion, la participacion en estas actividades culturales y la exposicion
continuada al tema. Como resultado de todo ello, una persona llega a formar parte
del segmento de interesados en algunos temas culturales,.... Este interés evoluciona
hacia el entusiasmo a través de mnuevas experiencias satisfactorias, de
recomendaciones de familiares y amigos asi como de profesionales expertos, y del
impacto que le provocan las diferentes apariciones de ofertas culturales en los medios
de comunicacion,... Asi el interesado se va convirtiendo poco a poco en un

apasionado de la cultura”.

Especialmente interesante nos parece también el estudio de Mckercher
(2002). Lo mencionamos anteriormente cuando vimos la definicién de turista
cultural, pero nos parece importante sefialar la relaciéon que establece entre la
motivacion cultural y la profundidad de la experiencia y, como a partir de estas dos
variables, segmenta la demanda turistica en cinco tipos de turistas culturales. La
conclusién a la que llega es la siguiente: para algunos turistas la motivacion cultural
es un factor clave en la eleccion del destino y ello puede ir acompafiado de una
experiencia turistica profunda. Para otros con la misma motivacién cultural
importante, la experiencia puede no ser tan profunda. Para otros, la motivacién
cultural no tiene ningtin peso en la decisién de elegir su destino pero, una vez en el
lugar, visitan atractivos culturales y pueden tener una experiencia mas o menos
profunda. Quiere decir, que existen turistas cuya motivaciéon fundamental no es de
tipo cultural pero, una vez en el destino, participan de las actividades, disfrutan y

por tanto deben ser considerados turistas culturales.

Esta relacion que propone Mckercher entre la motivaciéon principal del viaje
y la profundidad de la experiencia, puede estar mediada o influida a su vez por la
relacion que existe entre motivacion y autenticidad (Timothy, 1997; Waller and Lea,

1999; McIntosh and Prentice, 1999).
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En esta misma linea de argumentacién, finalmente, consideramos el trabajo
de Kolar y Zabkar (2010). Estos autores analizan la relaciéon causal que existe entre
motivacion cultural, autenticidad y fidelidad. Realizan un estudio sobre una ruta
que incluye un total de 25 monumentos romdnicos en Centro-Europa. Sin entrar
profundizar en el concepto de autenticidad, que analizaremos posteriormente,
diremos que estos autores analizan y confirman la existencia de una relacién entre
la motivaciéon cultural y la autenticidad objetiva o basada en objetos, entre la
motivacion cultural y la autenticidad existencial, y entre la motivacion cultural y la

fidelidad.

2.,5.2 LA AUTENTICIDAD

La palabra autenticidad tiene su origen etimolégico en el Greco-Romano
clasico. Inicialmente fue utilizada para indicar un sentido de verdad, sinceridad, o
elemento original en un contexto histérico. A medida que el concepto de
patrimonio se fue desarrollando, la autenticidad se convirtié en un concepto clave
en la evaluacién del material tangible. Durante los siglos XVIII y XIX en Europa, la
autenticidad se convirtié en una idea importante del movimiento a favor de la
conservacion de las obras de arte y monumentos histéricos. Segtun Trilling (1972), el
uso original de este concepto 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 valoraciéon econémica.

Este uso del concepto se extendi6 al turismo, sobre todo al turismo de tipo
cultural y a la valoraciéon de los objetos relacionados con esta actividad, tales como
las obras de arte, los festivales, los rituales, la cocina,... que eran normalmente
evaluados como auténticos o inauténticos segtin 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) y titulado The Image: A Guide of Pseudo-events in America. Su enfoque

era esencialmente negativo. En su opinién, los turistas no son capaces de
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experimentar las culturas fordneas de manera auténtica debido al gran ntimero de
turistas en los destinos. El turismo de masas ha generado unos “pseudo-eventos” y
una mercantilizacion que en su opinién, homogenizan y estandarizan las
experiencias, de manera que la autenticidad se convierte en una proposicion
bastante dudosa. Argumenta que los turistas viajan a lugares alejados de sus
hogares en busca de emocién y diversion, pero no tienen en cuenta si los lugares y
las experiencias vividas son auténticas o inauténticas. De hecho, argumenta que
todo lo que estd cercano a los lugares turisticos es inauténtico, falso y fabricado

para el consumo turistico.

MacCannell (1973) repiti6 la visién negativa de Boorstin sobre los turistas y
el turismo. Fue también uno de los primeros autores que introdujo el concepto de
autenticidad en estudios socioldgicos sobre la motivaciéon de los turistas y las
experiencias vividas por éstos en sus viajes. 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 duda de la capacidad de los
turistas para dar testimonio de lo que es auténtico en culturas fordneas. Segun él,
cuando la poblacién local recibe una gran afluencia de turistas, trata de protegerse
y de aislar su cultura creando zonas donde contintian con su estilo de vida, alejados
del turismo de masas. Es por ello que, para conocer una cultura auténtica, sugiere a
los turistas se alejen de las calles principales, los centros comerciales y las
atracciones, donde s6lo pueden encontrar una “staged authenticity”, es decir una

autenticidad representada o escenificada.

En el trabajo de MacCannell (1973) surge ademads otra cuestion clave, que
es la incapacidad del concepto primitivo de autenticidad para explicar algunas de
las motivaciones de turistas y sus experiencias. Viajes motivados por el deseo de
visitar a la familia o amigos, disfrutar de la playa, visitar parques como Disney o ir
de compras, tienen poca o ninguna relacién con el concepto. No obstante, la
autenticidad se puede considerar un factor clave en los viajes relacionados con lo
que se denomina turismo étnico, histérico o cultural, por ejemplo (Troitifio, 2008;

Mondéjar y Gémez, 2009).
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En contraposiciéon a Boorstin y MacCannell, Urry (1995) opina que los
turistas si tienen la capacidad para discernir o distinguir la naturaleza artificial de
los lugares o eventos culturales. Argumenta que algunos turistas simplemente
buscan experiencias falsas o espurias porque lo que realmente desean es obtener
diversién, no necesariamente aprender algo o experimentar la realidad de un lugar

o su pasado.

2.5.2.1 APROXIMACIONES AL CONCEPTO DE AUTENTICIDAD

Si tratamos de profundizar en el significado del concepto, tenemos que
concluir que no existe consenso entre los diferentes autores sobre qué significa la
palabra autenticidad. Existen diferentes aproximaciones e interpretaciones del

término.

Wang (1999) resume las diferentes aproximaciones en tres: La objetiva o
modernista, la constructiva o simbélica 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 més poder para explicar las experiencias de los turistas. Segtn este
autor en Reisinger y Steiner (2005, p. 68), el turismo fomenta la autenticidad

existencial porque

“las turistas sienten que son mucho mas auténticos y mds libres para expresarse
que en el dia a dia, no porque encuentren que los objetos turisticos son auténticos,
sino simplemente porque estin participando en actividades no ordinarias, Yy se

encuentran libres de las limitaciones de la vida cotidiana” .

Es evidente que la autenticidad existencial no es una visién mas amplia de la

autenticidad objetiva, sino otro concepto totalmente distinto.

Wang (1999) resume los tres enfoques en el siguiente cuadro:
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Cuadro 2.8: Los tres tipos de Autenticidad

Autenticidad relacionada con los objetos
en turismo

Autenticidad relacionada con la actividad
en turismo

La Autenticidad Objetiva se refiere a la
autenticidad de los originales. En
consecuencia, las experiencias auténticas en
turismo son equiparadas a una experiencia
epistemoldgica de la autenticidad de los
originales (p.ej. el conocimiento)

La Autenticidad Existencial se refiere a un
estado potencial de Ser que es impulsado
por las actividades que realizan los turistas.
Consecuentemente, las experiencias
auténticas en turismo permiten alcanzar
este estado existencial activado dentro del

proceso liminal del turismo. La autenticidad
existencial no tiene nada que ver con la

La Autenticidad Constructiva se refiere a la autenticidad de los objetos.

autenticidad proyectada sobre los objetos
por los turistas y por los proveedores del
turismo, en términos de imagen,
expectativas, preferencias, creencias, etc.
Existen varias versiones sobre la
autenticidad en relacion con los mismos
objetos. En consecuencia, las experiencias
auténticas en turismo y la autenticidad de
los objetos son constitutivas de una de la
otra. En este sentido, la autenticidad de los
objetos es de hecho, una autenticidad
simbdlica.

Fuente: Wang (1999, p. 352)

Reisinger y Steiner (2005) ademas de los tres tipos de autenticidad ya
enumerados por Wang incluyen un cuarto enfoque que es el postmodernista. Este
enfoque considera que la autenticidad es totalmente irrelevante para los turistas, no
tiene ningtn valor y la ven como un concepto artificial, construido solo con
objetivos comerciales. Haremos una revision de las ideas fundamentales de cada

una de estas aproximaciones.

A) Modernistas, Realistas y Objetivistas:

Los autores que pertenecen a este enfoque argumentan que existe una base
objetiva discernible para evaluar la autenticidad de los objetos, los eventos, la
cultura,..., sostenida en una realidad fija y conocible. Boorstins (1964) y MacCannell
(1973) afirman que la autenticidad de un objeto puede ser determinada mediante
una evaluacién de acuerdo a determinados criterios. En turismo, determinados

productos como manualidades, artesania, cocina o ceremonias, son considerados
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como auténticos o inauténticos dependiendo de si han sido elaborados o no de
acuerdo a las tradiciones locales. Los objetivistas ven la autenticidad como una
propiedad real de los objetos que puede ser medida de acuerdo con un criterio

objetivo y absoluto.

Para Olsen (2002), el trabajo de MacCannell (1973) es muy importante por
dos motivos fundamentales: primero, su visiéon de la autenticidad que sienta la
bases para este enfoque que estamos comentando; y segundo, su vision sobre el
papel que juega el turista, destruyendo la autenticidad de un lugar, con su sola
presencia en él. Para Olsen (2002), esta dicotomia entre el papel del turista y la
experiencia de la autenticidad debe ser investigada desde un punto ontolégico, no

epistemolégico, como hace MacCannell.

Para Boorstin (1964), los turistas en su busqueda de la autenticidad son
victimas de lo que él denomina “pseudo-eventos” porque los turistas rara vez son
capaces de detectar la inautenticidad de las atracciones u objetos artificiales. Segtin
este autor, estos acontecimientos son sucesos o especticulos que tienen las

siguientes caracteristicas (1964, pp. 11-12):

a) No son espontdneos, sino que se producen porque alguien los planea y

los realiza.

b) Se plantea principalmente, aunque no de manera exclusiva, con el
objetivo inmediato de ser publicitado y realizado. Su éxito se mide

fundamentalmente por cémo se ha difundido el acontecimiento.

¢) Su relacién con la realidad subyacente de la situacion es ambigua. Su

interés surge principalmente derivado de esta ambigtiedad.

d) Habitualmente intenta llevar a cabo un objetivo propuesto para
satisfacer un deseo de autocomplacencia. Pone como ejemplo que
cuando un determinado hotel celebra su 30° aniversario, lo que

realmente quiere satisfacer es el deseo del citado hotel de convertirse en
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una institucién importante en su entorno. La celebraciéon cumpliria el

citado objetivo de autocomplacencia.

A esta situacion, precisamente a los “pseudo-eventos”, se refiere MacCannel
cuando utiliza el término de “staged authenticity” o autenticidad representada. Para
él, estas experiencias no pueden considerarse como auténticas aunque los turistas si
podrian pensar que lo han sido. Tanto Boorstin como MacCannell insisten en su
concepcion objetivista de la autenticidad y en su relacién con los museos al referirse
a los pseudo-eventos y a la autenticidad escenificada. Para ellos, la basqueda por
parte de los turistas de experiencias auténticas no es mds que una experiencia

epistemoldgica de objetos que parecen ser auténticos.

Dentro de este enfoque podemos incluir la definicion que recoge el

Documento de Brasilia?2 (1995) cuando plantea:

“nos encontramos ante un bien auténtico cuando existe una correspondencia entre
el objeto material y su significado” y afirma que “la autenticidad alude a todas las
vicisitudes que sufriera un bien a lo largo de su historia y que no desnaturaliza su

cardcter”.

B) Los constructivistas

Los autores encuadrados en este enfoque argumenta que la base de la
autenticidad es social o personal y por tanto, variable y subjetiva. Sefialan que la
autenticidad puede ser negociada y rechazan cualquier realidad objetiva a la cual

se pueda apelar.

Segin Bruner (1994) la autenticidad puede tener cuatro acepciones

distintas:

22 Documento Regional del Cono Sur sobre Autenticidad
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1. La primera se refiere a la verosimilitud histérica de la representacién, de

manera que una reproduccion es auténtica, si se parece al original, si su

apariencia es creible y convincente.

2. En la segunda, la autenticidad significa genuino, histéricamente exacto y
una reproduccion exacta. Tanto en el primer como en el segundo

significado, se tiene en cuenta la naturaleza de la copia, mas que el

articulo u el objeto original.

3. En la tercera, la autenticidad se refiere a “lo opuesto” a una copia. En este

sentido, ninguna copia puede ser auténtica, por definicion.

4. La cuarta se refiere al poder o la autoridad que autoriza, certifica y

legalmente valida la autenticidad.

Tras esta revision de Bruner, el constructivismo trata el concepto de
autenticidad como una construccién social. Para esta aproximacién, las cosas
pueden parecer auténticas no porque inherentemente lo sean, sino porque su
genuinidad puede ser construida en base a creencias o perspectivas que pueden

depender del contexto, de la interpretacién, de la historia o del tiempo. La

autenticidad no es una caracteristica o propiedad inherente a los objetos.

Cohen (1979a) propone una clasificacion de las diferentes situaciones en

relacién a la autenticidad de las experiencias turisticas. Se resumen en el siguiente

cuadro:

Cuadro 2.9: Tipos de Autenticidad en Situaciones Turisticas

El turista percibe la experiencia
como real

El turista percibe la experiencia
como escenificada

La situacion observada
es real

1. Experiencia auténtica

3. Negacion de la autenticidad
(sospecha de representacion)

La situacion observada
es escenificada

2. Autenticidad escenificada
(espacio turistico encubierto)

4. Autenticidad artificial
(espacio turistico abierto)
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El primer tipo corresponde a experiencias turisticas auténticas donde la
situacion es objetivamente real y aceptada por los turistas igualmente como real. La
segunda corresponde a situaciones de autenticidad escenificada, donde la situacion es
representada o creada para los turistas y los turistas son incapaces de distinguirla
de una situacion real. Estariamos en este caso ante un espacio turistico encubierto
porque los turistas no lo perciben como tal. La tercera corresponde a una situacién
real donde el turista no la percibe como tal y por eso rechaza o niega su
autenticidad. La cuarta situacién seria aquella en la cual la situacion es
representada o escenificada y los turistas lo perciben como tal. Estariamos ante un
espacio turistico abierto. Cohen sefial6 que estas situaciones estarian encuadradas
en un modelo dindmico, de manera que, con el tiempo, la situacién uno se podria
transformar en la situaciéon dos, y ésta se podria trasformar en la situacién cuatro.
Esta es su principal aportacion, la evolucion de la autenticidad y el concepto de
“emergent authenticity” o autenticidad emergente segun el cual, una situacién no

auténtica puede evolucionar a auténtica.

Segtin Moscardo y Pearce (1986) argumentan que los primeros autores que
estudiaron el concepto de autenticidad, negaron la posibilidad de que los turistas
obtuvieran experiencias auténticas en su interacciéon con otras personas en el
entorno turistico. Pero en opinién de estos autores, los turistas que sienten que han
aprendido y han obtenido un valor en sus visitas, obviamente han obtenido de
alguna manera algtn grado de autenticidad. Para Moscardo y Pearce (1986) la
autenticidad no es una propiedad real o un bien tangible, sino un valor asignado

por el observador.

Adams (1996) en Reisinger y Steiner (2005, p. 70) afirma que

“la autenticidad y la cultura son construidos por los turistas y la poblacién local en
sus interacciones y en ellas los locales intentan reflejar los deseos de los turistas y
viceversa. Porque la genuinidad esta simplemente en el ojo del espectador en
ausencia de un criterio objetivo, el turismo de masas puede experimentar objetos

como auténticos aunque los expertos puedan tener una opinion diferente”.
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Existen algunas diferencias entre las aproximaciones que realizan los

diferentes autores pertenecientes a esta corriente, pero también podemos sefalar

algunos puntos comunes. Wang (1999) enumera los siguientes:

-124-

La primera es la afirmacién de que no existe un original estatico y
absoluto sobre el cual recaiga la autenticidad absoluta. Para estos

autores, la sociedad y la cultura esta siempre en proceso de cambio.

Como muestran Hobsbawn y Ranger (1983) en su trabajo sobre la
“invencion de la tradiciones”, los originales o las tradiciones son
inventadas y construidas en funcién de las necesidades del contexto
donde uno se sitta y en funcién de las necesidades del presente. La
creacion de las tradiciones esta relacionada con el poder y con un
proceso social. La autenticidad no es una propiedad inherente de los
objetos, fija y constante en el tiempo, sino que la lucha de intereses
en el proceso social es determinante para la propia interpretacion de

la historia.

La autenticidad o inautenticidad de un objeto es el resultado de
como una persona ve la cosas, de su perspectiva y sus
interpretaciones. De este modo, la experiencia de la autenticidad es
plural y relativa para cada turista que puede tener su propia
definicién, experiencia e interpretacion de lo que es para €l la
autenticidad. En este sentido, sefiala Cohen (1988) que si los turistas
que se mueven en masas, consideran undnimemente que un objeto o
una experiencia es auténtica, este punto de vista comun es real y, no

importa si los expertos consideran o proponen lo contrario.

Con respecto a las diferentes culturas o persones que valoran la
autenticidad de un objeto o una experiencia, la autenticidad es una
etiqueta asignada a las visitas culturales en términos de imagenes
estereotipadas y en funcién de las expectativas creadas por los

proveedores de turismo. De este modo, la autenticidad es una
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proyeccion de las creencias, expectativas, preferencias y

conocimiento de los objetos por parte de los propios turistas.

5. Cohen (1988) sefiala que aunque inicialmente algo pueda ser visto
como inauténtico o artificial, con el paso del tiempo se puede
convertir en auténtico. Surge asi el concepto propuesto por este autor
de “emergent authenticity” o autenticidad emergente. Cita como

ejemplo para este tipo de autenticidad Disneyland o Disney Word.

En resumen?, para los constructivistas, los turistas buscan la autenticidad
en sus viajes. Pero el concepto clave no es la autenticidad objetiva sinénimo de
original sino la autenticidad simbdlica que es el resultado de una construccion

social.

C) Los postmodernistas

Para estos autores, la autenticidad es irrelevante para la mayoria de los
turistas. Contrariamente a lo que afirman los modernistas y de acuerdo con los
constructivistas, los postmodernistas dudan de cualquier realidad objetiva,
discernible y desvinculada de la percepcion subjetiva de la autenticidad. En contra
de lo que manifiestan los constructivistas, afirman que a nadie le importa tanto la
autenticidad como para molestarse en construir el limite o la linea entre lo real y lo
construido artificialmente. En su opinidn, la linea es tan borrosa que el debate es

inatil.

Esta aproximacién no es una linea de pensamiento tan bien integrada o
unificada como las dos anteriores. En relacién con el uso del término de
autenticidad en turismo, los autores pertenecientes a esta corriente se centran

fundamentalmente en la deconstruccion del término autenticidad. Entre los autores

23 Para una revisién mas amplia de este enfoque de la autenticidad, se recomienda consultar
el trabajo de Pernecky (2011): Contructionism: Critical Pointers for Tourism Studies en
Annals of Tourism Research, Vol. 39, N°2 (1116-1137)
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de esta corriente podemos citar a Umberto Eco, cuyo trabajo de 1986 trata de

destruir los limites entre la copia y el original, o entre el simbolo y lo real.

Urry (1995, p. 140) sugiere que “los post-turistas encuentran placer en una gran
cantidad de juegos y ellos conocen que no son una experiencia auténtica”. Segin este
autor, los principales motivos de los llamados post-turistas son la diversion, el
entretenimiento, el relax o el placer. Es por ello que algunas personas prefieren
visitar Paris Las Vegas o New York New York en las Vegas antes que conocer el

Paris real o New York real.

Fjellman (1992) argumenta que la tecnologia puede hacer que algo con
aspecto inauténtico parezca auténtico. McCrone, Morris y Kiely (1995, p. 46)

senialan:

“la autenticidad y originalidad son cuestion sobre todo de técnica... Lo realmente
interesante para los postmodernistas del patrimonio es que la realidad depende de
que la presentacion resulte convincente, y de si la “autenticidad escenificada” hace

su funcion....Cuanto mds auténtica sea la representacion, mds real es”.

Esta corriente propone abandonar totalmente el uso del concepto de
autenticidad. Por otra parte, la deconstrucciéon postmodernista del concepto de
autenticidad sienta las bases para la posterior definicién de autenticidad existencial
en el campo del turismo, sobre todo, una vez que los postmodernistas han

rechazado explorar esta posibilidad.

D) La autenticidad existencial

Entre los autores pertenecientes a esta aproximaciéon podemos citar a
Heiddeger (1962), Trilling (1972) o Berman (1970). Segtn esta corriente, la
autenticidad existencial es una forma de “SER o ESTAR” en la cual, el turista se
encuentra a si mismo en la realizaciéon de las actividades turisticas fuera de su

entorno habitual y alejado de su rutina diaria. En este sentido, Neumman (1992)
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comenta lo siguiente, sobre las experiencias vividas por los turistas que visitan el

Cannon Valley en Estados Unidos:

“Los viajes a menudo proporcionan situaciones y entornos donde las personas se
encuentran con posibilidades alternativas de formar parte de un mundo y de una
forma de vida que difiere de la suya habitual. De hecho, parte de las promesas que se
ofrecen para la realizacion de un viaje es vivir y conocerse a uno mismo de otras

formas posibles”.

Selwyn (1996) hace una innovadora distinciéon considerando dos tipos de
autenticidad: la autenticidad como conocimiento, lo que él denomina “cool
autenticity” y la autenticidad como sentimiento “hot autenticity”. La autenticidad
como conocimiento coincidiria con el enfoque objetivo anteriormente comentado.
La autenticidad como sentimiento estaria mas relacionada con la parte hedonista o

ladica de los viajes.

Segun la aproximacién existencialista¢, el ideal de autenticidad se puede
caracterizar por dos factores que son la nostalgia y el romanticismo. La nostalgia
porque en los viajes, normalmente los turistas idealizan las formas de vida de los
destinos que visitan. Los turistas suponen que en éstas, las personas son maés libres,
mas inocentes, mas espontaneas, mas puras 0 mas sinceras consigo mismas, en
comparacién a como ellos viven en su vida diaria. Las personas sienten nostalgia de
estas formas de vida porque ellos quieren revivirlas, al menos de manera temporal,
empatica y simbodlicamente. La autenticidad tiene también un componente
romdntico porque acentia la naturaleza, los sentimientos y las sensaciones como
respuesta a las crecientes auto-limitaciones y la racionalidad de la vida moderna. El
turismo es por ello considerado como una forma de vida mas simple, mas
espontdnea, mas libre, mas auténtica o menos seria, menos utilitaria. Es una forma
de vida roméntica porque permite mantener a los turistas a una cierta distancia

respecto a sus vidas cotidianas.

**Para un estudio mas amplio a este enfoque de la autenticidad se puede consultar el trabajo
de Steiner y Reisinger (2005): Understanding existencial authenticity
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No obstante, algunos autores argumentan que el turismo no es més que otro
tipo de limitacion (limitaciones de horarios, itinerarios, colas, pagos...) y de control
social ejercido por los agentes turisticos y que la llamada libertad es s6lo una
fantasia e ilusion (Dann, 1996). ;Podemos entonces afirmar que la autenticidad
existencial es una fantasia o una ilusién, y por ello es una realidad inaccesible?
Dann (1996) argumenta que no porque las experiencias estan vinculadas a sus
propias limitaciones. Nos obstante, estas limitaciones son vistas por los turistas
como el coste necesario para obtener experiencias auténticas pero no como un

obstaculo.

Wang (1999, pp. 361-365) divide la autenticidad existencial en dos tipos: la

intra-personal y la inter-personal. Ambas se pueden alcanzar mediante el turismo:

a) Autenticidad intra-personal: La dimensién intra-personal de la
autenticidad existencial estd relacionada con las sensaciones corporales.
El relax, la relajacién, la diversién, la emocién, el entretenimiento, el
refrigerio, el juego... son aspectos que estdn presentes en el contexto
turistico. Las experiencias turisticas de autenticidad intra-personal
implican la autorrealizacién o la propia identidad de la persona. La
autorrealizacion? es una dimension implicita subyacente en la motivacion de
los turistas. Muchos individuos sienten que sus trabajos y sus
obligaciones diarias los limitan enormemente en esta btusqueda de la

autorrealizacion.

b) Autenticidad inter-personal: Wang (1999) cita el turismo familiar como un
tipico ejemplo de experiencia en la cual se puede encontrar la
autenticidad inter-personal. Para muchos turistas, el viaje es una
oportunidad para reforzar el sentimiento de unidad del grupo y la
relacion que les une. Por tanto, el turismo también da la oportunidad de
experimentar la autenticidad como un grupo. Turner (1973) en Wang

(1999) cita el ejemplo de los peregrinos, que realizan sus viajes buscando

% Este argumento significa que la bisqueda de la autorrealizacion, subyacente en la
motivacién de los turistas influye en la autenticiad intra-personal.
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el centro de lo que ellos consideran sus valores mas sagrados. Este
sentimiento de btsqueda comin les hace formar un grupo casi de

manera inmediata.

Esta misma doble dimensién de la autenticidad existencial, intra-personal e

inte-personal es también considerada en el trabajo de Kim y Jamal (2007).

En resumen, mientras los objetivistas, constructivistas y postmodernistas
discuten sobre la posibilidad de experimentar de manera real la autenticidad de los
objetos, Wang (1999) propone que otro tipo de autenticidad puede ser considerada,
y ésta es la autenticidad existencial. Este concepto puede ser fuente de una gran

cantidad de experiencias auténticas en turismo. Wang (1999, p. 366) concluye:

“Dado que el concepto de autenticidad existencial puede explicar un espectro mis
amplio de fenomenos turisticos que el concepto convencional de autenticidad, es por
ello que este nuevo concepto abre amplias vias para justificar la bisqueda de la

autenticidad como soporte de la motivacion turistica”.

Chhabra (2005) plantea la necesidad de realizar investigaciones futuras que
permitan profundizar sobre las distintas aproximaciones al concepto de

autenticidad.

El trabajo de Knudsen y Waade (2010) propone una nueva visién o enfoque
y presenta la denominada autenticidad interpretativa. Consideramos esta

propuesta como el quinto enfoque en nuestra exposicion.

E) La autenticidad interpretativa

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. Gilmore y Pine (2007), esta ansia de autenticidad es una
reacciéon a una realidad construida socialmente, y comercializada y mediatizada

tecnolégicamente.
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Estos autores recogen las propuestas de la denominada “Nueva Economia”
que entremezclan ideas de la cultura y la economia. Segun ésta, tanto a nivel
individual como a nivel organizativo, la nueva economia reclama una reinversion en
autenticidad. El consumidor esta reinvirtiendo en autenticidad como una forma de
intensificar su experiencia, mientras que los agentes de desarrollo local y las
autoridades estan reinvirtiendo en autenticidad como una forma de alcanzar una
marca, 0 una imagen para la ciudad o regién que promueven. Segin Knudsen y
Waade (2010), dentro de la nueva economia cultural, la reinversién en autenticidad
se considera como un esfuerzo global de los individuos, lugares, ciudades,
organizaciones y comunidades para crear experiencias, lugares y cultura y para re-
intensificar la experiencia general de los lugares (insignificantes) ya existentes.
Estos autores defienden que la produccién o la creaciéon de autenticidad puede ser

una estrategia adecuada para invertir emocionalmente en algunos lugares.

Para esta corriente, 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 interpretacién, la direccién y el medio. La autenticidad se
convierte en un sentimiento experimentado y relacionado con un lugar. Desde este
punto de vista, la autenticidad interpretativa superaria los enfoques objetivista y
existencialista y podria ser considerada como una cualidad relacional que depende
de la proximidad y de la intermediacién en los encuentros. El poder para crear
presencia e intensidad 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.

Para Knudsen y Waade (2010), todo lo que los turistas experimentan, lo que
ven, tocan, oyen, huelen, escuchan... puede ser interpretado y producido de
manera real y auténtica. La interpretacion puede ser llevada a cabo de manera mas
estdindar o como una actividad mas negociada, creativa, irénica y opuesta a lo

convencional.
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Finalmente y para concluir con este epigrafe, en relacién con la autenticidad,

podemos sefalar dos conclusiones importantes recogidas por Guzman y Garcia

(2010, pp. 46)

2.

La autenticidad tiene un componente objetivo y un componente
subjetivo. Reconoce los origenes del patrimonio y en este sentido es
sinénimo de unicidad, pero también favorece la diversidad de las
experiencias debido a las diferencias entre los diversos grupos que
forman la humanidad y de los turistas que visitan un destino. Por
sus caracteristicas, es necesaria mostrarla, reconocerla y promover su
apreciacion como caracteristica distintiva de los valores que porta.
Es idénea para despertar valores de respeto, reconocimiento,

pertenencia, ademas de transmitir experiencias vélidas.

Si bien es vélido todo lo anterior, también es cierto la falta de
consenso entre los diferentes autores en lo que respecta a su
definicion y conceptualizacion. De ahi la necesidad de

investigaciones futuras que avancen el estudio de este concepto.

La reciente propuesta interpretativa de Knudsen y Waade (2010) nos parece

muy interesante y creemos es un avance importante para el entendimiento del

concepto y para la conciliacion de los distintos enfoques realizados con

anterioridad.

2.5.2.2 AUTENTICIDAD, PATRIMONIO Y TURISMO

La relaciéon entre autenticidad, patrimonio y turismo es un tema

importante y controvertido. Esta claro que el patrimonio es uno de los atractivos de

cualquier destino turistico y acttia como reclamo para la elecciéon de un destino

determinado. Segin Guzmaén y Garcia (2010), aunque el turista viaja por otros

motivos, siempre estd rodeado por el patrimonio de la comunidad de acogida y es
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imposible que el visitante no disfrute de las construcciones, de la idiosincrasia de la

tradicion, etc.

Sin duda alguna, el patrimonio de una nacién constituye un recurso
atractivo importante para lograr crear una oferta auténtica en un destino. Gracias al
patrimonio, una oferta turistica puede diferenciarse de otras y atraer visitantes que
quieran participar en los acontecimientos o eventos culturales. Si la autenticidad
estd presente en el patrimonio que se le presenta, el turista podra disfrutar de una
experiencia auténtica, distinta a las experiencias que pudiera disfrutar en otros

lugares. Segtiin Guzman y Garcia (2010, p. 51)

“la autenticidad no es creada para atraer, es utilizada para que realmente el turista
vea el destino y sus recursos patrimoniales tales como son y los distinga de los

demds, posibilitando a la oferta turistica ventajas competitivas”.

Es necesario por tanto, sefialar algunos puntos que nos ayuden a descifrar la
autenticidad como caracteristica de los recursos o atractivos turisticos para generar
flujos turisticos. En relacion con la valoracion de la autenticidad de un determinado
bien patrimonial, se deben tener en cuenta una serie de normas. Con este objetivo,
la UNESCO e ICOMOS? publicaron conjuntamente en al afio 1993 el “Manual para
el manejo de los sitios del Patrimonio Cultural Mundial” donde se recogen estas
normas. Varios aspectos del bien deben ser analizados para poder definir los

grados de autenticidad:

v" La autenticidad del disefio;
v" La autenticidad de los materiales;

v' La autenticidad de la arquitectura; y

? Las siglas ICOMOS corresponden al Consejo Internacional de Monumentos y Sitios Histérico-
Artistico. Es la tinica organizacion internacional no gubernamental que tiene como cometido
promover la teoria, la metodologia y la tecnologia aplicada a la conservacién, proteccion,
realce y apreciacion de los monumentos, los conjuntos y los referidos sitios. Fue fundada en
el afo 1965 en Varsovia (Polonia), tras la elaboracién de la Carta Internacional sobre la
Conservacion y Restauracion de los Monumentos y los Sitios Historico-Artisticos, conocida como
Carta de Venecia.
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v" La autenticidad del entorno.

Segtin este manual, para que un bien pueda ser nominado en la Lista de
Patrimonio Mundial, éste debe mantener su integridad respecto de estos cuatro

tipos de autenticidad. El cuadro 2.10 resume algunas de las normas.

Respecto a como usamos y tratamos el pasado, la restauracién de los bienes
patrimoniales y su adaptaciéon para distintos usos (comerciales, ladicos,
expositivos...), existe mucha controversia sobre qué es lo que se debe considerar
prioritario. jPuede el uso de un bien cultural ocasionar que éste pierda su

autenticidad?

Tal y como considera ICOMOS (1993), el uso compatible de los bienes
patrimoniales tangibles es una cuestion clave para el sostenimiento de dichos
bienes y para el sostenimiento de otros valores culturales. Segtin Mckercher (2002),
los bienes patrimoniales abandonados o en desuso durante bastante tiempo corren
un riesgo bastante elevado de ser destruidos por el abandono fisico, el vandalismo
o el fuego. Encontrar un uso apropiado para ellos mejorara o, al menos mantendra,

su valor cultural para el vecindario y agregara su potencial turistico al mismo.

El mismo manual ICOMOS (1993) citado anteriormente refleja que la

autenticidad podra mantenerse si:

a) se permite que la mayoria del material histérico existente se conserve,

b) se asegura la armonia con los disefios originales (color, tono, textura, forma,

escala)

c) se impiden adiciones que dominen sobre la fibra original y respete su

potencial arqueolégico, y

d) se cumple con la prueba de autenticidad en cuanto al disefio, material,
factura o implantacion en el caso de paisajes culturales, sus caracteristicas y

componentes distintivos.
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Cuadro 2.10: Aspectos del bien cultural que deben ser analizados para poder definir los
grados de autenticidad

)
S
3
Q
X Evidencia Objetivos del tratamiento Implementacion
& F
=8
3
N
. L. Respetar los materiales .. .
Materiales originales de | .. pe T En el mantenimiento y conservacién del
h d 1
- istéricos, istinguir 0s . - .
construccion, o material en relacién a los periodos de
R y s nuevos de los auténticos, de .. L.
o estratigraffa  historica, - construccion; en los centros histéricos, lo
= - . tal manera que no se engafie L L
I evidencias y marcas anterior significa el mantenimiento de la
= . al observador; en los centros .
9 hechas en diferentes N . manufactura y evitar el reemplazo de las
-} . X histéricos el material se debe B . )
g fases de la historia y en estructuras mds antiguas ya que éstas
extender como las estructuras 2 -
i el proceso de | .. conforman la continuidad tradicional
= Lo L. fisicas o la manufactura del
envejecimiento (patina). el lugar.
= t t del 1
& entorno.

En la mano
de obra

Las sustancias y sefas
de  tecnologias  de
construcciéon y técnicas
de  tratamiento  en
materiales y estructuras.

Respetar la evidencia de la
mano de obra original en los
materiales de construccién y
sistemas estructurales.

La conservacién y mantenimiento de los
materiales y estructuras originales,
armonia con las reparaciones y partes
nuevas, eventualmente por medio del
uso tradicional de mano de obra.

Los elementos o
aspectos en los cuales se
manifiesta el disefio
artistico, arquitecténico,

de conjunto

3 de ingenieria o funcional La conservacion, mantenimiento,
5| del bien cultural y su | Respetar la intencién del | reparacién, consolidacién, restauracién,
ﬁ disposicién: el mensajey | disefio  original ~de la | anastylosis (tipo de restauracién usando
) el significado original, la | estructura, arquitectura, | el material original que se encuentre
[5 idea artistica y | complejo urbano o rural. disponible en el sitio) en armonia con las
funcional, el aspecto intenciones del disefio.
conmemorativo.
En sitios y paisajes, el
disenio se debe referir al
contexto general.
Planeamiento en el control, en la
. . conservaciéon urbana y conservacion
o El sitio o localizacion del ) L. .
8 . integra. El objetivo del tratamiento es el
= bien cultural de acuerdo . . e
9 B Mantener el bien cultural en | de prolongar la vida dtil de los
] con los periodos de su .. . .
[ ) L su lugar original y conservar | materiales y estructuras originales para
s construccién; jardin o . - N
o Co s . . | la relacion del sitio en | guardarlos en su posicién inicial en la
z parque histérico; paisaje . .
& s tratamiento con sus | construccién (in situ); preservar el valor
= cultural o histérico; los . e )
= alrededores. del tiempo y la patina, generado a través
= valores urbanos; valores " .
fis| de los afios y retener asi, las huellas de

su historia, uso o cambios a lo largo de
los afios.

Fuente: Guzman y Garcia (2010, pp. 47-48)

Segun Vilar y Vidal (2010, p. 49), “todos los tratamientos de conservacion deben

garantizar la autenticidad del sitio cultural, prolongando la duracion de su integridad y

preparandolo para su interpretacion”.
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Contintian estos autores (2010, p. 49) afirmando que

“a un bien cultural le debe ser permitido continuar con su uso tradicional, si éste
no causa dafios a su integridad histérica. Si la continuidad de su funcion no es
posible, debe ser adaptado a un uso apropiado como parte de un plan

cuidadosamente concebido que reconozca su valor universal y su papel educativo”.

Por otro lado, McKercher (2002) afirma que no todos los bienes
patrimoniales deben ser accesibles para los turistas. Los gestores deben valorar la
posibilidad de uso frente a la conservaciéon y mantenimiento del bien. Habra
lugares en los que la necesidad de conservacion y mantenimiento, hagan que la
accesibilidad de los turistas sea mds reducida para aminorar los efectos negativos
del turismo. Otros lugares, en cambio, tienen un alto potencial turistico y por sus
caracteristicas pueden soportar una alta carga de turistas, sin que ello suponga un

riesgo para su conservacion y autenticidad.

Segtin Martin (2003a, p. 24),

“el concepto de autenticidad no puede ser el mismo para diferentes tipos de
patrimonio cultural. En el caso de un monumento historico, con importancia
cultural debido a su papel en la historia nacional o regional, claramente la
autenticidad debe ajustarse en mayor grado al concepto de “lo genuino”,
asegurando en lo posible la autenticidad en (1) los materiales; (2) diserio; (3)
métodos constructivos y artisticos; y (4) el entorno, tal como establece la Carta de
Venecia de 1964. En contraste, en el caso de un monumento religioso - con
importancia cultural en la sociedad actual sobre la base de su uso y funcion
originales- la autenticidad podria incorporar el concepto de permitir afiadidos,
modificaciones y evoluciones culturales que se efectiien segin las normas y

preceptos coherentes con los originales del monumento en cuestion” .

El mismo autor argumenta que, dada la situacién econémica actual, en la
que la conservacion del patrimonio tiene que ser cada vez mas autosuficiente, el

sostenimiento de la autenticidad se convierte en un gran reto, sobre todo si tenemos
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en cuenta que la poca implicacién en ello de la industria turistica. En la mayoria de
los paises desarrollados existe un amplio consenso en la necesidad e interés de la
conservacion fisica del patrimonio; es una necesidad ampliamente asumida por los
gobernantes, técnicos y ciudadanos. El debate se centra mas en el cudnto y cémo

hacerlo.

Para Vilar y Vidal (2010, p. 53),

“la autenticidad no equivale a antigiiedad, equivale a vivir en el presente sin
renunciar al pasado o a las raices. Es de vital importancia lograr el equilibrio
armonico entre lo tradicional con lo moderno, y aqui es donde radica su mayor

contradiccion”.

Por otra parte, autores como Romero (2001) y Apostolokis (2003) consideran
que la autenticidad es un factor clave en la motivacion del turista y en la imagen
que sirve como reclamo de un destino. Segin Romero (2001), la autenticidad
permite lograr la calidad de la experiencia del turista de motivacion cultural. El
turista con motivacion cultural, aunque minoritario, es el que nos interesa atraer a
nuestras ciudades histéricas, por su mayor capacidad de gasto y su menor impacto
ambiental. Como contrapartida, este tipo de visitante es un experimentado viajero
que exige calidad en el servicio que estd consumiendo y en la experiencia que
disfruta durante los dias que dura su estancia. El turista al que nos referimos es
cada dia mas un experto conocedor de lugares de cultura y aprecia que detras del
patrimonio haya una actitud de los gobernantes dispuesta hacia su conservacién y
dinamizacion. Por ello, las ciudades que pretendan competir con garantia y a largo
plazo en el mercado del turismo cultural deberdn poner a punto politicas ptblicas
tendentes a lograr una ciudad con una vida cultural propia, original, creativa,
diversa y vibrante. El turista vendra por afiadidura, atraido por su autenticidad y

vitalidad.

Martin (2001, pp. 25-26) enumera cuatro peligros que amenazan la

autenticidad de una ciudad histérica:
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1. La degradacion o abandono fisico de sectores o barrios de la ciudad por
el envejecimiento de la poblacion, deterioro de la edificacion,
infravivienda, deficiente infraestructura wurbana, ausencia de
servicios y marginalidad. Todo esto puede llegar a la destruccién

fisica de los edificios, del espacio urbano y la degradacién social.

2. La terciarizacion es el proceso por el cual los centros urbanos que
fueron residenciales o multifuncionales en otro tiempo, por su
centralidad, acaban destinados para uso exclusivo del sector
servicios: comercios, restaurantes, edificios publicos y oficinas. El
habitat pierde importancia y fuera del horario comercial estos

lugares céntricos de las ciudades quedan desiertos.

3. La gentrificacion o aburguesamiento es la sustituciéon de la poblacion
residente tradicional, de composicion social diversa, por otra con
perfil mas uniforme y alto poder adquisitivo. A partir de la
rehabilitacion hay un proceso de transformacion y sustituciéon del

tejido social dentro del centro histérico.

4. La banalizacion es sobre todo resultado del turismo, al concentrar y
especializar sectores de la ciudad en esta actividad. Es una forma de
terciarizacion de gran impacto paisajistico, que favorece nuevas
arquitecturas historicistas, falsos decorados, tiendas de recuerdos de

baja calidad, masificacién turistica, etc.

Estos cuatro factores, degradacién, terciarizacion, gentrificacion y

banalizacién, actdan en contra de la autenticidad y son consecuencia del abandono

de la ciudad a su suerte o a intereses privados.

Segin Martin (2003a) el problema de la autenticidad en el patrimonio

histérico no se resuelve decidiendo entre verdadero o falso, sino que debemos

encontrar pautas para una mejor comprensiéon y actualizacion de lo que

entendemos por autenticidad. Sugiere dos pautas o recomendaciones: (1)
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seleccionar el material culturalmente representativo y (2) producir escenas y

manifestaciones que ayuden a proveernos de verosimilitud histérica.

2.5.3 EXPECTATIVAS DEL CONSUMIDOR

Hemos visto como a revision de la literatura pone de manifiesto que un gran
namero de autores definen la satisfaccion como una evaluacién subjetiva derivada
de un proceso de comparacién entre el resultado de la experiencia de consumo del
producto o servicio adquirido y un determinado estdndar de comparacién (Howard

y Sheth, 1969; Day 1984; Oliver, 1989; Yi, 1993; Wirtz y Bateson, 1999b).

Si bien existe un acuerdo generalizado sobre la existencia de un estandar de
comparacion en los juicios de valoracion del individuo, no existe tal acuerdo sobre
el tipo de expectativas que emplea el consumidor en la evaluacioén del producto o
servicio. Segtin San Martin (2005), los diferentes estandares propuestos en relacién

a las expectativas se pueden agrupar en dos categorias:

a) Los estandares de naturaleza predictiva: se conciben globalmente como
las creencias iniciales del consumidor sobre lo que ocurrird en su

préxima experiencia con el producto o con el servicio.

b) Los estdndares de caracter normativo: son las creencias que posee un

individuo acerca de lo que deberia ocurrir en su experiencia futura.

San Martin ofrece el siguiente cuadro donde sintetiza los distintos tipos
estindares de comparacién en relacién a estas dos categorias, e indica para cada
una de ellos la teorfa que subyace en su explicacién. Vemos brevemente la idea

general de las propuestas mas importantes.
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Cuadro 2.11: Marco conceptual de los estandares de comparacién

CATEGORIA ESTANDAR TEORIA SUBYACENTE
Esténdares Expectativas predictivas ) .
S Teoria expectativa-valor
predictivos
Promesas del proveedor
Normas ba.s adé}s enla Teoria del nivel de comparaciéon
experiencia
Esquema cognitivo Teoria de la Categorizacion
Estandares
normativos Normas basadas en la equidad Teoria de la Equidad
Deseos Teoria de los Medio-Fin
Expectativas ideales Teoria del Punto Ideal

Fuente: San Martin (2005, p. 118) a partir de Woodruff et al. (1991) y Ngobo (1997)

A) Estandares predictivos:

Segin Tryon (1994), las expectativas se pueden concebir como la
anticipacion que hace el individuo de futuras consecuencias basadas en su
experiencia a priori, las circunstancias que le rodean y otras fuentes de informacién.
Esta idea de anticipacion se constituye en la base esencial de las denominadas

expectativas predictivas.

En los estudios sobre la satisfaccion del consumidor, varios trabajos apoyan
que, antes de la experiencia de consumo, el individuo estima la probabilidad de que
el producto o el servicio proporcionen un determinado resultado (Olson y Dover,
1976 y 1979 y Oliver, 1977 y 1980). En esta misma linea, Oliver (1981 y 1987)
considera que las expectativas deben concebirse como las probabilidades definidas
por el consumidor sobre la ocurrencia de eventos positivos o negativos en su futura
experiencia de consumo. El concepto de expectativas se define por tanto en torno a
la anticipaciéon o la prediccion de los resultados de experiencias futuras de

consumao.

San Martin (2005, p. 119) a modo de resumen, recoge el siguiente parrafo:
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“Las expectativas predictivas pueden definirse como las predicciones del consumidor
sobre el resultado de un intercambio o transaccion (Miller, 1977; Lietchty y
Churchill, 1979 y Oliver, 1980), el resultado mds probable del producto (Tse y
Wilton, 1988), las estimaciones anticipadas del nivel de resultado,( Prakash, 1984),
una cognicion anterior a la a compra sobre el resultado del producto, (Park y Choi,
1998) o, finalmente, las creencias a priori del consumidor sobre el resultado o los
atributos de un producto en un momento futuro (Summers y Granbois, 1977;

Prakash y Lounsbury, 1984; Oliver, 1987; Oliver y DeSarbo, 1988; Ngobo, 1997).”

Algunos de estos estudios incluyen dentro de la categoria de los estandares
predictivos las promesas realizadas por el proveedor del producto o servicio.
Woodruff et al. (1991) y Ngobo (1997) defienden que las promesas del proveedor
puedan actuar como estdndar de comparacion en los juicios de satisfaccion.
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) consideran que, mas que un estandar o
referente con personalidad propia, las promesas del proveedor pueden contribuir a

la formacion de las expectativas predictivas del consumidor.

B) Estandares normativos:

Dentro de los estdndares normativos, el mdas aceptado es denominado
Normas Basadas en la Experiencia. Segtn la Teoria del Nivel de Comparacién, el
individuo compara los resultados de su experiencia de consumo con un nivel que se
forma en la mente del consumidor a través de la experiencia adquirida en el
pasado, no sélo con productos o servicios objetos de estudio, sino también con

productos o servicios similares.

Woodruff, Cadotte y Jenkisns (1983) inciden en la idea de la experiencia

ampliada y proponen que la experiencia del consumidor puede derivarse de:

a) una unidad de una marca concreta,
b) otras unidades de esa marca,

c) otras marcas similares,
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d) un conjunto de marcas similares que consumen en la misma situacién de

consumo,

e) diferentes tipos de productos o servicios que compiten para satisfacer

una misma necesidad.

Por otro lado, tal y como ya comentamos anteriormente en el epigrafe
dedicado a la satisfaccién, la Teoria de la Equidad propone un estandar de
comparacién en el cual intervienen las dos partes del intercambio, comprador y
vendedor del bien o del servicio. La equidad esta determinada por la comparacion
de entre el ratio input/output del comprador y el mismo ratio del vendedor. La
equidad se alcanza siempre que este ratio se mantiene constante en distintas partes

del intercambio o experiencia (Adams, 1965).

Volviendo al papel que juegan las expectativas en los juicios de satisfaccion
del consumidor, tenemos que decir que no existe un acuerdo unanime sobre la
presencia de uno o varios estdndares de comparacién en el desarrollo de estos
juicios. Aunque la mayoria de los trabajos plantean la existencia de un tnico
estdndar de comparacién, generalmente las expectativas predictivas, a partir de los
80, varios trabajos plantean la posibilidad de que los individuos consideren y
utilicen varios estandares de comparacion en sus evaluaciones sobre su experiencia
de consumo (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Oliver, 1985; Wilton y Nicosia,
1986; Tse y Wilton, 1988; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994a; Spreng, Makenzie
y Olshavsky, 1996). Oliver (1997) afirma que la inclusién, no sélo de las
expectativas predictivas, sino también de otros estandares de comparacién podria
mejorar la capacidad predictiva de los modelos para explicar la respuesta de

satisfaccion del consumidor.

De acuerdo con todo comentado anteriormente, varios trabajos consideran
la existencia de dos tipos de expectativas o estandares de comparacion, el servicio
adecuado y el servicio deseado (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1993; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994a). La

comparacién de ambas expectativas da lugar a la denominada zona de tolerancia
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del consumidor, cuyos limites inferior y superior se corresponden con el servicio

deseado y adecuado, respectivamente.

Figura 2.11: Zona de tolerancia del consumidor

SERVICIO ESPERADO

Servicio deseado

Zona de Tolerancia

Servicio adecuado

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) en San Martin (2005, p. 132)

La zona de tolerancia recoge la diferencia entre el servicio deseado y el
servicio adecuado. Es el intervalo donde el consumidor considera el resultado del
servicio como aceptable. Segtin Zeithaml et al (1993), esta zona puede expandirse o
contraerse en funcién de varios factores tales como las dimensiones de la calidad
del servicio?” que se tengan en cuenta, las caracteristicas del consumidor, su

experiencia previa y las alternativas de servicio disponibles.

En relacion con la formacién de las expectativas?® del consumidor, el trabajo
de Zeithaml et al. (1993) identifica varios niveles de expectativas en los juicios de
evaluacion, asi como diferentes fuentes que intervienen en la formacién de cada

nivel.

% Dedicaremos el siguiente epigrafe al estudio de la calidad del servicio como antecedente
de la satisfaccién del consumidor.

28 Para un estudio més detallado sobre las fuentes de formacién de las expectativas del
consumidor, se puede consultar el trabajo de San Martin (2005, pp. 140-152).
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Figura 2.12: Proceso de formacion de las Expectativas

Intensificadores de Promesas del
servicios duraderos servicio explicitas
SERVICIO ESPERADO
Necesidades del _I Promesas del
individuo »| Servicio deseado 4_1 servicio implicitas
Comunicaciéon
Intensificadores de boca-oreja
servicio transitorios Zona de
Tolerancia Experiencia
Alternativas de pasada
servicio percibidas
P Servicio adecuado
Rol del propio \
consumidor \ v
Servicio predicho
Factores
situacionales

Fuente: San Martin (2005, p. 116) de Zeithaml et al. (1993)

La figura 2.12 propuesta por Zeithaml et al. (1993) sintetiza los factores que
influyen en la formacién de los niveles de servicio adecuado y deseado y en la
formacién de las expectativas predictivas. Estas en el esquema propuesto por estos
autores se denominan “Servicio Predicho”. Para estos autores, entre los factores que
influyen en la formacién de este servicio predicho o estas expectativas predictivas

se pueden citar:

a) La experiencia del consumidor: Varios trabajos coinciden en sefialar que
los individuos que acumulan mayores niveles de experiencia poseen
unas expectativas mds adaptadas en comparacion a las personas menos
experimentadas. Oliver (1997) expone que las expectativas de un
individuo se ajustan a lo largo del tiempo tras distintas experiencias con
el producto o el servicio evaluado. La naturaleza positiva o negativa de
las distintas experiencias incidird significativamente en las expectativas
del individuo sobre su futura experiencia de consumo. Morgan, Attaway
y Griffin (1996) defienden que los individuos mds experimentados

poseen unas expectativas mas realistas que los no experimentados.
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b) Las promesas implicitas y explicitas del servicio: Las promesas explicitas son
las obtenidas de la informacién publicitaria o del personal de la empresa
que ofrece el servicio. Las promesas implicitas incluyen aquellos
elementos tangibles asociados al entorno fisico (decoracion,
equipamiento del escenario...) y el precio del servicio. Oliver (1997)
sostiene que el precio es muy relevante cuando el individuo no dispone
de informacién adicional de producto. Cuanto mayor sea el precio,

mayor seré el resultado esperado por el cliente.

¢) La comunicacion boca-oreja: Gronos (1994) define la comunicacién boca-
oreja como el mensaje oral que un cliente o una persona cualquiera
comunica a otra sobre la credibilidad, la formalidad y los servicios de
una organizaciéon. Varios estudios consideran que este tipo de
comunicacion facilita al consumidor la identificacién de los aspectos mas
relevantes del producto o del servicio y puede ser un factor muy
importante en la formacion de las expectativas del consumidor ya que se
percibe como una fuente de informacion imparcial y fiable (Zeithaml et

al., 1993).

Las expectativas constituyen una variable ampliamente estudiada y
contrastada como antecedente en los juicios de satisfaccion del consumidor.
Precisamente por ello, optaremos en nuestro modelo por analizar el papel de

variables menos exploradas en este campo.

2.5.4. LA CALIDAD DEL SERVICIO

La calidad del servicio tiene su origen en la industria de produccién de
bienes tangibles, donde se entendia la calidad como la conformidad con unos
estandares establecidos. Con posterioridad este concepto se traslada al &mbito de
los servicios, siendo en este caso el cliente la persona responsable de la valoracién

sobre la calidad del servicio ofrecido, Barroso (2000).
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Crosby (1979) en Parasuraman et al. (1985) define la calidad como la
ausencia de defectos, la realizacion de un producto de acuerdo a unos

especificaciones dadas.

Zeithaml (1988, p. 3) define la calidad percibida como

“el juicio que hace el consumidor sobre la excelencia o superioridad global de un
producto. La calidad percibida es (1) diferente de la calidad objetiva o real, (2) una
abstraccion de mayor nivel que un producto o atributo concreto, (3) una evaluacion
global que en algunos casos se asemeja a la actitud, y (4) un juicio en general hecho

dentro de grupo evocado de un consumidor”.

El trabajo de Parasuraman et al. (1985) sefiala que la calidad de un producto
no es equiparable a la calidad de los servicios por tres caracteristicas importantes de
éstos: la intangibilidad, la heterogeneidad y la inseparabilidad. La intangibilidad
hace referencia a que los servicios no se pueden contar, medir o inventariar como
los productos. La heterogeneidad de un servicio hace referencia a que éste depende
del proveedor que lo proporcione, del consumidor que lo reciba y del momento
concreto en el cual se realice el mismo. Finalmente, la inseparabilidad hace referencia
a que en el caso de los servicios, la produccion y el consumo van unidos. Estas
caracteristicas dificultan las evaluaciones que realizan los clientes ya que éstas no
s6lo dependen de los resultados, sino también del proceso de prestacion del

servicio.

En las dultimas décadas se han desarrollados varios modelos que intentan
medir la calidad de los servicios. El primero de ellos se propone en el trabajo de
Gronroos (1984) y lidera la perspectiva de la conocida como Escuela Nordica. Este
autor distingue entre la calidad técnica, el resultado de la prestacion de un servicio
y la calidad funcional, una percepciéon subjetiva del servicio realizado.
Posteriormente Rust y Oliver (1994) amplian el modelo de Grénroos afiadiendo el

ambiente en el cual se realiza el servicio como una nueva dimension.
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Por otro lado, la Escuela Americana, incluye trabajos como el de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) donde se propone el conocido modelo
SERVQUAL. En un principio estos autores propusieron 10 dimensiones para medir
la calidad del servicio pero posteriormente las redujeron a cinco. Este modelo mide
la calidad de un servicio como la diferencia entre la calidad esperada y la calidad

percibida.

En 1992 Cronin y Taylor proponen el modelo SERVPREF que se baso en el
rendimiento para la medicién de la calidad del servicio. Este modelo consigui6
explicar una mayor proporcion de la varianza de la calidad del servicio en su

conjunto que el modelo SERVQUAL.

Con posterioridad se proponen otros modelos no tan importantes como los
mencionados anteriormente. Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996) demuestran en su
trabajo que la escala SERQUAL no se adapta correctamente cuando el servicio se
refiere a ventas al por menor y para este tipo de servicios proponen un nuevo
modelo que se denomina “Retail Service Quality Scale” (RSQS). Brady y Cronin
(2001) proponen un Modelo Multidimensional y Jerdrquico surgido de Ia
combinaciéon de los modelos propuestos por Rust y Oliver (1994) y Dabholkar,
Thorpe y Rentz (1996).

Analizamos a continuacién los cuatro modelos? mds importantes.

2 Para una revisién mas detallada sobre los distintos modelos propuestos para medir la
calidad de un servicio se puede consultar Seth y Deshmukh (2004). En este articulo se
recogen hasta un total de 19 modelos, las principales aportaciones de cada uno de ellos
junto con sus limitaciones y criticas mas importantes.
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2.5.4.1 Modelo de calidad funcional y calidad técnica o Modelo Nérdico,
Gronroos (1984 y 1988).

Este modelo se basa en el paradigma de la disconfirmacién de las
expectativas, de manera que la calidad de un servicio se mide comparando el
servicio esperado con el percibido. El autor identifica tres componentes en la

calidad del servicio: la calidad técnica, la calidad funcional y la imagen.

e La calidad técnica es la calidad de lo que el consumidor recibe como

resultado del proceso de interaccién con el proveedor del servicio.

e La calidad funcional se centra en la forma en la que se desarrolla el
servicio, es decir en el proceso de prestacion del mismo y en las
percepciones que los clientes tienen sobre las interacciones con el

proveedor.

e Laimagen es muy importante para el proveedor o y se construye sobre

la calidad técnica y funcional del servicio.

Figura 2.13: La Calidad del Servicio Percibido

CALIDAD DEL SERVICIO
PERCIBIDO

SERVICIO P _ SERVICIO
PERCIBIDO

A

ESPERADO -
A

e Comunicaciones de
marketing: campafias de
ventas, relaciones
publicas, influencia
externa recibida de
tradiciones, ideologia o
comunicaciones del boca a

boca. CALIDAD CALIDAD
e Necesidades del TECNICA FUNCIONAL
consumidor ;Qué? ¢(Cémo?
e Imagen de la empresa

Fuente: Gronroos (1988, p. 12)
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Para este modelo, la calidad total percibida estd determinada por la
diferencia entre los niveles de calidad esperada y calidad recibida o experimentada.
Las principales criticas que se le hacen a esta modelo es que es muy general y no

ofrece ninguna escala o medida para cuantificar la calidad técnica y funcional.

2.5.4.2 Modelo SERVQUAL, Parasuraman, Zeitham y Berry (1985).

Este trabajo desarrolla un modelo también es conocido como el Modelo del
Andlisis de las Deficiencias o el Modelo de los Gaps. En él se analizan, a través de
cinco dimensiones, las deficiencias o gaps entre la realizacion del servicio y el

servicio esperado. La siguiente figura recoge el modelo propuesto:

Figura 2.14: Modelo de Analisis de las Deficiencias

CLIENTE
Comunicacién Necesidades Experiencia
boca-oido personales pasada
A 4
p| Servicio esperado ¢
Gap b '
A
Gap 1 Servicio percibido |4
A
Gan 4 .
PROVEEDOR Comunicacién
Prestacion del servicio ¢ »  externa a los
i clientes
Gap 3

Especificaciones de la
calidad del servicio

Gap 2

Percepcion de los
directivos sobre las
expectativas de los

clientes

A 4

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, p. 44)
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- El Gap (1) mide la diferencia entre las expectativas de los clientes, el
servicio esperado, y la percepcion que sobre estas expectativas tienen los

directivos de la empresa.

- El Gap (2) mide la diferencia entre la percepcioén de los directivos sobre
el servicio esperado y las especificaciones o normas de calidad del

servicio.

- El Gap (3) mide la diferencia entre las especificaciones de las normas de

calidad y el servicio realmente prestado.

- El Gap (4) mide la diferencia entre el servicio realmente ofrecido y lo

que se comunica a los clientes sobre el mismo.

- El Gap (5) mide la diferencia entre el servicio esperado y el servicio
percibido y es una funciéon de los cuatro gaps o diferencias definidas

anteriormente.

Segtin este modelo, la calidad del servicio es una funcién de la percepciéon y

de las expectativas y se puede modelizar de la siguiente manera:
k
sQ=2(R -E))
J:
donde:

SQ es la calidad total del servicio, K es el namero de atributos

Pij es la percepcion del servicio del estimulo i con respecto al atributo j.

E; es la calidad esperada del servicio para el atributo j que es la norma

relevante para el estimulo i.

Para cuantificar las percepciones del servicio y las expectativas estos autores
desarrollaron una escala denominada SERVQUAL. En su primera versiéon (1988)

inclufa 10 dimensiones y un total de 97 items. Posteriormente en el trabajo de 1991,
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estos autores redujeron la escala a 5 dimensiones (elementos tangibles, fiabilidad,

capacidad de respuesta, seguridad y empatia) y 22 items.

Segin Seth y Deshmukh (2004) entre las ventajas que proporciona este

modelo podemos citar las siguientes:

e Ademas de cuantificar la calidad total de un servicio, permite
realizar un anélisis departamental y cuantificar la calidad del
servicio que presta un determinado departamento o &rea de la

empresa.

e Permite realizar seguimientos periddicos tanto de las expectativas

como de las percepciones.

e Facilita la comparaciéon con otras empresas proveedoras del mismo

servicio.

Este modelo ha recibido criticas en el sentido de que algunos autores
consideran que la escala deberia basarse exclusivamente en la calidad percibida y
no en las expectativas, ya que éstas lo Ginico que aportan es ambigtiedad a la

medicién (Cronin y Taylor, 1992; Brown et al., 1993; Teas, 1993).

2.5.4.3 Modelo SERVPREF, Cronin y Taylor (1992).

Estos autores estudiaron el concepto y la medida de la calidad del servicio y
su relacion con la satisfacciéon del consumidor y la fidelidad En su opinion, las
expectativas no aportan informacién suplementaria a las percepciones. Ademas,
para estos autores, la calidad del servicio se puede conceptualizar como una actitud
y puede ser evaluada solo por las percepciones y no por las expectativas. Su trabajo
propone la consideracién solo de la calidad percibida como variable para medir la

calidad del servicio y en él plantean la siguiente férmula:

SQ=2.R

=t
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donde:

SQ es la calidad global del servicio,

K es el nimero de atributos, y

P, es la percepcion del servicio del estimulo i con respecto al atributo j.

El trabajo de Cronin y Taylor (1992) demuestra que este modelo es mas
eficiente para medir la calidad del servicio que el SERVQUAL y ademas tiene la

ventaja de que tiene la mitad del nimero de items que su modelo predecesor.

2.5.4.4 Modelo Jerdarquico, Brady y Cronin (2001)

El trabajo de Brady y Cronin (2001) mejor6 el modelo SERVQUAL
propuesto por Parasuraman et al. (1988). Estos autores adoptaron una percepcion
de la calidad del servicio basada en la evaluacién por parte del consumidor de tres

dimensiones:

1. lacalidad en la interaccion con el cliente,
2. lacalidad en el ambiente fisico en el cual se desarrolla el servicio, y

3. lacalidad del resultado.

La aportacion fundamental de este trabajo es que definen una forma clara de
medir la calidad del servicio, aspecto que no estaba claro en el modelo SERVQUAL,
y para ello, proponen un modelo multinivel y jerarquico. La siguiente figura
muestra como, segin este modelo, la experiencia del consumidor tiene diferentes

niveles y varias dimensiones de servicio.
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Figura 2.15: Modelo Jerarquico sobre la Calidad del Servicio

[ Calidad del Servicio ]

\ 4

Calidad del
ambiente fisico

Calidad del
Resultado

Calidad en la
interaccion

Actitud Compor- Condicio- Disefio Tiempo
tamiento nes del de espera
ambiente \ 4

Expe-
riencia

Valencia
Factores

sociales

Fuente: Brady y Cronin (2001, p. 37)

Segiin Ramezani et al. (2012), este modelo tiene la ventaja de que permite a
las empresas conocer las necesidades de los consumidores y las debilidades o

problemas del servicio prestado.

En resumen, existen muchos modelos propuestos para estudiar la calidad de
un servicio prestado. Cada uno de ellos contiene diferentes aspectos relacionados
con el campo en el cual se presta el servicio. El modelo SERVQUAL es el mas
famoso y mas frecuentemente utilizado, pero diferentes autores consideran su uso
inadecuado en diferentes campos de aplicacion. Pollack (2009) defiende el uso del
modelo jerdrquico frente a otros, como el mds ventajoso para proporcionar

informacion y ayudar al empresario en su toma de decisiones.
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2.5.5. LA CALIDAD DE LA EXPERIENCIA

Tradicionalmente, la evaluacién de la prestacion de un servicio se ha
realizado mediante la utilizacién de un modelo sobre la “calidad del servicio” (Cronin
y Taylor, 1994; Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991; Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1985 y 1988). Tal y como hemos visto en el epigrafe anterior, estos modelos

centran su atencion en los aspectos funcionales y utilitaristas del servicio.

A principios de los afios ochenta, surge una perspectiva nueva sobre como
procesar y evaluar la informacién en relaciéon con el consumo de bienes y servicios
(Hirschman y Holbrook, 1982; Holbrook y Hirschman, 1982). Este nuevo enfoque,
denominado “experiencial” centra su atencion en la respuesta afectiva del individuo
tras el acto del consumo. Otto y Richie (1995) cita los trabajos de Arnould y Price
(1993) y Celsi, Rose y Leigh (1993) como los primeros en proponer una evaluacién

experiencial para los servicios de ocio y turismo.

El trabajo de Otto y Ricchi (1995) explora la naturaleza y el significado de lo
que ellos llaman “la experiencia del servicio”. Proponen una definiciéon para este
concepto y una estructura sobre las diferentes dimensiones que, en su opinién,
incluye esta variable. La base de este trabajo se encuentra en otros que sefialan la
importancia del componente emocional en los juicios de satisfaccion de los
consumidores (Dubé-Riboux, 1990; Mano y Oliver, 1993). Otto y Ritchie defienden
la necesidad de desarrollar un instrumento capaz de medir la respuesta emocional
de los consumidores, de igual modo a como se hace con la evaluaciones cognitivas-

objetivas en relacion con la calidad de un servicio.

Para Johnson y Zinkham (1991), la naturaleza humana, presente en la
interacciéon que se produce durante la prestacion del servicio, hace que las
emociones puedan surgir y puedan influir en las evaluaciones, ampliando las
respuestas a todos los aspectos del servicio. Los resultados tedricos y empiricos
obtenidos en este trabajo muestran que la satisfaccion es una funcién de la
respuesta afectiva de los consumidores, pero que también incluye factores de

evaluacion cognitivos.
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Por otro lado, los trabajos de Bitner (1990 y 1992) sugieren que el ambiente
en el cual se desarrolla la prestaciéon de un servicio puede facilitar o dificultar las
respuestas cognitivas, emocionales y psicolégicas, tanto de los consumidores como
de los proveedores de un servicio, y estas respuestas tienen un impacto
considerable sobre la satisfaccion de los consumidores. En este mismo sentido,
Dubé y Morgan (1998) sefialan la importancia del ambiente en el que se desarrolla
la prestacion del servicio y comentan que los proveedores pueden estimular la
experiencia emocional incidiendo en determinados aspectos fisicos 'y
medioambientales del servicio y con el fin de maximizar la satisfaccion. Citan como

ejemplo la experiencia construida por los proveedores de Disney.

En linea con todos estos trabajos sobre la experiencia del consumidor, los
trabajos de Otto y Ritchie (1995 y 1996) introducen el concepto de “Calidad de la
Experiencia” y aplican este concepto a los servicios de ocio y turismo. Definen la
calidad de la experiencia del servicio como el componente afectivo de la
experiencia, que incluye respuestas subjetivas, emocionales y personales hacia
varios aspectos del desarrollo del servicio y conlleva a la satisfaccion en general.
Especialmente interesante nos parece el andlisis que realizan sobre las diferencias
entre la calidad del servicio y la calidad de la experiencia. El cuadro sintetiza las

diferencias fundamentales:

Cuadro 2.12: Comparacion entre la Calidad del Servicio y Calidad de la Experiencia

Criterios Calidad del Servicio Calidad de la Experiencia
Medida Objetiva Subjetiva
Modelo evaluativo Basada en atributos Holistico

Enfoque de evaluacion

Empresa/proveedor del
servicio/ambiente del
servicio (externo)

A si mismo (interno)

Ambito Especifico General
Naturalez.a. de los Funcional/ Utilitario Experlme.ntal// hedomco /
beneficios simbolico
Repr'eser,lta?aon Cognitivo/actitudinal Afectivo
psicologica

-154-

Fuente: Otto y Ritchie (1995, p.

46)




Capitulo 2: La Satisfaccion: Antecedentes y Consecuencias

Oliver (1993) sostiene que las valoraciones basadas en elementos afectivos y
en emociones, elementos ambos que subyacen en la calidad de la experiencia,
contribuyen de manera significativa a explicar la satisfacciéon de los consumidores.
Mano y Oliver (1993) compara la utilidad de los dos criterios de evaluacion,
utilitarista vs hedonista. Para estos autores, mediante el primer criterio se mide la
manera en la cual el bien o el servicio satisface el objetivo o la finalidad para la cual
se ha adquirido. Mediante el segundo criterio, los bienes o servicios adquiridos son

evaluados por sus propiedades para producir placer a los consumidores.

El trabajo de Crompton y Love (1995) distingue el concepto “calidad de un
festival” del concepto “calidad de la experiencia del visitante”. Argumentan que la
calidad del festival se refiere a la calidad de los elementos del festival, elementos
éstos que estan bajo el control de los organizadores del evento. Por el contrario, la
calidad de la experiencia del visitante se refiere a su satisfacciéon. Definen este
concepto como el resultado intrinseco, deseado y derivado de la interaccién con los
atributos del evento. Para Hang (2010), si aplicamos de estos conceptos al turismo
cultural y patrimonial, el primer concepto se refiere a la calidad percibida, vista
desde el lado de la oferta. El segundo concepto se refiere a la calidad de la

experiencia del visitante y es considerada desde el punto de vista de la demanda.

En base a este razonamiento, Otto y Ritchie (1995 y 1996) consideran que
ambas medidas, la calidad del servicio y la calidad de la experiencia, no son

excluyentes sino complementarias.

Otra aportaciéon importante al concepto de calidad de la experiencia la
realizan Pine y Gilmore en varios trabajos elaborados conjuntamente. Pine y
Gilmore (1998) y Gilmore y Pine (2002a y 2002b) sostienen que los consumidores
buscan experiencias tnicas, mas alla del simple consumo de bienes y servicios.
Sostienen ademads, que la sola existencia de altos niveles de calidad en los servicios
no permite a los consumidores diferenciar entre distintas o posibles alternativas.
Los consumidores demandan experiencias memorables, y es por ello que, las
empresas necesitan afiadir un valor distinto a sus bienes y servicios para satisfacer

esta nueva demanda por parte de los consumidores.
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Pine y Gilmore (1998) argumentan que las empresas tienen que cambiar su
paradigma “centrado en la entrega” o en la prestacion de un servicio y debe hacer un
esfuerzo por crear un ambiente que permita la creaciéon de una “experiencia
memorable” para el consumidor. Este nuevo enfoque, debe estar menos preocupado
por los aspectos fisicos del servicio y mds centrado en los aspectos emocionales y

mentales de la experiencia para el turista.

En este mismo sentido de la argumentacién, Oh, Fiore y Jeoung (2007)
citan el trabajo de MacCannell (1989) y su concepto clave “la Experiencia Turistica”
como ejemplo para que el turista pueda vivir experiencias auténticas. Nos parece una
reflexion interesante que relaciona esta variable, “Ia Calidad de la Experiencia” con la

“Autenticidad” .

Pine y Gilmore (1998, p. 12) definen una experiencia como “los eventos o
actividades en los cuales participan los individuos de manera personal”. Para estos
autores, existen cuatro tipos de experiencias, en funciéon de dos dimensiones que
ellos representan mediante dos ejes y que hacen referencia a la participacion (activa
o pasiva) del individuo y a la forma mediante la cual el individuo se relaciona con
el entorno (inmersién o absorcién). Esta categorizacion se recoge graficamente en la

figura 2.16.

Si la participacion del individuo es pasiva, esto le conduce a tener
experiencias relacionadas con el entretenimiento o con valores estéticos, mientras
que si la participaciéon del individuo es activa, eso le llevaria a tener experiencias
asociadas con beneficios educacionales y experiencias de evasiéon personal. Los
turistas que participan pasivamente en un destino no se ven afectados directa o
personalmente por las actividades que se les ofrecen, mientras que los turistas que
participan activamente, incorporan dichas actividades como parte de su

experiencias personales.
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Figura2.16: Los cuatro tipos de Experiencia

Absorcién
Entretenimiento Educacion
“Se entretiene” “Aprende algo
L nuevo”
¥

Participacion Experiencia Participacion

P asiva optima Activa

Estética ﬂx ) Evasion
“A gusto con el Basqueda ds: un
ambiente” nuevo yo

Inmersion

Fuente: Oh, Fiore y Jeoung (2007, p. 121) adaptado de Pine y Gilmore (1998, p. 102)

Si observamos el eje inmersién-absorcién, vemos que el individuo puede
absorber las ofertas de entretenimiento y educaciéon o puede sumergirse en el
destino, resultando la experiencia solo como una forma de evasién o de disfrute
estético. La absorcion en este contexto se define como “la captacion de la atencion
de una persona que es capaz de llevar la experiencia a su mente”. La inmersién es
“llegar a ser una parte fisica de la propia experiencia”. Pine y Gilmore (1998)
sefialan que esta clasificaciéon de las distintas experiencias en estos cuatro tipos, a
menudo, no esta clara. A menudo, la mayoria de las experiencias suele ser una

mezcla de estos cuatro tipos de experiencias.

> Mediante las experiencias educacionales, los
individuos absorben los eventos que se presentan ante él mediante una

participaciéon activa de su mente y de su cuerpo. Los individuos
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incrementan sus conocimientos y sus habilidades de manera especifica

o general.

> Mediante las experiencias estéticas, los turistas
disfrutan en el destino sin alterar la naturaleza del entorno de dicho
destino. Ellos aprecian pasivamente este entorno, o son influidos por él,
de manera que éste apela a sus sentidos. Muchas actividades como las
visitas o las excursiones turisticas, son simplemente experiencias

estéticas.

> El entretenimiento es uno de los mds antiguos tipos
de experiencia. Al igual que la experiencia estética, el entretenimiento
requiere que el proveedor capte y ocupe la atencién y la disponibilidad
del consumidor. La experiencia de entretenimiento se produce
normalmente cuando los turistas observan pasivamente actividades o
eventos en el destino. Aunque algunos tipos de experiencias, tales como
las peregrinaciones religiosas, evitan ofrecer actividades de
entretenimiento, pero en general, estas actividades estan presentes en la
mayoria de los destinos y enriquecen habitualmente la experiencia en

general.

> La experiencia de evasién requiere una mayor
inmersion y participacién que las experiencias de entretenimiento y
educativas. Los turistas que experimentan la evasién no toman la
decisiéon de realizar su viaje movidos por un deseo de participar en
actividades, pero una vez en el destino, durante la mayor parte del
tiempo, participan en actividades. Para estos autores, el turismo es una
forma mediante la cual las personas escapan de su rutina diaria y
vuelven a ella tras la vivencia de una experiencia extraordinaria.
Evadirse de la rutina diaria suele ser unos de los motivos mas
importantes citados por los turistas a la hora de tomar la decisiéon para

iniciar un viaje.
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Esta propuesta sobre el concepto de experiencia y sus cuatro tipos
fundamentales ha sido citada y discutida con posterioridad por Stamboulis y
Skayannis (2003), Oh, Fiore y Jeoung (2007), Chen y Tsai (2007), Xu y Chan (2010) y
Chen y Chen (2010). No obstante, sus autores no proporcionaron una escala para

medirla.

Para Pine y Gilmore (1998), una experiencia de calidad es aquella que conduce
a que ésta sea recordada. El recuerdo positivo de un evento o de una experiencia
puede hacer que la actitud del turista hacia ese destino sea también positiva, y ello
puede hacer que el individuo esté dispuesto a volver en otra ocasién al mismo
destino o pueda llevarle a recomendar su visita a otros posibles turistas. Para estos
autores, los cuatro tipos de experiencias contemplados en su modelo hacen que una
visita sea memorable y el fomento de este tipo de experiencias es fundamental

para atraer turistas a un destino.

El trabajo de Kim, Ritchie y McCormick (2012) profundiza en el concepto de
Experiencia  Memorable propuesto por Pine y Gilmore (1998) y ampliado
posteriormente por Oh, Fiore y Jeoung (2007). En su revisiéon bibliografica del
tema, sefialan algunos trabajos que apuntan a que una experiencia satisfactoria no
es suficiente para que el cliente muestre fidelidad con el producto o el destino
visitado, Jones y Sasser (1995) y Keiningham y Vavra (2001) y, algunos otros que
sugieren el papel mediador de la “memoria” entre la satisfaccion y la fidelidad del
cliente, (Kozak, 2001; Lehto, O’Leary y Morrison, 2004; Wirtz et al., 2003). De
acuerdo con Hoch y Deighton (1989) en Kim et al. (2012), la memoria es importante
por varias razones: 1) los niveles de motivacién y participacién son mayores
cuando le persona tiene informacién de experiencias pasadas; 2) los individuos
perciben sus experiencias pasadas como altamente creibles; y 3) las experiencias
pasadas influyen fuertemente en las intenciones futuras de comportamiento.
Argumentan que, en el campo del turismo, cuando decidimos realizar un viaje y
buscar informacién para seleccionar el destino, los individuos primeramente
recuerdan sus experiencias pasadas. Wirtz et al. (2003) muestran evidencias de que
las experiencias que se recuerdan son un buen predictor para la decisiéon de

realizar unas vacaciones o un viaje similar en el futuro.
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Para Kim et al. (2012), la experiencia tal y como la definen Otto y Ritchie
(1996) no necesariamente coincide con el concepto de experiencia memorable. Segtin
Ooi (2005), los individuos pueden vivir experiencias diferentes aunque estén
haciendo las mismas cosas y se encuentren en el mismo lugar. Los diferentes
intereses, las diferentes experiencias vividas en el pasado, los diferentes
sentimientos personales e incluso los estados de dnimo que pueden tener las
distintas personas, todo ello hace que las interpretaciones que se hacen de una
misma vivencia sean muy distintas de una persona a otra. Una misma experiencia
no es siempre una experiencia memorable para todas las personas que la viven.
Kim et al. (2012)3 concluyen afirmando que para que la experiencia sea memorable
se deben producir en ella unos sentimientos afectivos tales como el agrado, la
felicidad, la tristeza, la tristeza, la irritabilidad, ... y argumentan que aunque los
individuos no puedan reconstruir graficamente una experiencia que han vivido,
normalmente si pueden recordar la emociones negativas o positivas que han tenido

durante la misma.

En nuestra opinién, los conceptos “Calidad de la Experiencia” propuesto por
Otto y Ritchie (1995) y “Experiencia Memorable” propuesto por Pine y Gilmore (1998)
son sinoénimos. Ambos hacen referencia al aspecto emocional, subjetivo, de
valoracién intima y personal de la experiencia por parte del consumidor. Ambos se
presentan como constructos complementarios al de la Calidad del Servicio, y para
nosotros hacen referencia a lo mismo. Utilizaremos una denominacién u otra

indistintamente.

30 Kim et al. (2012) ofrece una revisiéon de la bibliografia sobre los diferentes
componentes que los distintos autores han ido considerando dentro de la que se denomina
Experiencia de Turismo.
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2.5.6. EL VALOR PERCIBIDO

La investigacién conceptual sobre el valor percibido ha sido criticada por ser
muy abundante pero poco sistemética (Lin et al., 2005). El interés por la
investigacion en este concepto ha ido en auge a partir de la década de los 90, tras
una amplia y extensa investigacion en conceptos relacionados, como la satisfaccion
y la calidad. Precisamente algunos trabajos sobre calidad (Bolton y Drew, 1991;
Cronin y Taylor, 1992) son los que propusieron profundizar en el estudio de este
concepto. Las investigaciones se han multiplicado a partir del afio 2000: Cronin et
al. (2000), McDougall y Levesque (2000), Parasuraman y Grewal (2000), Petrick
(2002), Martin et al. (2004), Rodriguez et al. (2004), Duman y Mattila (2005) o Chen y
Chen (2010).

Gallarza y Gil (2006a), siguiendo a Zeithaml (1988), hacen un resumen del
conjunto de dificultades que un gran nimero de autores dicen haberse encontrado
en el desarrollo de sus trabajos sobre este concepto. Estas dificultades se agrupan en
tres bloques: problemas de definicién, problemas metodolégicos y problemas de
medicién. La figura 2.17 recoge una breve sintesis de cada una de ellas. La
principal consecuencia de todas estas dificultades es, que después de varias
décadas de investigacién, y como indican Sweeney y Souter (2001; p.203), “no existe
una medida universalmente aceptada de valor”, ni “una métrica consensuada para medir y

comparar los diferentes tipos de valor” (Oliver, 1999, p. 47).
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Figura 2.17: Las dificultades en la investigacion del Valor Percibido

DIFICULTADES CONCEPTUALES

Interés disperso de la doctrina por la conceptualizacién de la

nocién de valor

Dificil delimitacién conceptual respecto a otras nociones afines

Polisemia de la nocién valor para la ciencia empresarial y para el
marketing

DIFICULTADES DIFICULTADES DE

METODOLOGICAS [~ MEDICION -
I
I
| .
Deficiente conexién | Uso elevado de datos secundarios y
Academia/ Profesion r - '! disefios experimentales
l
Escasa preocupacion de la doctrina por \ Proble?as c.le escalonax.niento y
la modelizacién del valor T utilizacion de medidas
unidimensionales
Discusiones sobre el sentido de las Problemas de medicion de la relacién
relaciones calidad, satisfaccion y valor [~~~ > entre las variables
Leyenda:
Problemas que comprometen la validez de una medida de valor —_—
Problemas que comprometen la fiabilidad de una medida del valor _._._ . _. >

Fuente: Gallarza y Gil (2006a, p. 28)

2.5.6.1 Definiciones sobre el concepto Valor Percibido

Respecto a la definicién del concepto, Gallarza y Gil (2006a) ofrecen una
relacién de definiciones que se pueden clasificar en tres ejes fundamentales:
orientacion objetivista o subjetivista, aproximaciones en una o dos direcciones y

consideracion relativa de los elementos de precio y calidad.
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Cuadro 2.13: Definiciones de Valor y de Valor Percibido

AUTORES

DEFINICIONES

Macquarie (1981
citado en
Sweeney et al.
1996, p. 108)

a. “La propiedad de una cosa por la que es destinada, deseada o 1itil”
b. “La valia de una cosa medida por la cantidad de otras cosas por las que
puede ser intercambiada”

Zeithaml (1984)

“El valor percibido por el dinero es la evaluacion que hace el consumidor del
valor del producto basado en su precio”

Schechter (1984
cit. En Zeithaml
1988, p. 13)

“Valor son todos los factores, tanto cualitativos como cuantitativos,
subjetivos como objetivos que forman parte de la experiencia de compra
completa”

Corfman (1987, p.
29)

“El valor para el consumidor depende de la utilidad derivada de un item y de
la inversion que se necesita para adquirirlo”

Zeithaml (1988,
p.14)

“El valor percibido es la evaluacion global del consumidor de la utilidad de un
producto, basada en la percepcion de lo que se recibe y de lo que se entrega”

Dodds et al.
(1991, p. 316)

a. “El equilibrio cognitivo entre las percepciones de la calidad y sacrificio”
b. “Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al precio pagado”

Nilson (1992, p.
30)

“El valor percibido es la expresion del consumidor de los beneficios del
producto”

Monroe (1992, p.
51)

“El valor percibido es un equilibrio entre la calidad o beneficios percibidos en
un producto y el sacrificio percibido por el pago del precio”

“Utilidad de un bien que permite recibir en equivalencia una determinada

Elosta (1993) cantidad de dinero. Es algo subjetivo que sélo se cuantifica en el preciso
momento de la compraventa”
Chang y Wildt El valor puede entenderse como una combinacion de la calidad percibida de

(1994, p. 44)

un producto y del precio asociado, que el cliente sintetiza como el valor
percibido”

Gale (1994, p.

“El valor del consumo es calidad percibida por el mercado corregida por el

xiv) precio del producto”

“Valor de producto es la suma de todos los aspectos de una mercancia que
Rolsse;)‘l berg (1995, buscan satisfacer las necesidades del cliente menos los aspectos negativos del
P articulo”
Bennet (1995) El poder de un bien para imponerse sobre otros bienes, en un intercambio

pacifico y voluntario”

Fornell et al.
(1996, p. 9)

“Nivel de calidad de producto percibida de forma relativa al precio pagado”

Butz y Goldstein
(1996 cit. en Day
y Crask, 2000)

“Un vinculo emocional que se establece entre un cliente y un productor”

Guaspari (1996,
p-9)

“El valor es lo que el cliente consigue por lo que le cuesta”
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Lovelock (1996,
p. 363)

“El valor neto es la suma de todos los beneficios percibidos (valor bruto)
menos la suma de todos los costes percibidos”

Grande (1996, p.
313)

“Valor de servicio es la capacidad que posee un servicio para satisfacer una
necesidad”

Berry y Yadav
(1997, p. 29)

“Para los clientes el valor son las ventajas que se perciben a cambio de las
cargas que se soportan”

“El valor para el cliente es una preferencia y evaluacion percibida de los

Woodruff (1997, | atributos del producto, de los atributos de los resultados y de las

p. 142) consecuencias derivadas del uso que facilita alcanzar los objetivos y
propositos del cliente cuando los utiliza”

Oliver (1997, p. “Un juicio comparativo entre lo que se ha recibido (ej. el resultado) y los

28) costes de adquisicion (ej. financieros, psicoldgicos y el esfuerzo)”

Anderson y

“La valia en términos monetarios de los beneficios técnicos, econdémicos, de

Narus (1998, p. servicios y sociales que el cliente de una compariia recibe a cambio del precio

54) que paga por la oferta de mercado”

Holbrook (1999, “Defino valor para el consumidor como una experiencia interactiva, relativa

p.5) y preferencial”

Goyhenetche “La palabra valor es la medida, por el cliente, de la respuesta aportada a una

(1999, p.11) expectativa”

. “El valor del producto que se oferta a los clientes potenciales es la propuesta

Chias (1999, p. i ; . 0

29) iferencial entre el conjunto de utilidades que aporta y los costes de
adquisicion”

Oliver (1999, p. “El valor es una funcion positiva de lo que se recibe y una funcion negativa

45) de lo que se sacrifica”

Kotler et al. a. “El valor neto es la relacion entre lo que el consumidor obtiene y lo que da

(2000, pp. 11 y 38)

b. “El valor percibido es la diferencia entre el valor total que recibe el cliente y
el coste total en el que incurre”

Bigné et al. (2000,
p- 75)

“El valor percibido puede ser considerado como la valoracion global que hace
el consumidor de la utilidad de una relacion de intercambio basada en las
percepciones de lo que recibe y lo que da”

Martin et al.
(2004, p. 54)

“El valor percibido (del servicio) es el juicio del cliente sobre el servicio
recibido, donde todos los beneficios y sacrificios percibidos respecto al mismo
son procesados simultineamente en la mente del cliente, lo cual conduce a
una evaluacion global del proveedor del servicio”

Fuente: Gallarza y Gil (2006a, pp. 33 y 34)

Respecto a la clasificacion subjetivista versus objetivista, en esta lista de
definiciones, predominan los enunciados de cardcter subjetivo, aunque también
hay algunos de carécter objetivo. Tal y como se preguntan Gallarza y Gil (2006a),
(el valor reside en los objetos consumidos o es atribuido por el consumidor en el

acto de consumo? Coincidimos con estos autores cuando sefialan que la perspectiva
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que debe predominar es la subjetivista y en este sentido, sefialan como correcta la

respuesta que ofrecen Woodruff y Gardial (1996, p. 7):

“el valor no es inherente a los productos y servicios, sino que es experimentado por

los clientes” .

Respecto a la definicion en una o dos direcciones, en la literatura
observamos definiciones de los dos tipos. En el primero de ellos, el valor se
considera como una percepcién cognitiva unidireccional y se asimila a otros
conceptos como la calidad o el precio (Macquarie, 1981; Schechter, 1984; Nilson,
1992). El segundo enfoque es el predominante en la literatura y en nuestra opinion
es mdas completo. Segiin éste, el valor se entiende de forma bidireccional,
generalmente se usa el término trade-off, expresando asi un equilibrio entre los costes y

los beneficios.

Respecto a la consideracion relativa de los elementos calidad y precio, para
algunos autores, el valor se entiende como un equilibrio exclusivo entre calidad y
precio (Chang y Wildt, 1994; Gale, 1994; o Fornell el al., 1996). Estas definiciones
tienen una perspectiva utilitarista que deriva del enfoque microeconémico de la

nocion y que corresponde a las primeras conceptualizaciones del valor percibido.

Coincidimos con Gallarza y Gil (2006a, p. 35) cuando afirman:

“De todas las definiciones revisadas, la propuesta por Zeithaml (1988), aun siendo
de las mds antiguas, es la de mayor aceptacion entre los estudiosos del valor....
Parte de la bondad y universalidad de esta definicion estriba en que puede abarcar
tanto las definiciones mds minimalistas del valor como la calidad y el precio, como
las mds completas y sofisticadas. Respecto a nuestra perspectiva, cumple las tres
caracteristicas serialadas (orientacion subjetivista, bidireccional y con elementos

adicionales de calidad y precio)”.

Para Martin et al. (2004), la definicién propuesta por Zeithaml (1988)
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“es un concepto altamente subjetivo y personal, con un componente de beneficios y
otro de sacrificios. También se trata de una vision general que puede ser aplicable en

el dominio de los productos, servicios y relaciones” .

Esta definiciéon del valor percibido sera la que utilicemos en el modelo

desarrollado en la presente tesis doctoral.

2.5.6.2 Las tipologias del valor.

La revision de la literatura muestra la existencia de distintas aproximaciones
a la dimensién del valor. El trabajo de Gallarza y Gil (2006a) recoge un resumen
heterogéneo de distintas aproximaciones, detallando en cada caso el contexto de la
aportacion y los tipos de valor propuestos. De esta revision, podemos destacar dos
tipologias que consideran el valor de transaccion vs. valor de adquisicion, y el valor
utilitarista vs. wvalor hedonista. La primera tipologia tiene su origen en la
microeconomia y plantea la relacion de este concepto con el de utilidad. La segunda
aproximacion, debida fundamentalmente al profesor Holbrook, afiade a la
tradicional funcién del consumo, la posibilidad de un valor emocional, simbdélico e

incluso estético.

Cuadro 2.14: Las Tipologias y Dimensiones del Valor

AUTORES CONTEXTO DE LA PROPUESTA TIPOS DE VALOR
Holbrook y Andlisis del consumo y .de I.a 1) Valor hedonista; 2) Valor
Corfman compra como una experiencia utilitarista
(1985) humana completa (TEORICA)
M Se basa en la diferencia entre los
Cl?;rr(:leai beneficios esperados por adquirir el | 1) Valor de adquisicién; 2) Valor de
(1587) producto y los méritos propios de la transacciéon

oferta de intercambio (TEORICA)

Bowen (1987
cit. en
Grande, 1996)

1) Valor de uso; 2) Valor de coste; 3)
Valor de estima; 4) Valor de
intercambio

Se apoya en idiosincrasia de los
servicios (TEORICA)
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Zeithaml
(1988)

Exhaustiva revision de la literatura
que acompafia de un estudio
exploratorio sobre la percepcién de
valor en el consumo de zumos
(EMPIRICA)

1) Precio bajo; 2) Todo lo que deseo
en un producto; 3) Calidad que
obtengo por el precio que pago; 4)
Lo que obtengo por lo que entrego

Sheth et al.
(1991)

Revisién de la literatura orientada
hacia la dimensionalidad del
constructo valor de consumo

(TEORICA)

1) Valor funcional; 2) Valor social; 3)
Valor emocional; 4)Valor
epistémico; 5) Valor condicional

Nilson (1992)

Enfoque de la gestion basado en la
tangibilidad de los elementos
(TEORICA)

1) Valores tangibles; 2) Valores
intangibles

Babin et al.
(1994)

Basada en dos dimensiones
genéricas de la experiencia de
compra (EMPIRICA)

1) Valor hedonista; 2) Valor
utilitarista

Kotler et al.
(1995)

Comparacién interna del sujeto
antes y después del consumo
(TEORICA)

1) Valor esperado; 2) Valor recibido

Lovelock
(1996)

Se apoya en la temporalidad del
valor (antes o después de descontar
los costes a los beneficios) y lo
aplica a la percepcién de un servicio
(TEORICA)

1) Valor neto; 2) Valor bruto

1) Valor pre-uso; 2) Valor post-uso

Zeithaml y
Bitner (1996)

Particularizacion del trade-off de la
definicién de Zeithaml (1988) en el
consumo de servicios (TEORICA)

1) Beneficios (calidad, satisfaccion y
beneficios especificos); 2) Costes
(dinero, tiempo y esfuerzo)

Grande (1996)

Analizar y detallar el equilibrio
entre beneficios y costes en el
consumo de servicios (TEORICA)

1) Valores positivos (por la persona
y por la empresa); 2) Valores
negativos (precio, tiempo, energia y
costes psiquicos)

Woodruff
(1997)

Interés por la dinamicidad del
concepto con propuestas de
modelos tedricos (TEORICA)

1) Valor deseado; 2) Valor recibido

Ruyter et al.
(1997)

Reflexion sobre las dimensiones de
valor en funcién de la naturaleza
cognitiva o afectiva de sus atributos
(TEORICA)

1) Valor emocional o intrinseco; 2)
Valor funcional o extrinseco;
3)Valor légico o valor por dinero

Oliver (1999)

Diferenciar valor de satisfaccion: el
valor cognitivo se juzga antes y
después de la compra (TEORICA)

1) Valor percibido; 2) Valor
experimentado

Holbrook
(1999)

Proponer tipologias sobre tres
continuos: intrinseco vs extrinseco;
activo vs reactivo; orientado hacia

uno mismo o hacia otros
(TEORICA)

1) Eficiencia; 2) Entretenimiento o
“Play”; 3) Excelencia; 4) Estética ;
5) Estatus; 6) Etica; 7) Estima; 8)
Espiritualidad
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Chias (1999)

Reflexion sobre la necesidad que
deben cumplir los productos
ofertados (TEORICA)

1) Utilidades (funcionales,
simbolicas y vivenciales); 2) Costes
(econémico, temporal, espacial y
mental)

Parasuraman
y Grewal
(2000)

Revision de la literatura y énfasis en
los cambios relativos de los
componentes en la cadena calidad-
valor-lealtad (TEORICA)

1) Valor de adquisicién; 2) Valor de
transaccion; 3) Valor de uso; 4)Valor
de redencién

Sweeney y
Soutar (2001)

Validacién de una escala sobre la
tipologia de Sheth et al. (1991) para
productos duraderos (EMPIRICA)

1) Valor funcional (valor por
dinero); 2) Valor funcional (calidad);
3) Valor emocional; 4) Valor social

Callarisa et al.

(2002)

Reconocer la importancia de la
dimensioén afectiva del el valor para
las relaciones y la lealtad
(TEORICA)

1) Beneficios recibidos (econémicos,
sociales y de la relacién); 2)
Sacrificios soportados (precio,
tiempo, esfuerzo, riesgo y
conveniencia)

Rodriguez et

Validacién de un modelo
estructural que considera la

1) Valor funcional; 2) Valor de

al. (2002) multidimensionalidad del valor y ahorro; 3) Valor afectivo
de la lealtad (EMPIRICA)
1) Valores afectivos (eficiencia, valor
Desarrollar escalas de valor . .
. S econémico y disfrute de la compra);
Mathwick et experiencial sobre algunos de los 2) Valores reactivos (atractivo
al. (2002) ejes de la tipologia de Holbrook

(EMPIRICA)

visual, valor de entretenimiento y
excelencia del servicio)

Petrick et al.

Particularizar la dimensionalidad
del valor para los servicios (de ocio)

1) Costes no monetarios; 2) Precio
monetario; 3) Respuesta emocional;

(2002) y validar una escala (EMPIRICA) 4) Calidad; 5) Reputacién
Comparacién de dos modelos con 1) Calidad de producto; 2) Calidad
Martin et al. dimensiones y antecedentes de de servicio; 3) Imagen de la marca;
(2004) valor en los servicios con 4) Beneficios relacionales; 5)

perspectiva relacional (EMPIRICA)

Sacrificios

Fuente: Gallarza y Gil (2006a, pp. 37 y 38)

Como resumen, y a la vista de todas las aportaciones expuestas
anteriormente, podemos concluir que el valor percibido supone una respuesta
cognitiva, mas que emocional, que se compone de varias dimensiones basicas,
donde los beneficios obtenidos y los sacrificios soportados son evaluados
conjuntamente. Las aproximaciones realizadas bajo el enfoque multidimensional,
ademds de las dimensiones basicas de beneficios y sacrificios, incluyen otras

dimensiones: emocional, social, e incluso una dimension estética.
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De todas las aportaciones citadas anteriormente, tenemos que sefialar
especialmente la realizada por Holbook (1999) por su caracter multidisciplinar y
por su afdn por conseguir una propuesta sistemdtica e integradora. Este autor
considera ocho tipos de valor (eficiencia, excelencia, “play” o entretenimiento,
estética, estatus, estima y espiritualidad), producidos por la interaccion de tres

dimensiones claves del consumo.

Cuadro 2.15: Tipologia del Valor de Holbrook

EXTRINSECO INTRINSECO
D) EFICIENCIA ENTRETENIMIENTO
ORIENTADO (Conveniencia) (Diversion)
HACIA UNO -
EXCELENCIA ESTETICA
MISMO REACTIVO
(Calidad) ( Belleza)
ACTIVO ESTATUS ETICA
ORIENTADO (Exito) (Virtud, Justicia)
HACIA LOS
A ESTIMA ESPIRITUALIDAD
DEMAS REACTIVO ) .
(Reputacién, Materialismo) (Fe)

Fuente: Holbrook (1999, p. 12)

v’ La dimension intrinseca vs extrinseca, derivada de la dicotomia
hedonista vs utilitarista, permite distinguir entre actos de consumo
valorados como un fin en si mismo (por ejemplo el entretenimiento o
la estética), o valorados como una funcionalidad o utilidad (por

ejemplo la conveniencia o la calidad).

v' La dimension orientado hacia uno mismo vs orientado hacia los demds,
distingue entre el valor como un efecto producido sobre el sujeto
consumidor (conveniencia, diversién, calidad y belleza) y el valor
como un efecto producido sobre otros sujetos (éxito, virtud o justicia,

reputacion o estima y fé).

v" Finalmente la dimension activo vs reactivo tiene en cuenta el peso de la

interaccion sujeto consumidor - objeto consumido. De esta ltima
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dimensidén, creemos interesante la consideracion de la calidad como

un tipo reactivo, frente a la eficiencia que es un valor activo.

Son muchos los trabajos que sefialan que la importancia de la aportacion de
Holbrook (Oliver, 1999; Day y Crask, 2000; Martin et al., 2004; Gallarza y Gil, 2006a
y b) y ello se debe fundamentalmente a dos aportaciones importantes de autor: la
consideracién de la calidad como un tipo de valor y la naturaleza integradora de
multiples tipos de experiencias de consumo (afectivas, funcionales, intelectuales,

fisicas, mentales y otras).

En nuestra opinién, otra aportacion importante de Holbrook la podemos
encontrar en su trabajo de 1994. Se trata de un trabajo tedrico sobre la naturaleza
del valor y donde éste es considerado no sélo como la base de una decisién de
compra, sino también como el resultado de una experiencia de consumo. Desde
este punto de vista, el valor es una experiencia interactiva de preferencia relativa.
Es una experiencia porque el valor se deriva del consumo de un producto o de un
servicio. Es interactiva porque resulta de la interaccién entre el sujeto y el bien
consumido. Y es una preferencia relativa porque indica que el individuo realiza una
eleccion y, ésta depende de una comparacién de distintas posibilidades existentes,
de la persona que realiza el juicio de valor, y del contexto o situacién en el que éste
se realiza. Esta idea nos parece muy interesante y enriquecedora para entender la

naturaleza del concepto.

La principal critica realizada a la aportacién de Holbrook es que no
considera elementos de sacrificio tales como el precio o coste monetario, el tiempo
invertido, esfuerzo y costes psicolégicos, entre otros. En nuestra opinién, estos son
aspectos fundamentales en la evaluacién subjetiva por parte del individuo del valor

de una experiencia de consumo.
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2.5.7 LAS EMOCIONES

La literatura sobre el comportamiento del consumidor ha asumido
tradicionalmente que la toma de decisién de compra de un bien o servicio es el
resultado de un proceso cognitivo, dejando en un segundo plano el componente
afectivo (Howard y Sheth, 1969). Sin embargo, a partir de los afios ochenta, son
numerosos los estudios que relacionan distintas variables afectivas con la
satisfacciéon del consumidor (Weiner, 1985; Westbrook y Oliver, 1991; Mano y
Oliver, 1993; Liljander y Strandvick, 1997, Dubé y Menon, 2000; Mattila y Wirtz,
2000; Yu y Dean, 2000; Wirtz et al., 2000; De Rojas y Camarero, 2007, Kim y
Mattila, 2010). La revision de la literatura sobre la satisfaccion permite comprobar
que a medida que las investigaciones han ido incorporando variables afectivas, el
cuerpo tedrico ha adquirido una perspectiva emocional que ha complementado el

enfoque cognitivo inicial (Bagozzi, Copinath y Nyer, 1999; Moliner, 2004).

Algunos estudios relativamente recientes muestran que, en determinadas
situaciones, las respuestas afectivas que se derivan de una experiencia de consumo
influyen mas en los juicios de satisfacciéon que la disconfirmacién de expectativas
(Dubé-Rioux, 1990; Jun et al.,, 2001). Ademas en la valoracién de servicios, la
variables afectivas tienen un peso mayor debido a la interaccién del consumidor
con los elementos del servicio y con el personal (Liljander y Strandvik, 1997; Wirtz

y Bateson, 1999).

La mayoria de los estudios, cuando se refieren a las variables afectivas
relacionadas con la satisfaccion del consumidor utilizan conceptos tales como
afecto, emocioén (o sentimiento) y estado de dnimo (o humor). Frecuentemente son
aceptados como términos equivalentes, sin embargo podemos realizar una serie de
consideraciones o precisiones que nos ayudarian a distinguir entre cada uno de

ellos. En este sentido, Westbrook (1987, p. 259) sefiala:

“el afecto ha sido definido de manera diversa en la literatura, generalmente se

considera como una clase de fendmeno mental caracterizado por una experiencia
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consciente, un estado de sentimiento subjetivo, acompariado normalmente por

emociones y estado de dnimo”.

Para Bagozzi et al. (1999, p. 84), el afecto es el término més general de los
tres considerados y lo define como “la expresion que abarca un conjunto de procesos
mentales mds especificos, incluyendo las emociones, estado de dnimo y (posiblemente) las

actitudes”.

Para Oliver (1997, p. 294), el afecto es “la parte de los sentimientos, en
contraposicion con el pensamiento, que interviene en el campo cognitivo”. Para este autor,
los sentimientos incluyen el agrado y desagrado, la felicidad y la tristeza, el gusto y
el disgusto, y las sensaciones psicolégicas y viscerales derivadas de los sistemas
neuro-hormonales del cuerpo, tales como el éxtasis. Andreu (2001) extrae tres

conclusiones importantes de esta definicién:

a) El antagonismo entre “lo afectivo” y “lo cognitivo”.

b) El caracter general del afecto, que incluye diversos sentimientos de

valencia positiva y negativa.

c) Se incluyen conceptos de la “neurociencia”3! para explicar el estado

afectivo.

Una caracteristica importante del afecto y que sefialan varios autores, es que
tiene tono o valencia (positiva o negativa), (Batson et al., 1992; Cohen y Areni, 1991;

Oliver 1997) e intensidad (alta o baja), (Batson et al., 1992).

Para Zanjonc (1980) en Andreu (2001), el afecto se refiere a la preferencia y
permite el conocimiento del valor que tienen para el sujeto, las distintas situaciones
a las que se enfrenta. Segin varios autores, Batson et al. (1992), Holbrook y
Hirschman (1982) y Wirtz et al. (2002), en general, se asume que existe una
tendencia innata hacia el afecto positivo, o a lo que es lo mismo, a obtener placer, y

por tanto el individuo trata de aproximarse a lo que le gusta, le gratifica o satisface,

31 Segtin Kandel, Schward y Jessel (1997) en Andreu (2001, p. 21), la neurociencia estudia los
mecanismos cerebrales, hormonas y neurotransmisores implicados en la emocioén.
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y tiende a alejarse de aquello que lo proporciona justamente las consecuencias

contrarias.

Una vez que hemos visto las caracteristicas que definen el afecto como
variable afectiva general, estudiamos las similitudes y diferencias entre los

conceptos de “emociones” y “estado de dnimo o humor”.

Respecto a las similitudes, sefialar que ambos conceptos son formas
especificas de afecto y como tales son variables afectivas, compartiendo ambas la
existencia de tono e intensidad en ellos (Holbrook y Gadner, 2000). Han sido varios
los trabajos que han utilizado estos conceptos indistintamente, dandolos como

sinénimos, pero en realidad podemos sefialar varias diferencias entre ellos.

La principal diferencia entre estos dos conceptos es la duracién, (Holbrook y
Gardner, 2000; Bagozzi et al., 1999; Batson et al., 1992; Oliver, 1997). Respecto a la
emocion, ésta suele durar muy poco tiempo y depende de la relacién concreta del
individuo con el entorno en el momento determinado. Es una variable afectiva muy
breve. Respecto al estado de &nimo o humor, su duraciéon puede mantenerse varios
dias, variando segun las expectativas que tiene el individuo de experimentar el

afecto positivo o negativo.

Una segunda diferencia entre los dos conceptos hace referencia a la
intensidad. Segtn Bagozzi et al. (1999), las emociones tienen mas intensidad que el
estado de d&nimo. Ademads, las emociones suelen ir acompanadas de
manifestaciones expresivas que las caracterizan, mientras que los estados de &nimo
no estan tan relacionados o asociados a manifestaciones o comportamientos

explicitos (Batson et al., 1992).

Una tercera diferencia, sefialada también por varios autores entre emocién y
estado de animo, hace referencia a la existencia de un desencadenante o estimulo
concreto en el caso de la emocién, siendo ésta por tanto una consecuencia o

respuesta especifica a un acontecimiento particular (Schwarz y Clore , 1988; Batson
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et al., 1992). En el caso concreto del estado de &nimo, la causa o el desencadenante

se sitila méas alejado en el tiempo.

Una vez delimitados los conceptos analizaremos detenidamente el papel de

los sentimientos y el estado de animo en la satisfaccion del turista.

2.5.7.1 DEFINICION Y NATURALEZA DE LAS EMOCIONES

La revision bibliografica®? de las distintas definiciones que sobre el concepto
se han realizado pone de manifiesto el paralelismo entre éstas y las diversas teorias

sobre el concepto. El cuadro 2.16 recoge las principales aportaciones realizadas:

Cuadro 2.16: Principales Aportaciones Teoéricas en la Definiciéon de Emocién

Investigadores -
perspectiva tedrica

Aportaciones principales en la definicion de emocion

James (1884) -

Experiencias subjetivas que las personas conocen, en parte,
observando los cambios fisiologicos del organismo. Los cambios
corporales siguen directamente a la percepcion de un hecho

fisiologica : - -
excitante, y la emocién es la sensacién que tenemos cuando se
producen dichos cambios.
Cannon (1929) - Importancia de las estructuras cerebrales, concretamente del
neuroldgica tdlamo en la emocién.
Schachter (1964); Un estado emocional es el resultado de la interaccion entre la
Schachter y Singer activacion fisiolégica y la evaluacion cognitiva que la persona

(1962) - cognitva

realice de la situacion.

Lang (1968); Lang, Respuestas a estimulos significativos para un organismo que se
Rice y Sternbach producen en tres sistemas o conjuntos de procesos: a)
(1972) - perspectiva | neurofisioldgico, b) motor o conductual-expresivo y c) cognitivo o
integradora experiencial subjetivo.
Conjunto complejo de interacciones entre factores subjetivos y
.. objetivos, mediatizados por sistemas neuronales u hormonales,
Kleinginna y L .
. o, que pueden generar: a) experiencias afectivas tales como los
Kleinginna (1981) - L L
erspectiva sentimientos de activacién, de agrado o desagrado; b) procesos
persp cognitivos como la percepcién y evaluaciones; c) la activacién de
integradora

ajustes fisiol6gicos y d) un comportamiento que es generalmente,
pero no siempre, expresivo, dirigido a una meta y adaptativo.

32 Para una revision bibliografica mas detallada sobre las emociones se puede consultar
Frijda (1986), Cohen y Areni (1991), Molt6 (1995) y Oatley (2005)
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Diferentes modelos de procesos organizados e integrados que
Scherer (1984) - incluyen los eventos antecedentes, respuestas fisiologicas y
integral/cognitivo neurolégicas a estos eventos, la actividad de evaluacién que
influye en estos eventos, la reacciones motoras

Tendencias a establecer, mantener o interrumpir una relacién con

Fridja (1986) - el ambiente. La emocién puede ser definida como un cambio en la
cognitiva tendencia a wuna accion como respuesta a emergencias o
interrupciones

Reacciones complejas de nuestra mente y nuestro cuerpo, que
incluyen un estado mental subjetivo, como sentimiento de ira, de
ansiedad; un impulso a actuar, como huir o atacar; y cambios
profundos en nuestro cuerpo, tales como un incremento en el
ritmo cardiaco o la presién sanguinea.

Lazarus y Lazarus
(1994) - cognitiva

Destacan el caracter transitorio de las emociones, definiendo éstas
como respuestas afectivas con una valencia (positiva o negativa),
espontaneas y en gran medida, provocada por estimulos externos.
Las emociones son volatiles, responden y cambian con relacién a
las condiciones externas, y presentan activacion fisiologica.

Abeele y Maclachlan
(1994) -fisiologica

Considera las emociones como un complejo fenémeno con
LeDoux (1995) - diversos elementos: experiencia emocional o estados subjetivos;
neuroldgica actividades emocionales expresivas o respuestas conductuales y
cambios fisioldgicos;

La experiencia del consumo contiene componentes emocionales

Holbrook (1995) - . . L
ers ectivg 9%5) mutuamente interdependientes: respuestas fisiologicas,
persp interpretaciones cognitivas, sentimientos fenomenoldgicos y
integradora

expresiones de comportamiento.

Fuente: Andreu (2001, pp. 24-25) basado en Molt6 (1995)

En relacién a los componentes que se pueden distinguir dentro del proceso
emocional, tenemos que sefialar que no existe acuerdo entre los distintos trabajos. Si
bien algunos defienden que la emocion estd formada por un tnico componente,
Clore, Schwardz y Conway (1994) en Andreu (2001), la mayoria defiende la

existencia de varios, tal y como se recoge en el siguiente cuadro:
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Cuadro 2.17: Componentes de las Emociones

Componentes Investigadores que la sefialan

Activacion fisioldgica Cano-Vindel (1995; 1997); Holbrook (1995); Izard et al.
(1990); Molt6 (1995); Smith (1989); Wallbott y Scherer

(1989)
Expresion motora o | Cano-Vindel (1995; 1997); Holbrook (1995); Izard et al.
corporal (1990); Molt6 (1995); Smith (1989); Wallbott y Scherer
(1989)

Cognitivo, sentimiento | Cano-Vindel (1995; 1997); Holbrook (1995); Izard et al.
o experiencia subjetiva | (1990); Molt6 (1995); Smith (1989); Wallbott y Scherer

(1989)
Tendencias hacia la | Fridja (1993); Wallbott y Scherer (1989)
accion
Interpretaciones Holbrook (1995)
cognitivas
Sentimientos Holbrook (1995)
fenomenologicos

Fuente: Andreu (2001, p. 26)

Para Molté (1995), las emociones pueden reducirse a tres componentes
basicos: neurofisiolégico-bioquimico, motor o conductual-expresivo y subjetivo-
experiencial. Holbrook (1995) sugiere que las emociones comprenden cuatro
componentes mutuamente interdependientes: respuestas fisiolégicas (dilatacién de
pupilas, musculos faciales, glandulas sudoriparas) interpretaciones cognitivas de
una situacién concreta, sentimientos fenomenoldgicos (experiencia subjetiva de un
nudo en la garganta) y expresiones corporales (lenguaje corporal como un abrazo o
un gesto). Segin Andreu (2001), la comparacién de esta estructura con la de las tres
componentes, se observa que la segunda y tercera componente de Holbrook (1995),
podrian agruparse como el componente de caracter subjetivo-experiencial que

propone Molt6 (1995).

Para los objetivos de esta tesis, lo que pretendemos medir es precisamente
este componente emocional subjetivo o de sentimientos. Queremos conocer cémo
se siente un turista tras la experiencia de su visita cultural y cémo influyen estos

sentimientos en su satisfaccion final.
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2.5.7.2 ESTRUCTURA DE LAS EMOCIONES

Segin Molt6 (1995), existen dos aproximaciones importantes a la estructura
de las emociones: el modelo categérico o discreto y el modelo continuo o
dimensional. En el primero, (Tomkins, 1962, 1963, 1980; Izard, 1977; Plutchik,
1980), las emociones se consideran como un conjunto de estados afectivos discretos
y especificos, facilmente reconocibles y diferenciables y reconocibles unos de otros.
En el segundo modelo, (Woodworth, 1938; Schlosberg, 1952; Mehrabian y Rusell,
1974; Watson y Tellegen, 1985), se defiende que las emociones estan compuestas
por un nimero reducido de dimensiones no especificas, tales como fuerte-débil,
agrado-desagrado y activo-pasivo, sobre las cuales se puede localizar un estado
emocional concreto. Analizamos a continuacién cada una de estas aproximaciones

que en realidad no son contradictorias sino complementarias.

A) APROXIMACION CATEGORICA O DISCRETA

Esta aproximacion considera las emociones como un conjunto de estados
afectivos discretos y especificos perfectamente distinguibles entre si a través de sus
diferentes componentes (expresivo, psico-fisiol6gico y cognitivo). El primer trabajo
correspondiente a este modelo es el realizado por Charles Darwin (1872) titulado
“La expresion de las emociones en los seres humanos y en los animales”. Estudios
posteriores fueron desarrollados por Tomkins (1962 y 1963) e Izard (1977, 1990 y
1991).

El cuadro 2.18 recoge los principales trabajos de esta aproximacion, junto

con las aportaciones mas importantes.
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Cuadro 2.18: Principales Estudios sobre la Aproximacién Categoérica de las Emociones

Investigadores Caracteristicas principales aportaciones

- Proporciona un marco tedrico para estudiar la expresion facial en
la emociones, impulsando su investigacién posterior.

- Se prefiere la denominacién de “afecto” en lugar de “emociones”.

Tomkins - Existen 8 “afectos” basicos: Positivos (interés, sorpresa y alegria) y
(1962,1963) negativos (angustia, miedo, vergiienza, asco y rabia).

- Estos afectos representan patrones de respuesta innata ante ciertos
tipos de estimulos que se expresaban a través de reacciones
corporales y en particular, mediante respuestas faciales.

- Extiende los planteamientos formulados por Tomkins (1962, 1963)

- Defiende que las emociones son respuestas primariamente

Izard (1977, 1990, faciales, que tienen una base neurolégica y genética.

1991) - Existen 10 emociones fundamentales (interés, alegria, sorpresa,
tristeza, enfado, disgusto, desprecio, miedo, vergiienza y culpa).
Estas emociones forman la “Escala de las Emociones
Diferenciales” (DES, Differential Emotions Scale).

- Considera 8 emociones bésicas: miedo, enojo, alegria, tristeza,

Plutchik (1980) o -

aceptacion, disgusto, expectacion y sorpresa.
Scherer y | - Considera 7 emociones bésicas: alegria, ira, miedo, tristeza, asco,
Wallbot (1994) vergiienza y culpa.

Fuente: Adaptado de Andreu (2001, p. 38) y basado en Molt6 (1995)

De los trabajos recogidos en este cuadro nos parece especialmente
importante el modelo propuesto por Plutchik (1980). Esta autor presenta ocho
emociones bdsicas en un circulo, de manera que cada una de ellas se puede
combinar con las contiguas, produciendo nuevas emociones. Para este autor, las
combinaciones de emociones adyacentes son “diadas primarias” (por ejemplo,
desilusion = tristeza + sorpresa). Se podrian incluso combinar emociones,
eliminando dos de ellas, y combinando las que resultaran adyacentes. Este modelo

se representa en la figura 2.18.
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Figura 2.18: Modelo Circunflejo de las Emociones de Plutchik

Desprecio

—

Remordimiento Agresividad

Indignacién

Tristeza Anticipacién

Desilusion

Optimismo

Temor

Aceptacion

/ Amor

Sobrecogimiento

Sumisién

Fuente: Oliver (1997, p. 298) adaptado de Plutchik (1980)

Por otro lado, Izard (1977) analiz6 las emociones centrandose en el andlisis
de las expresiones faciales e identific6 las emociones que para él tienen un caracter
universal: interés, alegria, sorpresa®, tristeza, enfado, disgusto, desprecio, miedo,
vergiienza y culpa. Estas forman la denominada “Escala de las Emociones
Diferenciales” (DES), utilizada posteriormente en trabajos de otros autores como
Westbrook (1987), Oliver (1993), Westbrook y Oliver (1991). Esta escala semantica
refleja las diferencias de intensidad en las distintas emociones: interés-entusiasmo,
alegria-felicidad, sorpresa-asombro, tristeza-pena, enfado-rifia, disgusto-odio,

desprecio-menosprecio, miedo terror, vergiienza-timidez, y culpa-remordimiento.

3 Andreu (2001p. 190) comenta que la emocién “sorpresa” puede ser problematica si no se
define como positiva o negativa. Debido a este caracter bivalente, Oliver (1993) eliminé esta
emocién de sus estudios empiricos. Sin embargo, Liljander y Strandvik (1997) y Richins
(1997) la consideran una emocién positiva.
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B) APROXIMACION DIMENSIONAL O CONTINUA
EMOCIONES

DE LAS

Para esta aproximacion, las emociones varian de forma continua a los largo
de un ndmero de dimensiones afectivas. No existe acuerdo en el nimero de
dimensiones. Los primeros trabajos sefialaban tres dimensiones, mientras que los
trabajos mas recientes apuntan la existencia de solo dos. El siguiente cuadro recoge

las principales aportaciones sobre modelos dimensionales en el campo de la

psicologia.
Cuadro 2.19: Modelos Dimensionales de las Emociones
Investigadores | Tres dimensiones Investigadores Dos dimensiones
- Agrado-desagrado
L » - Agrado-desagrado
Wundt (1896) - Relajacién-tension Woodworth (1938) y
o - Aceptacion-rechazo
- Calma-excitaciéon
- Agrado-desagrado - Agrado-desagrado
Schlosberg - Aceptacion-rechazo Green y Cliff (1975) - Combinacion entre
(1941) - Calma-tensién Schlosberg (1952) aceptacién-rechazo y
calma-tension
- Valencia afectiva - Agrado-desagrado
L Rusell (1980) ; e
Mehrabian y - Activaciéon - Nivel de activacién
Russell (1974) - Dominio o control Watson y Tellegen - Afecto positivo
(1985) - Afecto negativo

Fuente: Andreu (2001, p. 39)

Estudios posteriores manifiestan su acuerdo sobre el caracter bidimensional
de las emociones (Larsen y Diener, 1985 y 1992; Wirtz y Bateson, 1999; Mattila y
Wirtz, 2000) y sefialan las dos dimensiones como el “Agrado o Placer” y la
“Activaciéon”. Para Rusell (1979), el Placer o Agrado es un sentimiento subjetivo de
lo agradable o desagradable de una experiencia, y la Activacién es un estado

subjetivo de sobre el grado de activaciéon o desactivaciéon en una experiencia

emocional.

Dentro de este enfoque, los estudios mds importantes son Mehrabian y
Russell (1974), Russell (1980) y Watson y Tellegen (1985). Estos modelos se han

utilizado con posterioridad en otros estudios de marketing para la medicion de las
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emociones, Bitner (1992), Mano y Oliver (1991), Mano (1999), Oliver et al. (1997) y
Wirtz et al. (2000), entre otros.

El modelo de Mehrabian y Rusell (1974) considera tres dimensiones para las
respuestas emocionales de los individuos: agrado, activaciéon y dominio (PAD,
Pleasure, Arousal, Dominance). El agrado se refiere al estado afectivo positivo. La
activacion es una dimension continua que recoge un sentimiento que puede ir desde
el “sentirse dormido” hasta “sentir una actividad frenética”. El dominio recoge la

medida en la cual el individuo se siente libre o limitado para actuar.

Cuadro 2.20: Las Dimensiones PAD de Mehrabian-Russell

Agrado Activacion Dominio
Feliz-infeliz Animado-decaido Controlador-controlado
Contento-enfadado Exaltado-calmado Influyente-influenciado
Encantado-descontento Entusiasmado-sereno Contenido-afectado
Alegre-triste Nervioso-tranquilo Importante-temeroso
Ilusionado-desilusionado Activo-pasivo Dominante-ddcil
Entretenido-aburrido Sorprendido-indiferente Auténomo-guiado

Fuente: Mehrabian y Rusell (1974) en Andreu (2001, p. 192)

Segun sus autores, esta escala no se disefi¢ para medir las emociones per se,
sino para medir o valorar el agrado percibido, activaciéon y dominio, derivado de
un conjunto de estimulos ambientales. En el campo del marketing, este modelo se
ha utilizado para estudiar la influencia del entorno o de factores ambientales en la

generaciéon de emociones del consumidor.

Otro trabajo importante es el realizado por Russell (1980). Este propone un
modelo donde las emociones tienen solo dos dimensiones: agrado o valencia y
activacion. La dimension de agrado varia entre agrado-desagrado, mientras que la
dimensién activacion varia entre inaccién-activacion. La mezcla o solapamiento de

estas dos dimensiones da lugar a distintas situaciones emocionales.
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Figura 2.19: Modelo Circunflejo de las Emociones de Russell

ACTIVACION
AFLICCION EXCITACION
DESAGRADO AGRADO
DEPRESION RELAJACION
NO ACTIVACION

Fuente: Rusell (1980, p. 1164)

Watson y Tellegen (1985) consideran como dimensiones principales el
“Afecto Positivo” y el “Afecto Negativo” dentro de un modelo también
circumplejo, donde la combinacion de estas dos dimensiones principales da lugar a
un gran nimero de emociones. Su representacion grafica se recoge en la figura

2.20.

Finalmente, queremos mencionar también el trabajo de Richins (1997). Este
trabajo desarrolla una escala para el estudio de las emociones relacionadas o
derivadas de una experiencia de consumo, CES (Consumption Emotion Set). Pese a
las recomendaciones de Richins (1997) de adaptar su escala a los distintos entornos,
en el ambito de los servicios y por tanto del turismo, la revisién de la bibliografia
(Wirtz y Bateson (1999; Mattila y Wirtz, 2000) pone de manifiesto que es mas
adecuada la utilizacién de la escala de Rusell (1980). Andreu (2001) realiz6 estudios
exploratorios de caracter cualitativo para adaptar la escala de Richins a su
investigacion en el campo del turismo. Sin embargo, no obtuvo resultados

satisfactorios.
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pacible R . .
Relajado , . Nervioso
ot S Desdefioso
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Sosegado b Solitario
Tranquilo Adormilado Trist .
. Lento ste. S
/ | Arrepentido :
No comprometido Infeliz Infelicidad

Afecto positivo bajo

Fuente: Watson y Tellegen (1985, p. 221)

El modelo Russell (1980) es el mayoritariamente seguido en la literatura de
marketing para modelizar el estado emocional de los individuos en una experiencia
de consumo, y en nuestro caso concreto para los turistas. Witrz y Bateson (1999) y
Wirtz et al. (2000) sefialan varias ventajas de este modelo frente a otros propuesto
como el de Plutchick o Izard. Entre éstas, sefialan que el modelo de Russell utiliza
menos dimensiones e items en las escalas y ello hace su aplicacién mucho mas
conveniente. Ademas los estudios de Wirtz y Bateson (1999) y Mattila y Wirtz

(2000) demuestran que este modelo proporciona una buena validez para predictiva.

Respecto al efecto de las emociones sobre los juicios de satisfaccion del
consumidor es un tema que ha sido bastante estudiado y segtin San Martin (2005),
se sustenta por un lado, en la aportacién de Cohen y Areni (1991), quienes

establecieron que las emociones surgidas durante la experiencia de consumo
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provocan huellas en la memoria que son recuperadas posteriormente por el
individuo para la evocacion y construccion de la satisfacciéon. Por otro lado, los
trabajos de Fridja (1986 y 1987), Ortony et al. (1990) y Lazarus (1991), destacan que
las emociones provocadas en la experiencia de consumo ejercen un papel mediador
o moderador entre otras variables y la satisfaccion del consumidor. Analizaremos
con mas detalle el papel mediador de las emociones en el siguiente capitulo de esta

tesis.

2.6 CONSECUENCIAS DE LA SATISFACCION

Halstead (1989) afirma que el verdadero valor de conocer o medir la
satisfaccion es la posibilidad de predecir o anticipar las respuestas de un individuo

con posterioridad a su experiencia de consumo.

La revisién de la literatura pone de manifiesto que aunque son numerosos
los estudios empiricos sobre la satisfaccién y su relaciéon con otras variables, entre
ellas la fidelidad, para este ultimo concepto no existen suficientes estudios, sobre

todo en lo que se refiere a su medicién cuantitativa.

Seguin Jacoby y Chestnut (1978) en Oppermann (2000), los primeros estudios
sobre la fidelidad de los clientes a una determinada empresa o marca se remontan a
principios del siglo XX, concretamente al trabajo de Copeland (1923). En el &rea del
turismo y ocio, los primeros estudios sobre fidelidad corresponden a Backman y

Crompton (1991 a y b). Los estudios mdas importantes en este campo corresponden

a Oppermann (2000) y Yoon y Uysal (2005).

En relacién a la forma de medir la lealtad o la fidelidad a un destino,
Opperman (2000) sefiala que existen tres enfoques: el enfoque conductual, el
enfoque actitudinal y un enfoque mezcla de los dos anteriores. Segtun el primer
enfoque, la fidelidad de un turista se mide por la probabilidad de que este repita su

visita al destino, o por la probabilidad de que recomiende el destino a terceras
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personas (Petrick, 2004 y Yoon y Uysal, 2005). Petrick (2004) propone la idea de que
la fidelidad es un concepto bidimensional (conductual y actitudinal) y defiende que
la fidelidad también se mida por la actitud del cliente o turista, basada ésta en el
deseo continuo y especifico de mantener la relacion con la empresa o con el destino
seleccionado. El tercer enfoque, es una mezcla de los dos primeros y sus defensores
argumentan que la fidelidad auténtica no se deber medir solo por las intenciones de
volver a comprar un producto o de volver a visitar un destino, sino que ademas
debe incluir la medicién de una actitud positiva del cliente o del turista hacia el
producto o el destino. Aunque este dltimo enfoque ha sido ampliamente utilizado
(Kozac, 2001; Yoon y Uysal, 2005; Gallarza y Saura, 2006; Chen y Chen, 2010), esta
aproximacion ha mostrado tener limitaciones relacionadas a como se pondera en
un constructo multidimensional los factores comportamentales y los actitudinales
(Pritchard et al., 1992). Opperman (2000) sefiala que, aunque un enfoque compuesto
es el mas comprensivo, no siempre es el mas practico. Este argumento ha servido
para que la mayoria de los estudios sobre la fidelidad en turismo utilicen
fundamentalmente el enfoque comportamental, siendo mucho menor el uso del

enfoque actitudinal o el compuesto.

Dentro del enfoque comportamental, Swarbrooke y Horner (1999) justifican
el estudio de la fidelidad como una consecuencia de la satisfaccién del consumidor

por tres motivos fundamentales:

1. La satisfaccion del turista conduce a una recomendacién positiva y
“boca a boca” del destino a conocidos, amigos o familiares, lo cual

genera un flujo de nuevos turistas.

2. La satisfacciéon puede incrementar la fidelidad de los turistas con el
destino visitado. Si se consigue que un turista repita su visita a un
destino con el que se siente satisfecho, ésto supone una importante

fuente de ingresos sin necesidad de realizar gasto extra en

publicidad.
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3. La satisfaccion evita la desagradable tarea de atender las
reclamaciones de clientes o turistas insatisfechos, una tarea costosa
tanto en tiempo como en dinero y, que ademds puede suponer una
mala reputacién e imagen para el destino y para la empresa

organizadora del viaje.

Coincidiendo con lo ya sefialado anteriormente, la revision de la literatura
muestra que la lealtad, expresada mediante intenciones de recompra y la
recomendacion boca-oreja, y el comportamiento de queja son las consecuencias de

la satisfaccion maés 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. No entraremos en el anélisis de los comportamientos de queja3-.

2.6.1 INTENCIONES DE RECOMPRA

Oliver (1997, p. 392) define la lealtad como:

“el compromiso profundo del consumidor por la recompra del producto de una
forma consistente en el futuro, a pesar de las influencias situacionales y de
marketing que tengan el potencial suficiente para provocar un cambio en el

comportamiento del consumidor”.

Oliver (1997) cita el trabajo de Jacoby y Chestnut (1978) por su exploraciéon
de los aspectos psicologicos de la lealtad y, por sus esfuerzos para distinguir la
lealtad de las simples intenciones de recompra de un producto. Para estos autores,

podria ser imprudente identificar la fidelidad de un cliente solo con sus

3 Para un estudio detallado sobre el comportamiento de queja del consumidor, se
recomienda la consulta del trabajo de Moliner, B. (2004): “La formacion de la satisfaccion /
insatisfaccion del consumidor y del comportamiento de queja: Aplicacion al dmbito de los
restaurantes”, Universidad de Valencia
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intenciones de recompra del producto o servicio. Estos autores sefialan que el
compromiso con la empresa y la consistencia en el tiempo son los dos pilares
fundamentales de la lealtad del consumidor. Jacoby y Jaccard (1981) abundan en
esta idea y, sefialan que pueden existir clientes que aun estando satisfechos con
sucesivas compras, no son leales a la empresa y cambian facilmente de producto
puesto que no sienten ningtn tipo de vinculacién con la empresa. Para estos
autores, la satisfaccion no implica necesariamente fidelidad, pero si permite

aumentar la probabilidad de que ésta se produzca.

Para Oliver (1997), la satisfaccién es el origen de la fidelidad y solo tras un
proceso de transformacion, el cliente satisfecho se convierte en un cliente leal. Para
este autor, la lealtad se construye en un proceso de diferentes fases o etapas. El
cuadro2.21 resume las cuatro etapas, el concepto que subyace en cada una de ellas y

la base de formacién que las caracteriza.

Cuadro 2.21: Fases de la lealtad del consumidor

FASE CONCEPTO SUBYACENTE BASE DE FORMACION

Informacion accesible sobre los diferentes

Cognitiva | Creencias sobre la marca .
atributos que posee la marca

Experiencias de satisfacciéon con el

Afectiva Actitud hacia la marca
consumo de la marca

Episodios repetidos de afecto positivo del

Conativa Intencion de la recompra - .
consumidor hacia la marca

Transformacién de la intencion en
preparacion para el acto de recompra y
deseo de salvar cualquier obstaculo al
respecto

Accion Compromiso de accién

Fuente: San Martin (2005, p. 107) a partir de Oliver (1997 y 1999)

En la primera etapa, la lealtad cognitiva se caracteriza porque el cliente
prefiere los atributos ofrecidos por un determinado producto al de todos sus
competidores. Es fundamental que el cliente tenga acceso a la informacién que hace

referencia a los atributos del producto.

En la segunda etapa, la lealtad afectiva se caracteriza por el sentimiento de

placer que el consumidor siente o experimenta con el consumo del producto. El
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compromiso afectivo con el producto se deriva del componente afectivo de la

satisfaccion.

La siguiente etapa, la lealtad conativa surge tras la repeticion de experiencias
positivas con el producto e implica la existencia de unas intenciones futura de

recompra del producto o el servicio.

La lealtad verdadera o de accion, requiere la presencia de las tres etapas
anteriores y supone dar un paso més en el estado emocional de afecto hacia el
producto o la marca. Para Oliver (1999), la lealtad supone un cierto compromiso del

consumidor o cliente en la recompra del producto o en la reutilizacién del servicio.

En linea con todo lo sefialado, 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”.

Si bien estd claro que la satisfaccion no se identifica totalmente con las
intenciones de recompra, si podemos afirmar que cuando mayor sea ésta, mayor
serd la probabilidad de que el cliente lleve a cabo la recompra del producto. Existen
una gran cantidad de trabajos que muestran evidencia empirica de la relaciéon
positiva existente entre la satisfaccién y las intenciones de recompra (Oliver, 1980;
Oliver y Swan, 1989a; Baker y Crompton, 2000; McDougall, y Levesque, 2000;
Bigné et al., 2001; Petrick, 2004; Yoon y Uysal, 2005).

No obstante, la relacién entre satisfaccion e intenciones de recompra no es
lineal (Oliva et al., 1992). Esto puede deberse a factores tales como la naturaleza
heterogénea de las experiencias de consumo (Feinberg et al., 1990) o las diferentes

caracteristicas de los consumidores (Mittal y Kamakura, 2001).

Son numerosos los trabajos que sefialan la importancia de obtener la lealtad
o la fidelidad de los clientes satisfechos (Backman y Crompton, 1991a y b; Zeithaml
et al., 1996, San Martin, 2005; Barroso et al., 2007). El mantenimiento de los clientes
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satisfechos supone un menor esfuerzo y un menor coste para la realizaciéon de

nuevas ventas (Crosby, 1979; Garvin, 1988; Moliner 2004).

Para Barroso y Martin (1999) la fidelidad o lealtad de los clientes implica
dar un paso més en el estado emocional que proporciona la satisfaccion y significa,
en lineas generales cuatro puntos clave: primero, que el cliente esta satisfecho;
segundo, que recibe valor; tercero, que repite compra, y cuarto, que recomienda la
empresa o el producto a terceros. Estos autores afiaden por tanto, una nueva
caracteristica de la fidelidad, y es la recomendacién a terceros del producto o del

servicio consumido. Analizamos este aspecto en el siguiente sub-epigrafe.

2.6.2 RECOMENDACIONES A TERCEROS

Las recomendaciones a terceros o la conocida como comunicacion boca-oreja
es una posible reaccién ante una experiencia positiva de consumo. Moliner (2004)
afirma que esta forma de manifestacion de la satisfaccién, supone una publicidad
gratuita y muy efectiva para la empresa mejora su imagen y reputacién, no sélo
hacia los clientes, sino también hacia los proveedores, los distribuidores y posibles

aliados (Montgomery, 1975; Anderson y Weitz, 1989).

Murray (1991) afirma que la comunicaciéon boca-oreja genera una
importante confianza en su receptor, reduciendo el riesgo y la incertidumbre

asociada a una futura compra.

Gronroos (1984) define la comunicacién boca-oreja como el mensaje oral
que un cliente comunica a otra persona sobre la credibilidad, la formalidad y la
calidad de los servicios de una empresa. El posible cliente, utiliza esta informacion
como un mecanismo para reducir el riesgo asociado a su posible decisiéon de

compra y construir con mayor precision sus expectativas.
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Gronroos y Rubinstein (1986) proponen el denominado ciclo de la
comunicacién. Este ciclo, recogido en la figura 2.21, explica la influencia de las
recomendaciones a terceros o la denominada comunicacién boca-oreja en la
formacion de las expectativas del consumidor. El ciclo se inicia con un individuo
que posee unas expectativas iniciales sobre una posible compra. En este momento
se producird un acercamiento a la organizacién, al proveedor. Se producirian los
momentos de la verdad, segin Norman (1984) o los momentos de oportunidad,
segin Gronroos (1994). Si en esta interaccion, el cliente tiene una experiencia
satisfactoria, esto reforzard su actitud y su conducta de compra, y ademas,
desarrollard una comunicacién boca-oreja positiva. Esto a su vez, hara que se
generen expectativas favorables en otros clientes potenciales y seguramente

conducira a un incremento en el niimero de clientes de la empresa.

Figura 2.21: Ciclo de la Comunicacion

Comunicacién
Boca-Oreja
Expectativas/Compras Experiencia del
(Cliente nuevo o antiguo) consumidor
Interacciones

(Momento de la verdad)

Fuente: San Martin (2005, p. 147) adaptado de Gronroos (1994)

Una revisién de la literatura muestra que son numerosos los trabajos que
encuentran una relacién positiva entre la satisfaccién y las recomendaciones boca-
oreja a terceros (Andreassen y Lindestad, 1998; Baker y Crompton, 2000; Heung y
Quf, 2000; Bigné et al., 2001; Yu y Dean, 2001; Yoon y Uysal, 2005; Chi y Qu, 2008;
Chen y Chen, 2010; Eusebio y Viera, 2013).
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3.1 INTRODUCCION.

El tercer capitulo de esta Tesis Doctoral recoge cuatro puntos
fundamentales: los objetivos la investigacion, la especificacién del modelo que
permita una mejor comprensién de los antecedentes de la satisfaccion y la fidelidad
del turista cultural, la formulacién de las hipotesis que subyacen en el citado
modelo y, la exposicion de la metodologia utilizada para contrastar las

hipétesis del modelo propuesto.

3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

El objetivo fundamental de la investigacién es construir un modelo tedrico
que permita analizar la satisfaccién de los turistas con motivacién cultural, el papel
o la importancia de distintas variables en su formacién, y su repercusién sobre la
variable Intenciones de Comportamiento. Utilizando los fundamentos tedricos
desarrollados en trabajos anteriores, profundizaremos en las relaciones mas
habituales en el proceso de decision del consumidor y plantearemos ademas
nuevas relaciones. Los objetivos se pueden explicitar de manera mas detallada en

los siguientes:

Primer objetivo: Construir, desde una perspectiva cognitiva y afectiva, un
modelo global que integre las distintas variables en la explicacién y formacién de la

satisfaccion y la fidelidad de los turistas con motivacion cultural.

Segundo objetivo: Analizar la importancia de la Motivacién Cultural en el
turista y ver su relacion con otras variables como la Autenticidad, la Satisfaccién y

la Fidelidad.

Tercer objetivo: Analizar el papel o la importancia de la variable Autenticidad
para este tipo de turistas y su repercusion en otras variables como la Calidad de la

Experiencia, la Satisfaccién o la Fidelidad.
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Cuarto objetivo: Estudiar el papel mediador de las Emociones en las
relaciones que unen a otras variables tales como la Calidad de la Experiencia, la

Satisfaccion y la Fidelidad.

3.3 MODELO TEORICO E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

En este epigrafe presentamos el modelo teérico y justificamos las hipétesis

causales que subyacen en el citado modelo y que relacionan las distintas variables.

3.3.1 PROPUESTA DE MODELO TEORICO.

El modelo propuesto se encuadra dentro de los modelos de tipo afectivo-
cognitivo, muy utilizado y defendido en la literatura (Oliver, 1989; Mano y Oliver,
1993; Oliver, 1993; Dube y Menon, 2000; Szymanski y Henard, 2001; San Martin,
2005; De Rojas y Camarero, 2008; Chen y Chen, 2010). La especificacién del modelo

se recoge en la figura 3.1.
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Descartamos en nuestro trabajo el uso de las Expectativas como antecedente
de la Satisfacciéon. Son numerosos los trabajos que recogen los inconvenientes del
uso de esta variable como explicativa en la formacion de los juicios de satisfaccion
del consumidor y del turista. En su argumentacion, comentan que las Expectativas
sobre un servicio turistico pueden no estar perfectamente definidas debido a varios
motivos. Uno de ellos puede ser la experiencia previa del turista, la informacion
que tuvieron previa a la experiencia o los métodos mediante los cuales recibieron la
informacion del destino. Hang (2010) cita varios trabajos en los que se demuestra
que las expectativas no son aplicables como variable explicativa cuando los bienes y
servicios pueden variar sustancialmente o cuando éstos son adquiridos sélo
ocasionalmente (Hughes, 1991; Fornell, Johnson, Anderson, Cha y Bryant, 1996).
Esta autora, Hang (2010) expone un argumento proporcionado por Hughes (1991).
Segtin éste, la Satisfaccion del individuo se puede producir aunque la percepcién
del destino o del servicio recibido no se ajuste o se adapte a las expectativas
iniciales. Por otro lado, Crompton y Love (1995) proporcionan evidencias empiricas
de que el enfoque basado en el resultado (la realizacién o plasmacion del servicio
en lugar de la disconfirmacion de las expectativas) ofrece mayor fiabilidad y
validez que la aproximacion basada en las Expectativas para la estimacion de la
Satisfaccion y la Fidelidad de los turistas. Todos estos argumentos nos llevan a
descartar el uso de las Expectativas como variable explicativa en nuestro modelo

sobre la Satisfacciéon del turista cultural.

Hemos decidido incluir las variables Calidad del Servicio, Calidad de la
Experiencia y Valor Percibido como antecedentes directos de la Satisfaccién y la
Fidelidad del turista cultural. La utilidad del constructo Calidad del Servicio ha
sido bastante criticada en trabajos recientes y se defiende el uso de variables
alternativas como el Valor Percibido o la Calidad de la Experiencia para la
explicacion de la Satisfaccién y la Fidelidad de los turistas. Los trabajos de Oliver
(1997 y 1999a), Giese y Cote (2000) y Tarn (1999) reconocen la superioridad del
constructo Valor Percibido frente a la Calidad del Servicio como antecedente de la
Satisfaccion y la Fidelidad de los turistas. Este altimo trabajo analiza la validez de
tres modelos distintos donde las variables Calidad del Servicio y Valor Percibido

son antecedentes de la Satisfaccidon; ésta a su vez es un antecedente de la Fidelidad
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y ademas cada una de ellas puede ejercer una influencia directa sobre la Fidelidad.
Los resultados obtenidos muestran que el Valor Percibido explica, en mayor
medida que la Calidad del Servicio, la Satisfaccion de los Turista y, ademds ejerce
una influencia directa sobre la Fidelidad, influencia que no ejerce la Calidad del
Servicio. Este resultado nos parece muy importante y es un argumento a favor del

uso del constructo Valor Percibido frente a la Calidad del Servicio.

El trabajo de Chen y Chen (2010) utiliza la Calidad de la Experiencia en su
objetivo de explicar la Satisfacciéon y Fidelidad de los turistas. Este autor considera
que la Calidad del Servicio es una variable bastante estudiada en la literatura
académica, pero no asi la Calidad de la Experiencia, que considera una variable
todavia bastante poco explorada, sobre todo a nivel empirico. Siguiendo las
recomendaciones de Otto y Richie (1996), sustituye la Calidad del Servicio por la
Calidad de la Experiencia, por considera a ésta una variable mucho mas adecuada
para explicar la Satisfacciéon y la Fidelidad en el contexto de turismo cultural

patrimonial.

Nuestro modelo considera ambas variables, Calidad del Servicio y Calidad
de la Experiencia, como antecedentes importantes de la Satisfaccion y la Fidelidad
de los turistas. Consideramos ademas las variables Motivacién, Valor Percibido y
Autenticidad dentro de un modelo global que integra el enfoque afectivo y
cognitivo de la satisfacciéon. Creemos que las relaciones de la variable Autenticidad
con las restantes variables que intervienen en el modelo y su papel en los modelos
de Satisfaccion han sido muy poco exploradas. Profundizaremos en este anlisis.

Finalmente, analizamos el papel mediador de las emociones.

Exponemos en el primer sub-epigrafe el modelo teérico y las distintas
hipétesis vinculadas a las relaciones causales que unen las variables. En el segundo
sub-epigrafe explicamos cada una de estas hipoétesis y exponemos los principales

trabajos de la literatura académica en los que se sustentan nuestras propuestas.
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3.3.2 HIPOTESIS PROPUESTAS PARA UN MODELO COGNITIVO-
AFECTIVO SOBRE LA SATISFACCION DEL TURISTA CON
MOTIVACION CULTURAL.

Presentamos a continuacién un conjunto de hipétesis que nos permitan
testar las relaciones causales planteadas en el modelo cuyo objetivo es explicar la
satisfaccion del individuo de acuerdo con su experiencia turistica. El modelo tiene
un enfoque cognitivo-afectivo, y ello obedece a la necesidad de considerar, tanto las
variables afectivas, como las tradicionales variables cognitivas, en el proceso de
global de formacion de la satisfaccion del turista (Mano y Oliver, 1993; Dubé y
Menon, 2000; San Martin, 2005; De Rojas y Camarero, 2008; Chen y Chen, 2010).

A) Hipétesis asociadas a la variable Motivacion.

Para la justificacion de las dos primeras hipoétesis de nuestro modelo nos
basamos en el trabajo de Kolar y Zabkar (2010). Esta investigacion estudia las
relaciones entre las variables Motivacion, Autenticidad (existencial y objetiva) y
Fidelidad para un conjunto de turistas que visitan un conjunto de cuatro ciudades
patrimoniales en Taiwan. En sus resultados, se obtiene que la Motivacién cultural
ejerce una influencia positiva sobre la Autenticidad existencial y sobre la
Autenticidad objetiva. Estos resultados coinciden con los obtenidos previamente
por Chhabra et al. (2003). Segtn éste tltimo, los turistas involucrados, implicados
e informados sobre el destino obtienen mayores niveles de Autenticidad percibida.
Basandonos en los resultados de estos dos trabajos, proponemos para nuestro

modelo las siguientes hipotesis:

H.1 Una alta Motivacion Cultural del turista influye positivamente en la

percepcion de la Autenticidad basada en Objetos.

H.2 Una alta Motivacion Cultural del turista influye positivamente en la

percepcion de la Autenticidad Existencial.
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Tal y como comentamos en el capitulo anterior, existen numerosos trabajos
que ponen de manifiesto que la motivacion para viajar es un antecedente de la
satisfaccion de los turistas, (Mannell e Iso-Ahola, 1987; Ross e Iso-Ahola, 1991;
Fielding, Pearce y Hughes, 1992; Yoon y Uysal, 2005; Severt, Wang, Chen y Breiter,
2007). Iso-Ahola (1982) argumentan que los turistas perciben la actividad de ocio
como una doble fuente potencial de satisfaccion. Por un lado, pueden obtener una
recompensa interna, un sentimiento de dominio o competencia, y por otro lado,
pueden escapar del ambiente de la rutina diaria. Los trabajos anteriores encuentran
que los turistas con una alta motivacién para viajar tienen mayores niveles de

satisfaccion.

Sin embargo, los resultados del trabajo de Yoon y Uysal (2005) no coinciden
exactamente con los resultados esperados, segtn lo obtenido en trabajos anteriores.
Estos autores consideran la Motivacién como un doble constructo, por un lado los
factores pull o de atraccion del destino y, por otro lado los factores push o internos
de la personas. Estudian cada una de estas dimensiones de la motivaciéon en
relacién con la Satisfaccién y a la Fidelidad para un conjunto de turistas que visitan
una zona arqueoldgica, en el norte de la isla de Chipre. Respecto a la dimension
pull de esta variable, se obtiene que la influencia que ejerce sobre la Satisfaccion es
de signo negativo, es decir, tiene un efecto contrario al esperado. Respecto a la
dimension push, se obtiene que la relacién entre esta dimensiéon de la Motivacién y
la Satisfaccién no es significativa, un resultado totalmente inesperado, segtin lo
defendido en trabajos anteriores sobre el tema. Estos autores analizan también la
relacion entre las dos dimensiones de la Motivacién y la variable Fidelidad. Los
resultados muestran que los factores push, los relacionados con la motivacién
interna de la persona, ejercen una influencia positiva sobre la Fidelidad al destino

visitado.

El trabajo de Kolar y Zabkar (2010) vuelve a contrastar la influencia positiva
de la Motivaciéon cultural sobre la Fidelidad del turista y encuentran que esta
hipétesis se soporta en sus resultados. Otros trabajos que encuentran relacion
positiva entre la variable Motivacién y la variable Fidelidad del turista son: Baloglu

(1999), Qu y Wong (1999), Huang y Hsu (2009) o Ramkissoon y Uysal (2011).
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Basandonos en la experiencia de todos estos trabajos anteriores, y para
profundizar en el conocimiento de las relaciones existentes entre la variable
Motivacién y las variables Satisfaccion y Fidelidad, proponemos para su contraste

las hipétesis tercera y cuarta de nuestro modelo:

H.3 Una alta Motivacion Cultural influye positivamente en la Satisfaccion del

turista cultural.

H.4 Una alta Motivacion Cultural influye positivamente en la Fidelidad del turista

cultural.

B) Hipétesis asociadas a la variable Autenticidad.

El trabajo de Kolar y Zabkar (2010) profundiza en la conceptualizacion y
diferenciacién de los dos tipos de Autenticidad, la existencial y la basada en los
objetos. Para estos autores, la Autenticidad es un juicio de evaluacién en relacion
con la experiencia turistica sobre un determinado lugar, cultura, objeto o destino.
De acuerdo a esto, definen la Autenticidad como la percepciéon que tienen los
turistas sobre como de genuinas son sus experiencias o las atracciones visitadas y
esta percepcion pertenece o corresponde tanto al objeto material o al lugar visitado,
como a las experiencias vividas por los turistas. De este modo, la experiencia vital
de los turistas no se puede desvincular del contexto o de los objetos. Citando a
Reisenger y Steiner (2006, p.74), definen la Autenticidad objetiva o basada en los
objetos “como la forma en los turistas se ven a si mismo en relacion a los objetos”. En base
a este razonamiento proponen y contrastan para su modelo la siguiente hipdtesis:
La Autenticidad objetiva o basada en los objetos influye positivamente en la
Autenticidad existencial. Los resultados obtenidos en este trabajo confirman que la

hipétesis se puede aceptar como cierta.

Por otro lado, el trabajo de Shen, Guo y Wu (2012) analiza la relacion entre

variables tales como Autenticidad, Participacion, Fidelidad y Actitud hacia lugares
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declarados Patrimonio de la Humanidad. Para el contraste de su modelo, utilizan
datos para un grupo de turistas que visitan un conjunto de estos lugares declarados
Patrimonio de la Humanidad en China. Este trabajo se basa en el citado
anteriormente de Kolar Y Zabkar (2010) para analizar el papel de la Autenticidad y,
al igual que éste, considera las dos dimensiones del constructo. Una de las hipétesis
que contrasta es la influencia positiva de la Autenticidad Objetiva sobre la
Autenticidad Existencial. Los resultados de la investigacion empirica confirman
dicha hipétesis y confirman los obtenidos anteriormente por Kolar y Zabkar (2010)
y Chhabra et al. (2003). En opinion de estos autores, este resultado refleja que el
turista cultural actual se caracteriza por un componente hedonista y por un

componente intelectual en su bisqueda de experiencias auténticas.

En base a este razonamiento, y apoyandonos en los resultados obtenidos en
los trabajos citados anteriormente, incorporamos esta hipdtesis como la nimero

cinco de nuestro modelo:

H.5 Una percepcion alta de la Autenticidad basada en los Objetos influye

positivamente en la percepcion de la Autenticidad Existencial.

Nos interesa especialmente analizar la relaciéon de cada una de las dos
dimensiones de la variable Autenticidad con la variable Calidad de la Experiencia.
No hemos encontrado trabajos anteriores que analicen esta relacién. El trabajo de
Hang (2010) incluye varios items relativos a la Autenticidad dentro de la variable
Calidad del Servicio y analiza la relacion de esta variable con otras como la Calidad
de la Experiencia, la Satisfaccién y la Fidelidad. Este trabajo si sefiala la existencia
de correlacion positiva entre Autenticidad y Calidad de la Experiencia. Nosotros
hemos considerado el constructo Autenticidad como una variable latente, dividida
ademas en sus dos dimensiones, Autenticidad Existencial y Autenticidad Objetiva,
y creemos que por su naturaleza puede ejercer influencia sobre la variable Calidad
de la Experiencia. Para contrastar esto, formulamos las hipétesis nameros seis y

siete de nuestro modelo:
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H.6 Una percepcion alta de la Autenticidad basada en los Objetos influye

positivamente en la Calidad de la Experiencia.

H.7 Una percepcion alta de la Autenticidad Existencial influye positivamente en la

Calidad de la Experiencia.

La relacion entre Autenticidad y Fidelidad tampoco ha sido una relacién
muy ampliamente estudiada en trabajos anteriores. Los trabajos de Poria et al.
(2003) y Yoon y Uyssal (2005) encontraron asociacién positiva entre las
percepciones del turista cultural (consideradas éstas como un elemento de la
motivacion cultural) y la Fidelidad. Tomando estos dos trabajos como referencias,
Kolar y Zabkar (2010) proponen contrastar la influencia de los dos tipos de
Autenticidad (Objetiva y Existencial) sobre la Fidelidad. Los resultados de esta
altima investigacion muestran que las dos dimensiones de la Autenticidad guardan

relacion directa con la Fidelidad, la Objetiva en mayor medida que la Existencial.

Estos resultados no coinciden exactamente con los obtenidos en el trabajo de
Shen et al. (2012). En éste, tal y como hemos comentado anteriormente, se
consideran las dos dimensiones de la Autenticidad y se contrasta la relacion de
cada una de ellas con la Fidelidad. Los resultados muestran relacion positiva entre
la Autenticidad Existencial y Fidelidad, pero no entre la Autenticidad Objetiva y
Fidelidad. Este resultado contradice el obtenido por Kolar y Zabkar (2010). Estos
autores argumentan, que al demostrarse la influencia positiva de la Autenticidad
objetiva sobre la Autenticidad existencial, la influencia por tanto de la Autenticidad
objetiva sobre la Fidelidad serfa una influencia indirecta, mediada por la

Autenticidad existencial.

Finalmente, el trabajo de Casteran y Roederer (2013) analiza la variable
Autenticidad en relacion con la variable Fidelidad, para un conjunto de personas
que visitan un tipico mercado navidefio en la ciudad de Strasbourg. Este autor,
siguiendo el trabajo de Camus (2010), considera solo la dimensién objetiva de la
Autenticidad. Los resultados de este trabajo encuentran que la Autenticidad

objetiva influye positivamente sobre la Fidelidad de los visitantes, definida ésta
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como el niimero de veces que visitan el mercado y el tiempo que transcurre entre la

primera y ultima visita.

Partiendo de estos resultados previos y, para profundizar en el andlisis de
la influencia de cada una de las dos dimensiones de la Autenticidad en la Fidelidad
del turista, formulamos el contraste de las hipotesis ocho y nueve de nuestro

modelo:

H.8 Una percepcion alta de la Autenticidad basada en los Objetos influye

positivamente en la Fidelidad del turista cultural.

H.9 Una percepcion alta de la Autenticidad existencial influye positivamente en la

Fidelidad del turista cultural.

C) Hipétesis asociadas a la variable Calidad de la Experiencia.

Un trabajo que hemos considerado muy importante y por ello tomamos su
modelo empirico como una parte del nuestro, es la investigacion de Chen y Chen
(2010). Como ya comentamos anteriormente, este trabajo analiza las relaciones
entre Calidad de la Experiencia, Valor Percibido, Satisfacciéon y Fidelidad en un
contexto de turismo cultural patrimonial. En relacion con la variable Calidad de la
Experiencia, plantea el contraste de tres hipétesis: la influencia positiva de esta

variable sobre el Valor Percibido, sobre la Satisfaccién y sobre la Fidelidad.

Este trabajo se basa en otros anteriores para establecer sus hipodtesis de
contraste. Uno de ellos es el realizado por Kao, Huang y Wu (2008). En él se estudia
las relaciones que existen entre la Calidad de la Experiencia (descompuesta en
cuatro dimensiones: participacion, sorpresa, inmersion y diversion), la Satisfaccion
y la Fidelidad para un conjunto de turistas que visitan un parque temético en
Taiwan. Sus resultados concluyen que existe influencia positiva de cada una de las
dimensiones de la Calidad de la Experiencia sobre la Satisfaccion y de ésta sobre la

Fidelidad. Este mismo resultado obtiene el trabajo de Hang (2010).
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Los resultados de Chen y Chen (2010) encuentran influencia positiva de la
Calidad de la Experiencia sobre la Satisfaccién pero no sobre la Fidelidad, al menos
de manera directa. El trabajo de Chen y Chen (2013) analiza la influencia positiva
de la Calidad de la Experiencia sobre el Valor Percibido, la influencia de éste sobre
la Satisfaccion y, a su vez de ésta sobre la Fidelidad. Los resultados muestran que

todas las hipétesis contrastadas pueden ser soportadas con los datos analizados.

Nosotros intentamos profundizar en la naturaleza de estas tres relaciones
causales que hemos comentado y proponemos las siguientes hipdtesis como las

numeros diez, once y doce de nuestro modelo.

H.10 La Calidad de la Experiencia influye positivamente en el Valor Percibido.
H.11 La Calidad de la Experiencia influye positivamente en la Satisfaccion.

H.12 La Calidad de la Experiencia influye positivamente en la Fidelidad.

El trabajo de Zins (2002) analiza el papel de las Emociones y la Calidad de la
Experiencia en la formacién de la Satisfaccién. Segtin su razonamiento, los turistas
evaltian sus experiencias sobre el producto o al servicio consumido de acuerdo a
las caracteristicas de éste, pero también influyen en esta valoraciéon las condiciones
del entorno en el cual se desarrolla la experiencia. Para este autor, la valoraciéon
cognitiva del servicio no puede ser independiente de la valoracién emocional o
afectiva. Esto le lleva a analizar cémo los distintos componentes o aspectos de la
Calidad de la Experiencia pueden influir en la percepcién de Emociones. Para ello
analiza datos para un conjunto de 597 turistas que pasan sus vacaciones de verano
en distintas regiones de Austria. Sus resultados no son concluyentes del todo. Los
datos soportan su hipétesis de que existe asociacion positiva entre algunas de las
componentes de la Calidad de la Experiencia y las Emociones, pero no para otras.

Acepta por tanto su hipétesis, pero s6lo de manera parcial.
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Basandonos en los trabajos anteriormente comentados y porque creemos
que la Calidad* de la Experiencia, por su naturaleza afectiva, puede influir
positivamente en la percepcion de las Emociones, formulamos para su contraste la

hipétesis décima tercera de nuestro modelo:

H.13 La Calidad de la Experiencia influye positivamente en la percepcion de las

Emociones.

D) Hipétesis asociadas a la variable Calidad del Servicio.

La variable Calidad del Servicio y sus relaciones con otras variables han sido
bastante ampliamente estudiadas en trabajos anteriores. No pretendemos ser

exhaustivos en nuestra revision, pero podriamos citar algunos de estos trabajos.

Los trabajos de Oliver (1997 y 1999a), Giese y Cote (2000) y Tarn (1999)
consideran la variable Calidad del Servicio como antecedente de la Satisfaccion y la

Fidelidad de los turistas.

Los trabajos de Cronin, Brady y Hult (2000), Chen y Tsai (2007), Tian Cole y
Scott (2004), Chen (2008) y Wang et al. (2009) analizan la posible influencia positiva
de la Calidad del Servicio sobre la el Valor Percibido, la Satisfaccién y la Fidelidad.
Los resultados de ambos estudios soportan la existencia de esta influencia positiva
de la Calidad del Servicio sobre la Satisfaccién y sobre la Fidelidad, de manera

directa o indirecta a través del Valor Percibido.

** El trabajo de De Rojas y Camarero (2008) analiza la relacién entre Calidad del
Servicio y Emociones. Basandose en el trabajo anterior de Chebat y Michon (2003), plantea
como hipétesis que la Calidad del Servicio influye positivamente en el componente Placer
de las Emociones. Los resultados soportan la validez de esta hipétesis. Nosotros creemos
que la naturaleza afectiva y subjetiva de la variable Calidad de la Experiencia hace que su
relacién con variable Emociones sea mas relevante que la relacién de ésta con la variable
Calidad del Servicio, cuya naturaleza es mas cognitiva y objetiva.
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El trabajo de Petrick (2002) analiza la influencia positiva de la Calidad del
Servicio sobre la Calidad de la Experiencia y de ésta sobre el Valor Percibido y de

éste a su vez sobre la Fidelidad.

El trabajo de Hang (2010), centrado también en el estudio de las variables
Satisfaccion y la Fidelidad de turistas con Motivacion cultural, analiza la existencia
de influencia positiva de la variable Calidad del Servicio sobre las variables Calidad
de la Experiencia, Satisfacciéon y Fidelidad. Sus resultados soportan la hipétesis de
influencia positiva de la Calidad del Servicio sobre la Calidad de la Experiencia y

sobre la Satisfaccién, pero no de manera directa sobre la Fidelidad.

Para profundizar en el conocimiento de estas relaciones formulamos las

siguientes hipétesis de nuestro modelo:

H.14 La Calidad del Servicio influye positivamente sobre el Valor Percibido.

H.15 La Calidad del Servicio influye positivamente sobre la Calidad de la

Experiencia.

H.16 La Calidad del Servicio influye positivamente sobre la Satisfaccion.

H.17 La Calidad del Servicio influye positivamente sobre la Fidelidad.

E) Hipétesis asociadas a la variable Valor Percibido.

Son muchos los trabajos que confirman la influencia positiva del Valor
Percibido sobre la Satisfacciéon y sobre la Fidelidad. Los trabajos de Chen y Chen
(2010), Chen y Chen (2013) y Sun, Chi y Xu (2013) son algunos de los més recientes,
pero podriamos también citar: Tarn (1999), Cronin, Brady y Hult (2000), Petrick y
Backman (2002), Petrick (2004), Gallarza y Gil (2006), Lee, Petrick y Crompton
(2007), Chen (2007), Chen y Tsai (2007), Wang, Zhang, Gu y Zhen (2009).

Recordemos que el valor percibido recoge una valoracién o comparacion entre los
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costes o sacrificios en términos de tiempo, dinero y esfuerzo, y los beneficios
obtenidos con la experiencia vivida. Un valor percibido positivo quiere decir que el
turista considera mayor lo que ha recibido que lo que ha tenido que aportar para el
disfrute de la experiencia. Esto, sin duda, puede repercutir en una mayor
satisfaccién y en una mayor fidelidad al destino visitado. Si bien la mayoria de ellos
encuentran influencia positiva directa del Valor Percibido sobre la Satisfaccién, no
asi sobre la Fidelidad. En este caso, la influencia del Valor Percibido sobre la

Fidelidad es indirecta a través de la Satisfaccion.

Para profundizar en el conocimiento de estas relaciones y basdndonos en
todos estos estudios previos, proponemos las siguientes hipétesis para su contraste

en nuestro modelo:

H.18 EI Valor Percibido influye positivamente en la Satisfaccion.

H.19 EI Valor Percibido influye positivamente en la Fidelidad.

F) Hipétesis asociadas a la variable Emociones.

Respecto a las Emociones, 0 mds concretamente respecto a su componente
de Agrado o Placer, planteamos el efecto directo de esta componente sobre la

Satisfaccion y sobre la Fidelidad del turista.

Son varios los trabajos que recogen evidencia empirica de la influencia
positiva que ejercen las Emociones sobre la Satisfaccion del consumidor o del
turista (Mano y Oliver, 1993; Morgan, Attaway y Griffin, 1996; Wirtz y Bateson,
1999a; Dubé y Menon, 2000; Wirtz, Mattila y Tan, 2000; Yu y Dean, 2001; Andreu,
2001; Mattila y Enz, 2002; Bigné et al., 2005). Respecto a la dimensién Agrado de las
Emociones, también son varios los trabajos que podemos citar y que recogen
evidencia de la relacién positiva entre esta dimensién de las Emociones y la
Satisfaccion (Westbrook y Oliver, 1991; Oliver, 1993; Mano y Oliver, 1993; Wirtz y
Bateson, 1999a; Zins, 2002; San Martin, 2005; De Rojas y Camarero, 2008).
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El trabajo de Yu y Dean (2001) se apoya en los trabajos previos de Bagozzi
(1999) y Stauss y Neuhaus (1997) y nos parece muy interesante por el andlisis que
realiza sobre las relaciones que unen a las variables Satisfaccion, Fidelidad y
Emociones. Sus datos hacen referencia al grado de Satisfaccion para un conjunto de
estudiantes de una Universidad de Australia. Por un lado, contrasta la hipotesis ya
comentada anteriormente de influencia o asociaciéon positiva entre Satisfaccion y
Fidelidad. Junto con esta hipotesis plantea ademads contrastar la hipotesis de
influencia positiva de las Emociones sobre la Satisfaccién y sobre la Fidelidad de los

turistas. Sus resultados muestran que ambas hipédtesis se aceptan como ciertas.

Segiin recoge San Martin3® (2005), en general, el componente emocional
tiene un peso importante en cualquier experiencia de consumo, si bien su
protagonismo puede ser mas relevante cuando el componente experiencial es
importante (Dubé-Rioux, 1990), o cuando existe cierta ambigtiedad e incertidumbre
en torno a la experiencia de consumo (Jayanti y Ghosh, 1996). Las tres
caracteristicas seflaladas -experiencial, ambigiiedad e incertidumbre- pueden
considerarse como tres caracteristicas fundamentales de los productos y servicios
turisticos. En este sentido, Bigné et al. (2005) afirma que las emociones son
particularmente relevantes en el campo del turismo, dado que el disfrute de los

individuos se fundamenta en su propia experiencia y participacion.

La posible influencia que pueden ejercer las emociones sobre la Fidelidad es
una relacién que también ha sido estudiada en la literatura académica, pero menos
que la comentada anteriormente respecto a la satisfaccion. El trabajo de Bigné et al.
(2005) se basa en el modelo propuesto por Mehrabian y Russell (1974) y en los
resultados obtenidos por Donovan y Rossiter (1982). En él, se plantea la posibilidad
de que los turistas o visitantes que obtiene placer en sus visitas se muestren més
propensos a visitar de nuevo el destino o a recomendarlo a amigos y conocidos. El

trabajo de Bigné et al. (2005) utiliza datos relativos a doscientas personas que

* San Martin (2005) al plantear las hipétesis de contraste para su modelo habla de la
variable Emociones y de las relaciones de esta variable con otras del modelo. Se deduce, por
la definicién del constructo utilizada para la medicién de esta variable, que se estd
refiriendo s6lo a la dimensién Agrado o Placer de las Emociones.
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visitan un parque tematico. Sus resultados confirman la hipétesis y sostienen que
los turistas que obtienen placer en sus experiencias de turismo muestran mas

fidelidad al destino visitado.

El trabajo de Rodriguez y San Martin (2008) obtiene resultados similares a
los comentados anteriormente. En este estudio, se analiza el papel de algunas
variables psicolégicas en la formacién de la satisfaccion y la fidelidad y para un
conjunto de 807 turistas que visitan tres destinos diferentes en Espafia. Los
resultados muestran que las emociones en general tienen una influencia positiva
sobre la satisfaccién; las emociones positivas, en concreto, tienen una influencia
positiva sobre la fidelidad con el destino visitado. Entre los trabajos que cita como
referencias anteriores a su estudio estan Nyer (1997), Bigné y Andreu (2004) y Yuy
Dean (2001).

Los trabajos de Bigné, Andreu y Gnoth (2005) y Hosany y Gilbert (2010),
ambos desarrollados en el campo de la investigacion en turismo, demuestran que la

relacion Emociones y Fidelidad esta mediada por la Satisfaccion.

Basdndonos en estos trabajos previos y para profundizar en el conocimiento
de la influencia de la variable Emociones sobre la Satisfacciéon y la Fidelidad,

proponemos las siguientes hipétesis para su contraste en nuestro modelo:

H.20 La dimension Agrado de las Emociones influye positivamente en la

Satisfaccion

H.21 La dimension Agrado de las Emociones influyen positivamente en la Fidelidad.

G) Hipotesis sobre las consecuencias de la variable Satisfaccion.

La consideraciéon de la Satisfaccion como antecedente de la Fidelidad es
quizas la hipétesis mas estudiada y confirmada en la literatura académica.

Swarbrooke y Horner (1999) sefialan entre las consecuencias mas inmediatas de la
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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 Satisfaccién 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 d&nimo de ser exhaustivos, podemos citar
los siguientes: Tarn (1999), Heung y Quf (2000), Bigné et al. (2001), Szymanski y
Henard (2001), Petrick (2004), Tian Cole y Scott (2004), Gallarza y Gil (2006),
Barroso et al. (2007), Chen y Tsai (2007), Hui et al. (2007), De Rojas y Camarero
(2008), Chi y Qu (2008), Kao et al. (2008), Chen (2008), Wang et a. (2009), Chen y
Chen (2010), Prayag y Ryan (2012), Chen y Chen (2013), Eusebio y Vieira (2013) y
Sun, Chi y Xu (2013). Utilizamos todos estos trabajos anteriores, como base para la

formulacién de la hipétesis nimero décimo sexta de nuestro modelo:

H.22 La Satisfaccion influye positivamente en la Fidelidad del turista cultural.

Sin animo de ser exhaustivos, presentamos un resumen de algunos de los

trabajos previos en los que se apoyan las hipétesis incluidas en nuestro modelo:
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Hipétesis

Bibliografia

Una alta Motivacion Cultural del turista

Chhabra et al (2003); Kolar y Zabkar (2010);

H.1 | influye positivamente en la percepcion de la :
D ! Ramk Uysal (2011
Autenticidad basada en Objetos amkissoon y Uysal (2011)
.u”” alta Mo.t ivacion Cultural del t'u/rlsta Chhabra et al (2003); Kolar y Zabkar (2010);
H.2 | influye positivamente en la percepcion de la X
. . . Ramkissoon y Uysal (2011)
Autenticidad Existencial
Ross e Iso-Ahola (1991); Fielding, et al.
H3 Una alta Motivacion influye positivamente (1992); Yoon y Uysal (2005); Severt, et al.
’ en la Satisfaccion (2007); Huang y Hsu (2009); Kolar y Zabkar
(2010);
L " Baloglu (1999); Qu y Wong (1999); Yoon y
H4 u”l” “Fl?; 21\110 t;w’cwn influye positivamente | ;- "0 005); Huang y Hsu (2009); Kolar y
e ta Fudetda Zabkar (2010); Ramkissoon y Uysal (2011)
Una percepcion alta de la Autenticidad
basada en los Objetos influye positivamente | Kolar y Zabkar (2010); Shen, Guo y Wu
H.5 . iy
en la percepcion de la Autenticidad (2012)
Existencial
Una percepcion alta de la Autenticidad
H.6 | basada en los Objetos influye positivamente | Hang (2010)
en la Calidad de la Experiencia
Una percepcion alta de la Autenticidad
H.7 | Existencial influye positivamente en la Hang (2010)
Calidad de la Experiencia
)y A .
Una percepcidn alta de la Autenticidad Yoon y Usal (2005); Kolar y Zabkar (2010);
H.8 | basada en los Objetos influye positivamente
o Shen, Guo y Wu (2012)
en la Fidelidad
Un.a percepcion alta de'IE.l Autenticidad Yoon y Usal (2005); Kolar y Zabkar (2010);
H.9 | Existencial influye positivamente en la
. Shen, Guo y Wu (2012)
Fidelidad
H.10 La Calidad de la Experiencia influye Petrick (2002); Chen y Chen (2010); Chen y
’ positivamente en el Valor Percibido Chen (2013)
H11 La Calidad de la Experiencia influye Tian Cole y Scott(2004); Kao et al. (2008);
' positivamente en la Satisfaccion Chen y Chen (2010), Hang (2010),
La Calidad de la Experiencia influye )
H.12 positivamente en la Fidelidad Chen y Chen (2010); Chen y Chen (2013)
La Calidad de la Experiencia influye
H.13 | positivamente en la percepcion de las Zins (2002);
Emociones
. L Petrick (2004); Chen y Tsai (2007); Tian Cole
H.14 La Culidad del Servicio influye y Scott (2004); Chen (2008); Wang et al.

positivamente sobre sobre el Valor Percibido

(2009)
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H.15

La Calidad del Servicio influye
positivamente sobre sobre la Calidad de la
Experiencia

Petrick (2002); Tian Cole y Scott (2004); Kao
et al. (2008); Hang (2010)

H.16

La Calidad del Servicio influye
positivamente sobre sobre la Satisfaccion

Tarn (1999); McDougall y Levesque (2000);
Giese y Cote (2000); Petrick (2004); Tian Cole
y Scott (2004); Chen y Tsai (2007); Wang et
al. (2009); Hang (2010)

H.17

La Calidad del Servicio influye
positivamente sobre sobre la Fidelidad

Giese y Cote (2000); Petrick (2004); Chen y
Tsai (2007); Hang (2010)

H.18

El Valor Percibido influye positivamente en
la Satisfaccion

Tarn (1999); Cronin, Brady y Hult (2000);
Giese y Cote (2000); McDougall y Levesque
(2000); Petrick (2004); Gallarza y Gil (2006b);
Lee, Petrick y Crompton (2007); Chen y Tsai
(2007); Chen (2008); Wang et al. (2009);
Huang y Hsu (2009); Chen y Chen (2010);
Chen y Chen (2013); Sun, Chi y Xu (2013);

H.19

El Valor Percibido influye positivamente en
la Fidelidad

Tarn (1999); Baker y Crompton (2000),
Cronin et al. (2000), Tam (2000); ), Petrick
(2002); Petrick y Backman (2002); Petrick
(2004); Duman y Mattila (2005), Gallarza y
Gil (2006b), Lee, Petrick y Crompton (2007);
Chen (2008); Huang y Hsu (2009) ), Chen y
Chen (2010), Hang (2010), Sun, Chi y Xu
(2013);

H.20

Las Emociones influyen positivamente en la
Satisfaccion

Westbrook y Oliver (1991); Oliver (1993);
Mano y Oliver (1993); Morgan, Attaway y
Griffin (1996); Liljander y Strandvik (1997);
Oliver et al. (1997); Erevelles (1998); Wirtz y
Baterson (1999a), Dubé y Menon (2000); San
Martin (2005); Wirtz, Mattila y Tan (2000);
Yu y Dean (2001); Andreu (2001); Zins
(2002); Mattila y Enz (2002) ;Vanhamme et
al. (2003); Bigné y Andreu (2004); Bigné et
al. (2005); De Rojas y Camarero (2008);
Rodriguez y San Martin (2008)

H.21

La dimension Agrado de las Emociones
influye positivamente en la Fidelidad

Donovan y Rossiter (1982); Nyer (1997); Yu
y Dean (2001); Bigné y Andreu (2004); Bigné
et al. (2005); White y Yu (2005); Rodriguez y
San Martin (2008)

H.22

La Satisfaccion influye positivamente en la
Fidelidad

Tarn (1999); Andreu (2001); Baker y
Crompton (2000); Cronin et al. (2000);
McDougall y Levesque (2000); Yuy Dean
(2001); Bigné y Andreu (2004);Tian Cole y
Scott (2004); Duman y Mattila (2005); San
Martin (2005); Yoon y Uysal (2005);Chen y
Tsai (2007); Kao et al (2008): Rodriguez y
San Martin (2008); Huang y Hsu (2009);
Wang et al. (2009); Chen y Chen (2010),
Hang (2010); De la Orden (2011); Sun, Chiy
Xu (2013);
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3.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Nuestra investigacion se basa en una revision de la literatura académica
previa. Esta revisiéon nos ha permitido definir las variables incluidas en el modelo y
especificar las posibles relaciones causales entre ellas. En este epigrafe explicamos
el enfoque de nuestra investigaciéon y la metodologia utilizada para contrastar

nuestro modelo y las hipotesis que en él se incluyen.

3.4.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Tal y como comentamos al principio de este capitulo, el modelo que
proponemos integra los enfoques cognitivo y afectivo de la Satisfaccion. Se
desprende de la bibliografia consultada que son varias las variables consideradas
como antecedentes de la satisfaccion y la fidelidad de los turistas y, son también

varias las relaciones causales que podemos establecer entre estas variables.

Para nuestro estudio hemos optado por wutilizar la metodologia
proporcionada por los Modelos de Ecuaciones Estructurales (MEE), por considerar
que es un enfoque que se adapta bastante bien al campo de las Ciencias Sociales.
Segiin Roldan y Cepeda (2013), estos métodos surgen como fruto de la unién de
dos tradiciones: por un lado la perspectiva econométrica, enfocada en la prediccion,
y de otro lado, el enfoque psicométrico, que modela variables latentes o no
observadas, inferidas indirectamente a partir de multiples medidas observadas. Los
Modelos de Ecuaciones Estructurales combinan el uso de variables no observadas,
que representan conceptos tedricos, con datos correspondientes a variables
manifiestas. Estos datos son usados para un analisis estadistico que analiza las

posibles relaciones causales entre las variables latentes.

Resumiendo, tal y como afirman Roldén y Cepeda (2013, p. 6):
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“los MEE son técnicas multivariantes que combinan aspectos de la regresion
multiple (examinando relaciones de dependencia) y andlisis factorial (que
representan conceptos inmedibles —factores- con variables miiltiples) para estimar

una serie de relaciones de dependencia interrelacionadas simultineamente” .

Los Modelos de Ecuaciones Estructurales consideran en un anélisis tnico,
por un lado, el modelo de medida que describe como cada variable latente es
medida por varias variables manifiestas o indicadores, y por otro lado, el modelo
estructural que incluye las relaciones de causalidad (basadas en la revision tedrica)
entre los diferentes constructos independientes y dependientes. Estos modelos

analizan también la varianza explicada de las variables dependientes.

342 MEDICION DE LAS VARIABLES Y DISENO DEL
CUESTIONARIO

El cuestionario estd formado por dos partes fundamentales. La primera de
ellas contiene cuestiones referentes a las caracteristicas sociodemograficas del
entrevistado y algunos datos bdsicos sobre la visita: sexo, edad, lugar de
procedencia, nivel de estudios, nimero de dias de duracién 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 medicién de cada una de las variables
hemos acudido a la bibliografia académica referente a cada una de ellas. Una
primera versién 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 inclusiéon de

algunos items, o sobre la redaccién concreta de algunos de ellos.
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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 permitié afinar de
nuevo la redaccién del algin item y cambiar la escala de medicién de la variable
Emociones. En concreto, para esta variable, habiamos propuesto una escala de
medicién formada por ocho items unipolares (cuatro correspondientes a emociones
positivas y cuatro correspondientes a emociones negativas) y la duplicidad de las
respuestas nos hizo optar por cambiarla a una escala bipolar formada sélo por
cuatro items. Este primer test nos sugiri6 también la posibilidad de que fuera
conveniente eliminar algin item en algunas de las variables. Decidimos
mantenerlos todos y esperar al anélisis 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
espariol, fue traducido al francés, inglés y chino. La redaccién final en cada uno de

los idiomas se recoge en los Anexos I, II, III y IV al final del presente capitulo.

Tenemos que decir que todas las variables se han medido mediante escalas
de Likert de siete puntos. Si bien es cierto que son muchos los trabajos de la
literatura académica que utilizan este tipo de escalas con niveles de cuatro o cinco
puntos, entre los trabajos recientes, cada vez es mas frecuente el uso de esta escala
con una mayor variaciéon. Creemos que una mayor variacion en los niveles de la
escala redunda en la obtencién de valoraciones mas diversas. Por ejemplo, en las
escalas de solo cinco puntos, los encuestados suelen evitar los valores extremos,
uno y cinco, obteniéndose por tanto muy poca variacién en las respuestas. Por otro
lado, las escalas con més de ocho niveles no han mostrado resultados con mayor
variacion que escalas de siete u ocho items. Parce por tanto que lo légico, que la
eleccién de siete u ocho items es lo 6ptimo. La mayoria de los estudios recientes
utilizan escalas de siete puntos. La ventaja de ésta frente a la escala de ocho puntos
es que tiene un valor central que puede recoger la indiferencia o neutralidad del

encuestado en una respuesta.
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A continuacién, hacemos un repaso a las principales escalas definidas en la
literatura y la escala utilizada en nuestra investigacion para la mediciéon de cada

una de las variables incluidas en el modelo propuesto.

3.4.2.1 MEDICION DE LA MOTIVACION

Realizamos a continuacién una revision de las diferentes escalas que se han
utilizado para medir la variable Motivacion en el &mbito de los estudios sobre ocio
y turismo. A partir de esta revisién, definiremos la escala que utilizaremos en
nuestro trabajo para medir la variable Motivacion en el modelo global de

Satisfacciéon que proponemos.

El trabajo de Yoon y Uysal (2005) considera en su analisis la doble
dimensién de la motivacién, los factores pull y push y estudian como cada una de
estas dimensiones afectan a la satisfaccion y a la fidelidad de los turistas a un
destino. Su estudio se realiza para para un conjunto de turistas que visitan una
zona arqueoldgica en el norte de la isla de Chipre. La definicién de este constructo

se resume en el cuadro 3.2.
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Cuadro 3.2: Definiciéon del Constructo Motivacion

FACTORES PUSH

FACTORES PULL

Factor 1: Emocién
Estar fisicamente activo
Encontrar personas del sexo opuesto
Encontrar emocién y diversion
Redescubrirme a mi mismo

Factor 2: Conocimiento/educacion
Experimentar nuevos/ diferentes estilos
de vida
Probar nuevas comidas
Visitar lugares histéricos
Conocer nuevas personas
Sentirse libre para actuar como me
siento

Factor 3: Relax
No hacer nada
Cambiar de un trabajo muy ocupado

Factor 4: Logro
Ir a lugares que los amigos no conocen
Hablar sobre el viaje
Rememorar buenos tiempos pasados

Factor 5: Union familiar
Visitar lugares de procedencia de mi
familia
Visitar amigos y conocidos
Estar juntos como una familia

Factor 6: Escapar
Escapar de las obligaciones de casa
Experimentar un estilo de vida mas
simple

Factor 7: Seguridad/Diversion
Sentirme seguro
Estar entretenido y pasarlo bien
Aventura de las reducidas tarifas aéreas

Factor 8: Estar fuera de casa y ver
Sentirse en casa fuera de casa
Ver todo lo posible

Factor 1: Actividades y atmésfera modernas
Ciudades modernas
Atmosfera exética
Casino y juego
Ir a teatros/ conciertos
Hoteles de primera categoria

Factor 2: Espacios amplios y actividades
Presupuesto adecuado
Espacios amplios para escapar de las
multitudes
Variedad de actividades para ver

Factor 3: Tamario pequerio y tiempo seguro
Tamarfio manejable
Tiempo seguro
Seguridad personal

Factor 4: Escenario natural
Escenario excepcional
Zonas montafiosas

Factor 5:
Restaurantes baratos
Tenis

Factor 6: Cultura diferente
Playa de calidad
Gente local interesante y amable
Cultura diferente
Ciudades antiguas histéricas

Factor 7: Limpieza y comercio
Limpieza
Comercio
Confianza/privacidad

Factor 8: Vida nocturna y cocina local
Vida nocturna y entretenimiento
Cocina local

Factor 9: Pueblo y ciudad interesante
Pueblo y ciudad interesante
Restaurantes de alta calidad

Factor 10: Actividades acudticas
Costa/playa
Deportes acuéticos

Fuente: Adaptado de Yoon & Uysal (2005, pp. 50-51)

El trabajo de Nowacki (2009) propone un constructo basado en el modelo de
los niveles de necesidades de Pearce (1988). Divide el constructo en dos

dimensiones: el primero hace referencia al factor educativo y el segundo al factor
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socio-recreativo. Esta escala de medicién es mucho mas operativa que el anterior ya

que solo tiene siete items. Su definicién se recoge en el cuadro 3.3.

Cuadro 3.3: Definiciéon del Constructo Motivacion

=

Factor 1: Educacional Queria aprender algo nuevo.

2. Queria ensefiar a mis hijos/familia/amigos
algo nuevo

Porque tales lugares debian ser visitados

4. Queria ver a un lugar nuevo e interesante

@

Factor 2: Socio-recreativo 5. Queria relajarme en un ambiente agradable

Queria alejarme del estrés diario

7. Queria pasar un tiempo agradable con mis
hijos/familia/amigos

*

Fuente: Adaptado de Nowacki (2009, p. 299)

Kolar y Zabkar (2010) utilizan un constructo para la motivacion definido por
9 items. Los cinco primeros corresponden a factores push o internos y los cuatro
segundos corresponden a factores pull o externos. Toman los motivos bésicos para
visitar un lugar histérico-cultural de la tipologia que sugiere Middleton y Clarke
(2004), que son “relax mental”, “pasar un tiempo agradable con mis amigos”,
“incrementar mis conocimientos”, “descubrir nuevos lugares y cosas” y “motivos
religiosos. Los motivos especificos para visitar un lugar histérico cultural los toman
de acuerdo a la tipologia propuesta por Swarbrooke (1999) y Mckercher (2002):
“visitar eventos/lugares culturales”, “visitar eventos/lugares histdéricos” e “interés

en la historia”. Esta tipologia coincide también con la utilizada por Poria et al.

(2006).

En el andlisis de los datos, estos autores encuentran que los items uno, tres y
cinco no son significativos y son eliminados en la estimacion final del modelo. Esto
tiene sentido, sobre todo si pensamos que estamos analizando la motivacién de un
conjunto de turistas que visitan un destino de caracteristicas culturales y
patrimoniales. Los items eliminados, quizas tuvieran mas sentido para un destino

con otro tipo de caracteristicas, mas de ocio y descanso que de interés cultural.
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Cuadro 3.4: Definicion del Constructo Motivacion Cultural

Relax mental

Descubrir nuevos lugares y cosas
Estar en una atmosfera de calma
Incrementar mis conocimientos

Pasar un tiempo agradable con amigos
Motivacién religiosa

Visitar eventos/lugares culturales

Visitar eventos/lugares histéricos

O X N U N

Interés en la historia

Fuente: Kolar y Zabkar (2010, p. 657)

Nuestra investigacion utiliza una adaptacion este altimo constructo, una vez
eliminados los items que esos autores no encuentran significativos en su aplicacion.

El constructo utilizado en nuestra investigacion es el siguiente:

Cuadro 3.5: Definicion del Constructo Motivacion Cultural utilizado en la
Investigacién

Descubrir nuevos lugares /edificios /cosas/otra cultura
Incrementar mis conocimientos

Visitar eventos/lugares culturales

Visitar eventos/lugares historicos

Interés en la historia

A

Motivacion religiosa

Fuente: Elaboracién propia
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3.4.2.2 MEDICION DE LA AUTENTICIDAD

Son pocos los estudios empiricos realizados sobre la medicién de la variable
Autenticidad en el campo de los estudios turisticos. La mayoria de los estudios que
hemos consultado realizan modelizaciones que pretenden explicar alguna otra
variable como la Calidad de la Experiencia, la Satisfaccién o la Fidelidad de los
turistas y en este contexto, la Autenticidad se ha utilizado como una posible

variable explicativa, pero en nuestra opinion, sin profundizar mucho en ella.

La revision de la literatura pone de manifiesto que la medicién de este
constructo en la mayoria de los trabajos se ha realizado mediante la valoracién de
un conjunto de items unipolares medidos mediante una escala de Likert de 5 o de 7
puntos. No obstante, existen algunas propuestas para la medicién de esta variable
mediante escalas bipolares o de diferencial semantico. Una de estas propuestas es
la realizada por Sasaki®¢ (2000). Su escala recoge 12 pares de palabras para que los
turistas evalten su percepcion sobre la Autenticidad un destino visitado en Japon.

Su propuesta se recoge en el cuadro 3.6.

El trabajo de Naoi (2004) utiliza esta escala en el andlisis de la variable
Autenticidad para un conjunto de turistas que visitan un barrio histérico de Tokio.
Suprime algunos items porque los considera confusos en su interpretacién por
parte de los turistas y, otros porque considera que el par de palabras que lo forman
no tienen significados opuestos. Tras su adaptacion, la escala que propone esta

formada por trece items y es la recogida en el cuadro 3.7.

* Este trabajo se basa en otro anterior de Lew (1987) que no mide directamente la
autenticidad, pero si estudia la evaluacién que realizan los turistas de las distintas
atracciones, en relaciéon con sus deseos de experimentar la Autenticidad.
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Cuadro 3.6: Definicion del Constructo Autenticidad

Escenificado - Auténtico

Vida normal diaria - Especialmente animado

Turistico - Auténtico

Estructurado/organizado - Desestructurado

Moderno - Tradicional / Anticuado

Caro/lujoso - Barato/no lujoso

Seguro/sanitario - evasion/libertad

Relajante - Excitante

Comun/ordinario - Unico

Recreativo - Existencial

Facil y rapido para recorrer - Dificil para recorrer

Fuente: Sasaki (2000, p. 122) tomado de Naoi (2004, p. 50)

Cuadro 3.7: Definicion del constructo Autenticidad

Decorado - No decorado

Muchos turistas — Pocos turistas

Artificial ~-Natural

La vida diaria no es normal - La vida diaria es normal

Mantenido - No mantenido

Moderno -Anticuado

Lujoso- Simple

Orden ptublico seguro - Orden ptiblico no seguro

Sanitario -No sanitario

Relajante -Excitante

Ordinario - Unico

Japonés - Exoético

Turistico - No turistico

Fuente: Naoi (2004, p. 50)

No hemos encontrado ningan trabajo posterior a los citados que utilice estas

escalas bipolares en su medicién de la variable Autenticidad.
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Entre los estudios que utilizan escalas unipolares para la medicién,
podemos citar el trabajo de Hang (2011). Este trabajo propone un modelo
estructural para medir la satisfaccion del turista en Macao (China). Define la
variable Autenticidad mediante un constructo que recoge una valoracion sobre la
inautenticidad o autenticidad de 7 elementos de la visita, medidos cada uno de
ellos en una escala de Likert valorada de 1 a 5. La definicién de su constructo es el

siguiente:

Cuadro 3.8: Definicion del Constructo Autenticidad

1. Presentaciones

2. Fotografias

3. Restauracion histérica
4. Recreacion histérica
5. Arquitectura

6. Videos

7.

Senales interpretativas

Fuente: Hang (2010, p. 235)

Otro de los trabajos que consideran la variable Autenticidad en su modelo
es el que realiza De la Orden (2011). Su objetivo es explicar las causas y los efectos
de la Satisfaccién del turista cultural etnolégico. El constructo utilizado para la
Autenticidad esta formado por 6 items medidos en una escala de Likert de cinco

puntos. El definicién del constructo es el siguiente:
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Cuadro 3.9: Definiciéon del Constructo Autenticidad

1. La bodega parece conservar su fisonomia original/tradicional
(arquitectura, mobiliario, utensilios, etc.)

2. Lo que he visto en la bodega me ha hecho sentir la cultura del
vino.

3. Enla visita a la bodega pueden verse representados los valores
culturales de la zona.

4. La visita a la bodega me ha permitido aprender sobre los
procesos industriales vinicolas.

5. Lavisita a la bodega me ha proporcionado una sensacién de
relax, de desconexién con la rutina.

6. La visita al Condado de Huelva y sus bodegas me ha
proporcionado el contacto con sus gentes, tradiciones,
costumbres.

Fuente: De la Orden (2011, p. 294)

Un trabajo que ya hemos comentado anteriormente y que nos parece muy
interesante es el Kolar y Zabkar (2010). Recoge un modelo en el que la Autenticidad
es la variable clave para relacionar la motivacién cultural y la fidelidad del turista
cultural. Analiza la Autenticidad desde su doble perspectiva, la autenticidad de los
objetos u objetiva, medida desde el punto de vista constructivista y la autenticidad
existencial. Recoge un total de 10 items cada uno de los cuales es valorado en una
escala de Likert de 1 a 7. Los datos de este trabajo corresponden a la opinién de un
conjunto de 1147 turistas que han recorrido una ruta de 25 edificios romanicos
distribuidos por cuatro paises europeos. La definicién del constructo en este trabajo

es la siguiente:
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Cuadro 3.10: Definicion del Constructo Autenticidad

1. Toda la arquitectura y la impresién de los edificios me
llamo la atencién

2. Me gusté todas las peculiaridades sobre el disefio

interior y la decoracién de los edificios visitados
Autenticidad basada en
los objetos 3. Me gusta la forma en que el patrimonio se mezcla con el

atractivo del lugar, de la ciudad, del escenario, del
conjunto histérico

4. Me gusta la informacién proporcionada sobre el lugar y
la encuentro interesante

5. Me gustan los eventos, conciertos y celebraciones
vinculados con los lugares visitados

6. Las distintas visitas me permitieron sumergirme en la
era histérica del roménico

Autenticidad 7. Durante la visita, senti las historias narradas, legendas y
existencial personajes historicos

8. Disfruté de una experiencia espiritual y religiosa inica
9. Me gust6 la atmésfera de paz y calma durante la visita

10.Me senti conectado con la civilizacién y la historia
humana

Fuente: Kolar y Zabkar (2010, p. 657)

Creemos que este dltimo constructo es mds rico en comparaciéon con los
anteriores por su doble dimensién (objetiva y existencial). Los resultados de este
trabajo confirman la relacion de la Autenticidad con su antecesor, la Motivacién
cultural, y con su consecuencia, la Fidelidad del turista. Se demuestra que la
Autenticidad no es un concepto independiente sino que su relacién con otras
variables deber ser muy tenida en cuenta para entender el comportamiento de los
turistas a largo plazo. Por otro lado, los resultados que obtiene y la doble
conceptualizaciéon de la Autenticidad son un fuerte soporte para el enfoque
postmodernista que considera al turista actual como una amalgama de hedonismo
e intelectualidad. Nuestra investigacion utiliza este constructo. Hemos afiadido un
solo item relativo a percepciéon de la restauraciéon del patrimonio histérico en la

Autenticidad Objetiva.
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3.4.2.3 MEDICION DE LA CALIDAD DE LA EXPERIENCIA

El trabajo de Otto y Ritchie (1995) es el primero en definir el concepto de

Calidad de Experiencia y el primero en proponer un constructo formado por seis

dimensiones. No obstante, este primer trabajo no recoge una escala empirica para

la medicion de la variable.

Cuadro 3.11: Definicién del Constructo Calidad de la Experiencia

Dimensiones Ejemplos
Excitacion
Hedonico Diversion
Memorable
Encontrarse con gente
Interactivo Formar parte del proceso
Tener elecciéon
Escaparse
Novedad
Hacer algo nuevo
fort fisi
Confort Co ‘or"c’ isico
Relajacién
. i P 1
Sequridad Segul?dad ersonal
Seguridad de la propiedad
) . Educacional-informativo
Estimulacion
Ser un reto

Fuente: Otto y Ritchie (1996, p. 169) de Otto y Ritchie (1995)

El trabajo de Otto y Ritchie (1996) desarrolla empiricamente el constructo

propuesto en su trabajo de 1995. La escala final que proponen consta de cuatro

dimensiones: hedonismo, paz en la mente, participacién y reconocimiento. Los

items correspondientes a cada una de las dimensiones resultante se recogen en el

cuadro 3.12.
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Cuadro 3.12: Definicion del Constructo Calidad de la Experiencia

Factor uno: Hedonismo

He hecho algo que realmente queria hacer
He hecho algo memorable

He hecho algo emocionante

He tenido una experiencia tinica en mi vida
Compartiré mi experiencia con otros

He tenido un sentimiento de escape

La experiencia ha supuesto un reto

Mi imaginacién se ha despertado

He experimentado una aventura

Me he divertido

He hecho algo nuevo y diferente

Factor dos: Paz en la mente

Fisicamente confortable

Mis propiedades estuvieron seguras
Relajado

Me he sentido seguro

Mi privacidad ha sido asegurada

Factor tres: Participacion

He participado en el proceso

He podido elegir en el proceso

He tenido control sobre el resultado

He sido correctamente informado y tratado

Cooperacion

Factor cuatro: Reconocimiento

He sido tomado en serio

Me he sentido importante

Fuente: Otto y Ritchie (1996, p. 171)

Los autores aplican esta escala a tres tipos de servicios de ocio: Lineas
Aéreas, Hoteles y Visitas y Atracciones. Como conclusiones, el estudio resalta que
las dimensiones Hedonista y Participaciéon resultan las més importantes para los
servicios de Visitas y Atracciones, mientras que las de Paz en la Mente y
Reconocimiento son mds importantes para los servicios prestados por las

Aerolineas. Los autores defienden la importancia de tener en cuenta este constructo
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en la valoracion de los servicios que prestan los distintos proveedores a los turistas

en el desarrollo de la experiencia turistica.

El concepto de experiencia memorable propuesta por Pine y Gilmore (1998) y
(2002a y b) fue desarrollado empiricamente en el trabajo de Oh, Fiore y Jeoung
(2007). La escala de medicion que proponen estd compuesta por cuatro
dimensiones, formada cada una de ellas por seis items que son valorados en una
escala de Likert de 7 puntos. La definicién del constructo que proponen se recoge

en el cuadro 3.13.

Este constructo es aplicado por sus autores al andlisis de la experiencia para
un conjunto de turistas que utilizan los servicios de alojamientos “Bed and
Breakfast”. Analizan la relaciéon de las cuatro dimensiones de la experiencia con
otros constructos que consideran consecuencias de la experiencia: la satisfaccion, la
excitacién, la memoria y la calidad. Como resultado, sefialan que la Estética es la
dimension que explica més varianza de los constructos considerados como
dependientes. Los autores consideran que este resultado es l6gico para el tipo de
servicio que estan analizando. Sugieren que cada uno de las dimensiones de la
experiencia tendrd mds o menos importancia que las demés en funcion del tipo de

servicio que se analice.

Tanto el constructo propuesto por Otto y Ritchie como este altimo de Pine y
Gilmore han sido utilizados y adaptados en trabajos posteriores. Kao, Huang y
Wu (2008) analiza la Calidad de la Experiencia para un conjunto de visitantes de
parques teméticos. Hacen una adaptacion de las dos escalas citadas anteriormente y
proponen un constructo formado por cuatro dimensiones: Inmersién, Sorpresa,

Participacién y Diversion.
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Cuadro 3.13: Medicién del constructo Experiencia Memorable

Educacion:
La experiencia me ha permitido incrementar mis conocimientos
He aprendido mucho
La experiencia estimulé mi curiosidad para aprender cosas nuevas
Fue una buena experiencia de aprendizaje
La experiencia fue altamente educativa para mi

La experiencia realmente mejoré mis habilidades

Estética:
Senti una sensacién real de armonia
Estar aqui fue muy agradable
El entorno era bastante soso (codificado al revés)
El entorno era bastante atractivo
El entorno prest6 atencién a los detalles

El entorné proporcioné placer a mis sentidos

Entretenimiento:
Observar las actividades que realizaban otros era divertido
Observar a otros era cautivador
Realmente me diverti viendo lo que otros hacfan
Fue divertido ver las actividades de otros realizaban
Fue entretenido ver las actividades de otros realizaban

Observar lo que otros hacian fue aburrido

Evasion:
Senti que tenfa un papel diferente aqui
Senti que estaba viendo en un lugar y en un tiempo diferentes
La experiencia me permitié imaginar que era otra persona
Me evadi completamente de la realidad
Me olvidé totalmente de mi rutina diaria

Senti que estaba en un mundo diferente

Fuente: Oh, Fiore y Jeoung (2007, p. 126)

Por su aplicacién al turismo cultural patrimonial, nos parece interesante la
aportacion que realizan Chen y Chen (2010). Este trabajo analiza la relacién de la
Calidad de la Experiencia con otras variables tales como el Valor Percibido, la
Satisfaccion y la Fidelidad para un conjunto de turistas que visitan lugares de
interés cultural patrimonial en la isla de Taiwan. Su propuesta es una adaptacién de

la escala definida por Otto y Ritchie (1996) y las tres dimensiones que obtiene como
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significativas en su estudio son Participaciéon, Paz en la mente y Experiencia

educativa.

El trabajo de Kim, Ritchie y Cormick (2012) desarrolla una escala para la
medicién del concepto “Experiencias Memorables en Turismo”. Esta recoge siete
dimensiones: Hedonismo, Novedad, Cultural Local, Refresco, Significacién,
Participacién y Conocimiento. La definicién del constructo se resume en el cuadro

3.14.

Cuadro 3.14: Definicién del Constructo Experiencias Memorables en Turismo

Hedonismo

Encantado de haber tenido una nueva experiencia
Disfruté las actividades
Realmente disfruté la experiencia

Excitante

Novedad

Ha sido una experiencia tnica en la vida
Unica
Diferente de experiencias previas

Experimenté algo nuevo

Cultura Local

Tuve buenas impresiones sobre la poblacién local
Experimenté de cerca la cultura local

La poblacién local de destino era acogedora

Refresco

Liberadora
Disfruté una sensacion de libertad
Estimulante

Revitalizado

Significacion
Hice algo significativo
Hice algo importante

Aprendi sobre mi mismo
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Participacion
He visitado un lugar donde realmente deseaba ir

He disfrutado de actividades que realmente deseaba
realizar

Me resultaron interesantes la mayoria de las actividades

Conocimiento

Ha sido una experiencia exploradora

Adquiri conocimientos

Conoci una nueva cultura

Fuente: Kim et al. (2012, p.18)

El trabajo de Chen y Chen (2013) utiliza el constructo Calidad de la
Experiencia de Otto y Ritchie (1996). Sus resultados confirman la existencia de

cuatro dimensiones: Hedonismo, Paz en la Mente, Participacién y Reconocimiento.

El constructo que utilizamos en nuestro trabajo es una adaptaciéon del
propuesto por Otto y Ritchie (1996). Para la mediciéon de los distintos items

utilizamos una escala de Likert de siete puntos. Su redaccion es la siguiente:

Cuadro 3.15: Definicion del constructo Calidad de la Experiencia en la Investigacion

1. Lo he pasado bien y me he divertido durante la visita

2. Me he sentido a gusto y relajado durante la visita

3. Considero que visitar el patrimonio cultural ha sido una
buena experiencia educativa e instructiva

4. He participado activamente en la experiencia de la visita
(Past View, interaccion con los guias, gente local, etc.)

5. Me he evadido de la rutina diaria y he hecho algo realmente
nuevo en mi visita

6. Considero que mis pertenencias y yo mismo hemos estados
seguros durante la visita

Fuente: Elaboracién propia
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3.4.2.4 MEDICION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Han sido varias las escalas propuestas para la mediciéon de la Calidad del
Servicio, cada una de ellas adecuada al modelo teérico mediante el cual se define
esta variable. En el capitulo anterior repasamos estos modelos, pero recordamos

que los dos mas importantes eran el SERVQUAL y el SERVPERF.

La primera escala es propuesta por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988).
En este trabajo la Calidad del Servicio se define como la diferencia entre las
Expectativas de los consumidores y la posterior percepcion sobre la Experiencia del
Consumo. Esta primera escala incluia 10 dimensiones y estaba formada por una
doble bateria de 97 items cada una de ellas, la primera para medir las Expectativas
de los consumidores y la segunda para medir la percepcién de la Experiencia de
Consumo. En un trabajo posterior de 1991, los mismos autores redujeron la escala a
5 dimensiones (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y

empatia) y una doble bateria de 22 items.

Esta escala ha sido ampliamente utilizada en la literatura, pero no ha estado
exenta de criticas. Cronin y Taylor (1992) consideran que esta conceptualizacién de
la Calidad del Servicio basada en la disconfirmacién de las Expectativas es
inadecuada. Carman (1990) argumenta que los consumidores pueden tener
expectativas muy altas y este algo nivel puede afectar a las diferencias que mide el
modelo. Ademds, Cronin y Taylor (1992) consideran que la conceptualizacion que
sobre la variable Satisfaccion incluye el modelo SERVQUAL confunde la

Satisfaccion con la Actitud.

Cronin y Taylor (1992) propusieron el modelo SERVPERF que media la
Calidad de un Servicio solamente en funcién de la percepcion de la experiencia,
descartando el uso de las expectativas. Su trabajo compara este modelo con el
SERVQUAL vy los resultados muestran que el modelo SERVPERF es superior al
SERVQUAL para cuatro tipos de servicios distintos. Los trabajos de Crompton y
Love (1995) y Petrick y Backman (2002) obtienen también en sus resultados que el

-231-



Capitulo 3: Objetivos, Modelo Tedrico, Hipotesis y Metodologia de la Investigacion

modelo SERVPERF

expectativas.

Cronin y Taylor (1992) utilizan la misma escala que la propuesta por

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), pero sélo los 22 items correspondientes a la

percepcioén de la Experiencia. Estos son los recogidos en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.16: Definicion del Constructo Calidad del Servicio

Elementos Tangibles
1. XYZ ___ tiene un equipo de trabajo a dia de hoy.
2. Las facilidades fisicas de XYZ son visualmente atractivas.
3. Los empleados de XYZ estan bien vestidos y ordenados.
4. El aspecto de las facilidades fisicas de XYZ estdn en consonancia con el
tipo de servicio proporcionado.
Fiabilidad
5. Cuando XYZ promete que va a realizar algo por un cierto tiempo, lo
hace.
6. Cuando ta tienes problemas, XYZ es comprensivo y tranquilizador
7. XYZ es de confianza
8. XYZ realiza sus servicios en el tiempo que promete que los va a realizar.
9. XYZ mantiene sus registros con precision.
Capacidad de Respuesta
10. XYZ no le dice a sus clientes exactamente cudndo se realizardn los
servicios.
11. No recibes un servicio rapido de los empleados de XYZ.
12. Los empleados de XYZ no estdn siempre dispuestos para ayudar a los
clientes.
13. Los empleados de XYZ estdn demasiado ocupados para responder
puntualmente a los clientes.
Seguridad
14. Puedes confiar en los empleaos de XYZ
15. Te puedes sentir seguro en tu relacion con los empleados de XYZ.
16. Los empleados de XYZ son educados.
17. Los empleados recibieron de XYZ el apoyo adecuado para realizar su
trabajo bien.
Empatia
18. XYZ no te ofrece una atencién personal.
19. Los empleados de XYZ no te ofrecen una atencién personal.
20. Los empleados de XYZ no saben lo que tt necesitas.
21. XYZ no se preocupa de tus intereses.
22. XYZ no tiene un horario adecuado para todos los clientes.
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Algunos estudios recientes en el campo del turismo han utilizado este
constructo, o una adaptacién de él, para medir la Calidad del Servicio en el &mbito
turistico: Tian Cole y Scott (2004), Gallarza y Gil (2006), Chen y Tsai (2007),
Nowacki (2009), Wang et al. (2009) o Hang (2010) son algunos de ellos.

El trabajo de Hang (2010) nos interesa especialmente porque se realiza
también en el campo del turismo cultural. Los items que utiliza para medir la

variable Calidad del Servicio se recogen en el siguiente cuadro:

Cuadro 3.17: Definiciéon del Constructo Calidad del Servicio

1. El trato recibido por el personal de las atracciones culturales

N

La voluntad del personal de las atracciones para cuidar a los
visitantes.

El estado de las instalaciones en el patrimonio cultural.

Los paneles informativos en el patrimonio cultural son adecuados.

La atmésfera esta correctamente creada en el patrimonio cultural.

S|k

Considero que la visita al patrimonio cultural ha sido una
experiencia educativa e instructiva.

7. Considero que la exhibicién de los objetos y los materiales en el
patrimonio cultural ha sido excelente.

8. Considero que los recursos del patrimonio cultural son auténticos.

9. Considero que los recursos del patrimonio cultural estan
presentados mediante una buena interpretacion.

Fuente: Hang (2010, p. 234)

Nuestro trabajo sigue la linea de estos trabajos y hemos optado por medir la
Calidad del Servicio mediante la percepciéon de la experiencia de consumo. La
definicién del constructo en nuestra investigacion es una adaptacion del utilizado
por Hang, del cual no hemos utilizado algunos items porque éstos han sido
incluidos en la Calidad de la Experiencia o en la variable Autenticidad. En nuestro

trabajo los items son valorados en una escala de Likert de siete puntos.
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Cuadro 3.18: Definicion del constructo Calidad del Servicio en la Investigacion

1. Eltrato recibido por el personal en los monumentos y
atracciones culturales ha sido correcto

2. El personal de los monumentos y atracciones mostraron
voluntad para ayudar a los visitantes

3. Elestado de las instalaciones en los monumentos y atracciones
culturales era bueno

4. Los paneles informativos y la atmdsfera creada en los
monumentos y atracciones culturales eran positivos

5. Considero que los recursos del patrimonio cultural han sido
presentados con una adecuada interpretacién

6. Los eventos y las visitas culturales concertadas comenzaron
puntualmente a la hora prevista

Fuente: Elaboracién propia

3.4.2.5 MEDICION DEL VALOR PERCIBIDO

Las aplicaciones practicas del concepto Valor Percibido no han sido tan
abundantes como las exploraciones teéricas. Dado que el marco de estudio de la
presente tesis doctoral es la experiencia turistica, haremos una revisiéon de las
escalas propuestas dentro del &mbito de los servicios de ocio. Existen otras escalas
propuestas y aplicadas empiricamente para otro tipo de consumos: bienes
duraderos (Sweeney y Soutar, 2001), bienes comprados mediante catalogos por
internet (Mathwick et al., 2001), pero no entraremos en el analisis de ellas. Jayanti y
Ghost (1996) y Petrick (1999) muestran en sus trabajos que las escalas desarrolladas
para medir el Valor Percibido de un producto son dificiles de utilizar cuando lo que

se desea medir es el Valor Percibido de un servicio.

La primera escala propuesta y aplicada en el ambito de los servicios es la
que propone Petrick (2002). Esta formada por 25 items los cuales se agrupan en
cinco dimensiones: precio monetario, precio no monetario, respuesta emocional,
calidad y reputacién. El precio no monetario incluye aspectos tales como el tiempo
y esfuerzo usado en la busqueda del servicio. La calidad es un juicio que realiza el

consumidor sobre la excelencia o la superioridad del servicio. La respuesta
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emocional es un juicio realizado por el consumidor sobre el placer que el servicio le
proporciona. La conveniencia es definida como el prestigio o el status que el
servicio proporciona al consumidor, basado fundamentalmente en la imagen que

proporciona el proveedor del servicio.

El trabajo de Gallarza y Gil (2006a) plantea una escala de medicién del Valor
Percibido para una experiencia de servicio turistico. La propuesta de este trabajo
trata de operativizar la tipologia de valor de Holbrook (1999) y parte de la
definicién de valor como un equilibrio entre beneficios y sacrificios. De los ocho
tipos de valor de Holbrook, este trabajo considera solamente los cuatro valores
orientados hacia uno mismo, ya que los orientados hacia los demés son dificiles de
operativizar debido a su origen axiolégico®. Los valores orientados hacia los
demas se pueden reagrupar en una tnica dimension, llamada “valor social”, que tal
y como propone Sweeney y Soutar (2001, p. 211) contemple la utilidad social que el

individuo obtiene del consumo.

Tal y como comentamos anteriormente, la propuesta de Holbrook fue
criticada por no contemplar elementos de sacrificio. Gallarza y Gil (2006a) se
apoyan en la literatura para considerar precisamente estos elementos. Entre los
sacrificios se encuentran el precio o coste monetario, el tiempo invertido, el
esfuerzo y el riesgo percibido. El constructo que proponen tiene finalmente 8
dimensiones (Eficiencia, Calidad del Servicio, Valor Social, Entretenimiento,
Estética, Coste Monetario Percibido, Riesgo Percibido, Tiempo y Esfuerzo

invertido) y un total de 56 items3.

Las autoras exploran empiricamente las dimensiones de este constructo en
otro trabajo publicado el mismo afio, Gallarza y Gil (2006b). En éste se estudia la

relacion de las distintas dimensiones de este constructo multidimensional con el

% Segtin Gallarza y Gil (2006): “la axiologia o teoria del valor es una rama de la filosofia que
estudia la procedencia y percepcion del valor por el hombre en su relacién con el entorno
(Ferrater (1998) ciatdo en Gallarza y Gil (2006); la tipologia de Holbrook se nutre de ésta y
de otras fuentes multidisciplinares.

* Para una consulta detallada de esta escala consultar Gallarza y Gil (2006a, pp. 57-59)
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constructo “Valor Percibido” definido éste de acuerdo con los trabajos de Zeithaml

(1988) y Cronin et al. (2000).

Cuadro 3.19: Definicion del Constructo Valor Percibido

En conjunto, el valor de esta experiencia es ...

Comparando lo que he entregado y lo que he recibido ...

La experiencia ha satisfecho mis necesidades y mis deseos

Fuente: Gallarza y Gil (2006b, p. 445)

Este trabajo obtiene como resultado que la dimension eficiencia no esta
relacionada positivamente con el “Valor percibido”. El coste monetario® y el riesgo
percibido no estan relacionados negativamente con el “Valor percibido” como en
un principio se podia suponer. La Calidad del Servicio estda relacionada
positivamente con el “ Valor Percibido” pero de manera bastante débil. La dimension
Entretenimiento, Estética y Valor Social si mantienen relacién positiva con el “ Valor
Percibido”. Este trabajo demuestra igualmente que el constructo “ Valor percibido” es
un claro antecedente de las variables Satisfaccion y Fidelidad. Como conclusién,
las autoras sefalan la necesidad de considerar la naturaleza dual (cognitiva y
afectiva) del Valor Percibido y la necesidad de superar las aproximaciones
utilitaristas tales como el denominado “valor por dinero”. Remarcan la necesidad de
incluir el tiempo y el esfuerzo como costes no monetarios. No obstante, consideran
que el namero de variables latentes es demasiado alto en su modelo, comparado

con otros estudios en turismo.

Otros estudios précticos que utilizan el constructo valor percibido en el
campo del turismo, utilizan escalas de medicién bastante mas sencillas. Duman y

Mattila (2005) evaltan el papel de los elementos afectivos en la percepcién del valor

% Las autoras de este trabajo justifican la ausencia de correlacién negativa entre los
constructos Coste Monetario y Riesgo Percibido con el “Valor Percibido” por el hecho de
que la muestra esta formada por estudiantes que realizan un viaje de fin de curso y en este
caso, el coste monetario no les debe afectar directamente a ellos porque el precio monetario
lo pagarian sus padres. La falta de correlaciéon entre “Valor Percibido” y Riesgo Percibido se
puede deber a que los jévenes no aprecian esta variable de manera tan clara como los
adultos.
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percibido para un conjunto de turistas que realizan un crucero. El constructo que
utilizan se basa en los estudios previos de Bolton y Drew (1991), Dodds et al. (1991)
y Grewal et al. (1998), y es el siguiente:

Cuadro 3.20: Definicion del Constructo Valor Percibido

1. Comparado con dinero, el tiempo y el esfuerzo que he pagado, creo que
he recibido un buen valor

2. Siento, que en mis ultimas vacaciones, el tiempo y el dinero gastado han
merecido la pena

3. En conjunto, el crucero realizado durante mis tltimas vacaciones ha sido
una buena compra

4. Aprecio el crucero realizado porque satisfizo mis necesidades y mis
expectativas por un precio razonable

5. Valorando las caracteristicas del servicio en conjunto, la experiencia me
ha proporcionado un buen valor para el tiempo, esfuerzo y dinero que gasté

Fuente: Duman y Mattila (2005, p. 316)

El trabajo de Chen y Tsai (2007) estudia la relacién del constructo Valor
Percibido con la Imagen del destino, la Calidad, la Satisfaccién y la Fidelidad para
un conjunto de estudiantes que realizan un viaje turistico en Taiwan. Para medir el
Valor Percibido utiliza un constructo con solo tres items que hacen referencia al

valor de la visita en relacioén al dinero, tiempo y esfuerzo gastado.

El trabajo de Wang, Zang, Gu y Zhen (2009), analiza los antecedentes y las
consecuencias de la Satisfaccion mediante un modelo de ecuaciones estructurales
para un conjunto de turistas que visitan la ciudad china de Guilin. Entre los
antecedentes de la Satisfacciéon considera el Valor Percibido y la estructura de este
constructo es similar al comentado en el trabajo anterior, tres items referidos al

valor de la visita en relacién al dinero, el tiempo y el esfuerzo ganado.

El trabajo de Chen y Chen (2010), en la misma linea que los trabajos
anteriores, propone un modelo en que se analizan las relaciones entre variables
tales como Calidad de la Experiencia, el Valor Percibido, la Satisfaccion y la

Fidelidad para un conjunto de turistas que visitan el patrimonio cultural en la
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ciudad de Tainan (Taiwan). La definicién del constructo Valor Percibido es similar

a las ya comentadas anteriormente y es la siguiente:

Cuadro 3.21: Definicion del Constructo Valor percibido

1. Teniendo en cuenta el dinero que gasté, la visita ha merecido la pena

2. Teniendo en cuenta el tiempo que gasté, la visita ha merecido la pena

3. Teniendo en cuenta el esfuerzo que realicé, la visita ha merecido la pena

4. En conjunto, la visita ha merecido la pena

5. La autenticidad del lugar ha merecido la pena

Fuente: Chen y Chen (2010)4

En nuestra opinién, creemos que los altimos trabajos empiricos no exploran
los constructos multidimensionales propuestos por Martin et al. (2004) o Gallarza y
Gil (2006), porque cada una de las dimensiones se han ido incluyendo en otras
variables o han dado lugar a constructos independientes tales como la Calidad del

Servicio, la Calidad de la Experiencia, la Autenticidad o las Emociones.

Dado que el modelo empirico propuesto en nuestra tesis utiliza esta
variable dentro de un modelo que analiza la satisfaccién para un conjunto de
turistas que visitan el patrimonio cultural de la ciudad de Sevilla, la escala que
utilizaremos en nuestro trabajo para el Valor Percibido es una adaptaciéon de los

constructos utilizados por Chen y Chen (2010 y 2013). Es el siguiente:

Cuadro 3.22: Medicién del Constructo Valor Percibido en la Investigacién

1. Enrelacién con el dinero que pagué, considero que la visita al
patrimonio cultural de Sevilla ha merecido la pena

2. Enrelacién con el tiempo que empleé, considero que la visita al
patrimonio cultural de Sevilla ha merecido la pena

3. Enrelacién con el esfuerzo que realice, considero que la visita al
patrimonio cultural de Sevilla ha merecido la pena

4. En conjunto, el valor obtenido con la visita al patrimonio cultural de
Sevilla ha sido adecuado

Fuente: Elaboracién propia

40 El trabajo no recoge explicitamente la escala pero consultamos con el autor mediante
email y amablemente nos envié la descripcién de los items.
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3.4.2.6 MEDICION DE LAS EMOCIONES

La revision de la literatura recoge dos enfoques diferentes respecto a como
medir las emociones. La diferencia se centra fundamentalmente en el uso de las
escalas bipolares versus unipolares. En el primer enfoque, las emociones se
conciben como estados bipolares donde las posiciones extremas son mutuamente
excluyentes (Oliver, 1997; Bagozzi et al., 1999). Esta escala resulta inapropiada
cuando la persona entrevistada experimenta por ejemplo el agrado y desagrado en
la misma experiencia. Segin Andreu (2001), esta situacion se puede producir
cuando el producto o el servicio presente maltiples caracteristicas que pueden
producir experiencias felices e infelices de manera independiente, o bien cuando el
servicio se utiliza durante un transcurso de tiempo, de manera que se puedan
experimentar distintas experiencias positivas y negativas. De este modo, el
individuo puede experimentar un estado emocional, “feliz/infeliz” o
“encantado/desilusionado” pero su marca en la escala indica cudl de los dos
estados emocionales opuestos ha sido mas frecuentemente experimentado. Si su
marca estd en el punto medio de la escala, ello indicara que el individuo ha

experimentado la emocién positiva y su opuesta negativa con la misma frecuencia.

En el segundo enfoque, mediante la utilizacién de escalas unipolares, el
individuo sefiala la intensidad o la frecuencia con la que ha experimentado cada
uno de los estados emocionales, pudiendo ser que el individuo sefiale que se ha
sentido contento y enfadado durante la misma experiencia vivida. El inconveniente
fundamental de este tipo de escalas es que las respuestas pueden ser reflejas, es
decir, las puntuaciones en la escala de medida pueden aparecer como7y 1,6y 26

3y 5. En este caso, las escalas serian redundantes y sé6lo se necesitaria una de ellas.

Un segundo punto importante a la hora de medir las emociones es la
elecciéon entre medir la intensidad o la frecuencia con la que se producen las
mismas. Respecto a la cuantificacion numérica de estas emociones, se plantea la
posibilidad de medir la frecuencia con que estas emociones son experimentadas por
los turistas en el desarrollo de su visita, o medir la intensidad de las mismas. Segtin

Oliver (1997), la medicién de la intensidad es més interesante cuando la experiencia
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considerada es breve en el tiempo, por tratarse de un encuentro individual o
cuando se trata de una experiencia con caracteristicas unidimensionales o cercanas
a ella, por ejemplo el servicio en un restaurante. Oliver (1997) considera mucho mas
interesante y adecuada la mediciéon de la frecuencia con que se producen las
emociones cuando la experiencia que se valora estd formada o compuesta por
varios encuentros o episodios a lo largo de un periodo de tiempo mas o menos
largo en el tiempo. Este seria el caso de la valoracién de la emociones durante unas

vacaciones o una visita cultural a un destino seleccionado.

Queriamos también destacar, que dentro del campo de la investigaciéon en
turismo, dependiendo del tipo de turismo sobre el cual se analizan las variables
(cultural, deportivo, de sol y playa, de recreo, de parque temético,...) las
dimensiones analizadas de las emociones son distintas. En algunos casos, los
autores analizan las tres dimensiones (placer o agrado, activacién y dominio), es el
caso del turismo de sol y playa o de parques tematicos, y en otros sélo se analizan
dos o una dimensién. En el caso del turismo cultural patrimonial, la mayoria de los
estudios se centran tnicamente en la dimension placer, no considerandose muy
adecuado, por el tipo de turismo del que se trata, el andlisis de las dimensiones
activacion y dominio. Hacemos un repaso a las escalas utilizadas para medir esta

variable en trabajos relacionados con la experiencia turistica.

El trabajo de Andreu (2001) utiliza un constructo definido segtin primer
enfoque mediante una escala bipolar y utilizando la propuesta de Russell y Pratt
(1980). En este trabajo, la escala utilizada para la medicion de la dimensién Placer

de las Emociones es la siguiente:
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Cuadro 3.23: Definicion del Constructo Emociones (dimensiéon Placer)

Contento /Enfadado
Feliz / Infeliz

Encantado /Descontento

Alegre / Triste

[lusionado / Desilusionado

SR N

Entretenido / Aburrido

Fuente: Andreu (2001, p. 414)

El trabajo de De Rojas y Camarero (2008) analiza la dimension Placer de las
Emociones para un conjunto de personas que visitan un centro de interpretaciéon
histérica en Valladolid. El constructo que utiliza es similar al comentado

anteriormente. La definicion de los items se recoge en el cuadro 3.24:

Cuadro 3.24: Definiciéon del constructo Emociones (dimension Placer)

Enfadado / Contento

Aburrido / Entretenido
Feliz /Infeliz

Decepcionado / Impresionado

Triste /Contento

S| RN

Desdichado / Encantado

Fuente: De Rojas y Camarero (2008, p. 535)

El trabajo de San Martin (2005) analiza el papel de las Emociones, mas
concretamente de la dimension Placer, para un conjunto de turistas que pasan unos
dias de vacaciones en Cantabria. Este autor adopta el segundo enfoque en su
definicién para la escala de medida de las emociones. El constructo que propone
este autor estd formado por ocho items, cuatro para las emociones positivas y

cuatro para las negativas.
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Cuadro 3.25: Definicion del constructo Emociones (dimension Placer)

Contento

Encantado

Impresionado

Sorprendido (positivamente)

Aburrido

Descontento

Desilusionado

Enfadado

I || RN

Fuente: San Martin (2005, p. 201)

Creemos adecuada la consideracién de utilizar sélo la dimension del Placer
dentro de la variable Emociones, por tratarse nuestra investigaciéon de un estudio
en el campo del turismo cultural y patrimonial. No creemos adecuado el andlisis en

nuestro caso de las dimensiones Activacién y Dominio.

Nuestra investigacién propuso inicialmente una escala unipolar de siete
puntos. Tras la realizaciéon del pre-test, vimos que la mayoria de las respuestas
estaban duplicadas, es decir eran del tipo 7-1, 6-2, 5-3, con lo cual cuatro de los ocho
items eran redundantes. Decidimos cambiarlo en el cuestionario final y utilizamos

una escala bipolar.

Elegimos para nuestro trabajo la medicién de la frecuencia en lugar de la
intensidad de cada una de las emociones. Consideramos que cada una de las
emociones pueden ser experimentadas en distintos momentos de la visita, y nos
interesa analizar la frecuencia de cada una de ellas. Nuestro constructo es una
adaptacion del utilizado por Andreu (2001) y De Rojas y Camarero (2008), ambos
tomados de la propuesta realizada por Russell y Pratt (1980).
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Cuadro 3.26: Definicion del constructo Emociones (dimensién Placer) en la Investigacién

Contento /Descontento

Encantado /Enfadado

1
2
3. Impresionado / Aburrido
4

Sorprendido (positivamente)/ Desilusionado

Fuente: Elaboracién propia

3.4.2.7 MEDICION DE LA SATISFACCION

Los métodos propuestos en la literatura para la medicién de la Satisfaccion
se pueden clasificar en directos e indirectos. Los métodos directos, como su propio
nombre indica, consisten en preguntar directamente al consumidor o al turista
sobre su nivel de satisfaccion. Las ventajas de este método son su naturaleza clara y
directa. El principal inconveniente es la reactividad, es decir, que las respuestas
pueden estar influidas por la propia mediciéon. Otros inconvenientes son los sesgos
que se podrian producir derivados del entrevistador, la seleccién de la muestra y la

no respuesta (Yi, 1990).

Los métodos indirectos se centran en el estudio de datos relativos al
comportamiento de queja del consumidor y a las repeticiones de compra. Ambos
comportamientos estan claramente asociados a la Satisfaccién, pero la relacién entre
estos conceptos y la medida de la Satisfaccion es una relacion ambigua y dificil de
medir por la influencia de otros factores. Yi (1990) cita como ejemplo que la
repeticién de compra no sélo estd influida por la Satisfaccién, sino que ademas
depende de otros factores como las promociones o la disponibilidad del producto.

La principal ventaja de los métodos indirectos es la menor reactividad.

Dado que ambos métodos tienen ventajas e inconvenientes, la ventaja de
uno u otro dependera del propésito del estudio. Segtin Yi (1990), los métodos

directos pueden ser mas adecuados para el estudio del proceso de la Satisfaccion,
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mientras que los métodos indirectos lo son para el estudio de la Satisfaccion con

fines publicos o en el &mbito corporativo.

En nuestra investigacion empirica, utilizaremos métodos de medicion
directa, es decir preguntaremos a los turistas directamente por su nivel de
Satisfaccion y por la valoracion de otras variables relacionadas en con la formacion

de ésta.

La definicién adoptada en la presente Tesis Doctoral sobre el concepto de
Satisfaccion es la propuesta por San Martin (2005), segtn 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. Queremos destacar por un lado, la
importancia de la doble naturaleza del juicio de valoracién, cognitiva y afectiva, y
por otro lado, queremos destacar igualmente la importancia de la experiencia

vivida por el turista.

Siguiendo a San Martin (2005), respecto a los dos criterios de clasificacion
ampliamente utilizados en la literatura, Satisfaccion como proceso versus
Satisfacciéon como resultado, nosotros consideramos la Satisfaccion como un
resultado derivado de la experiencia de la persona con el destino visitado. Respecto
a la segunda clasificacion, Satisfaccién transaccional versus Satisfaccion acumulada,
creemos que la Satisfacciéon del turista se ajusta més al enfoque transaccional.
Cuando hablamos de la Satisfacciéon del turista nos estamos refiriendo a la
experiencia reciente o actual, no a experiencias anteriores que la persona haya
podido tener con ese mismo destino. Es por ello que respecto al momento temporal,
la Satisfaccion del turista se define como una valoracién posterior a la experiencia

turistica.

De acuerdo con todo lo expuesto anteriormente, en nuestra investigacion
hemos adoptado un enfoque multidimensional para medir la Satisfacciéon, de
manera que los items elegidos para formar el constructo recogen los aspectos
cognitivos, afectivos y de realizacion de la experiencia. Existen algunas propuestas

de constructos formados por un solo item (Tse y Wilson, 1988; Cronin y Taylor,
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1992; Petrick et al., 2001; Bigné et al., 2001; Chi y Qu, 2008), pero estas escalas han
sido criticadas por no recoger el caracter multidimensional del concepto. Andreu
(2001) argumenta que estas medidas pueden ser insuficientes para detectar los
diferentes grados de valoraciéon de los consumidores. Asi mismo, no permiten
valorar la varianza debido al error aleatorio de un solo item, ni utilizar un método

factorial, y por lo tanto, es dificil valorar la fiabilidad de la medida.

Existen varias propuestast de escalas multidimensionales para medir la
satisfaccion: Oliver (1980), Churchil y Suprenat (1982), Babin y Griffin (1989), Oliver
(1997) o Baker y Crompton (2000), entre otros. La revision de la literatura
recomienda la utilizaciéon de escalas formadas por varios items (Yi, 1990; Oliver,
1997). Recogemos a continuaciéon una de las més utilizadas, la propuesta por Oliver

(1997):

Cuadro 3.27: Definicion del Constructo Satisfaccion

1. Este es uno de los mejores que he podido comprar

2. Este es exactamente lo que necesito

3. Este no se ha desarrollado tan bien como yo
pensé que seria (reverso)

4. Estoy satisfecho con (con mi decisién de comprar

)

5. A veces tengo sentimientos encontrados sobre haber
comprado (reverso)

6. Mi decisién de comprar ha sido correcta

7. Si pudiera hacerlo de nuevo, compraria un
diferente (reverso)

8. Realmente he disfrutado este

9. Me senti mal (culpable) por mi decisién de comprar este
(reverso)

10. No estoy contento por haber comprado este -
(reverso)

11. Este me ha proporcionado una buena experiencia

12. Estoy seguro de que hice bien comprando este

Fuente: Oliver (2010, p. 378) de Oliver (1997)

41 Para una revisién exhaustiva de diferentes escalas propuestas para la medicién de la
satisfaccion, se recomienda consultar Andreu (2001, pp. 228-235)
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El constructo utilizado en nuestra investigaciéon empirica es una adaptacién
de la escala multidimensional propuesta por Oliver (1997) y medida con una escala
de Likert de siete puntos. Hemos incluido dos items que hacen referencia a la
valoracion afectiva y cognitiva de la satisfaccién, un item para valorar la realizaciéon
de la experiencia en comparacién con las expectativas previas del turista y un
cuarto item de valoracion global de la satisfaccion. La definiciéon del constructo es

la siguiente:

Cuadro 3.28: Definicion del Constructo Satisfaccién utilizada en la Investigacién

1. Este es uno de los mejores destinos que he visitado

2. En general, estoy contento con mi visita a la ciudad de
Sevilla

3. Enrelacién con mis expectativas, mi satisfaccién ha
sido mucho mejor de lo esperado

4. Globalmente, estoy satisfecho con mi visita al
patrimonio cultural de Sevilla

Fuente: Elaboracién propia

3.4.2.8 MEDICION DE LA FIDELIDAD

Unos de las primeras propuestas de escala para la mediciéon de la Fidelidad
de los clientes es la que desarrollan Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996). Tenemos
que decir que esta propuesta se aplica a la valoracién de la Fidelidad de un
conjunto de clientes que consumen un determinado producto, de una determinada
empresa, y no pertenece al campo de los servicios en general, ni de los servicios
turisticos, en particular. El constructo propuesto por estos autores tiene cinco
dimensiones: fidelidad al producto o a la empresa, intenciones de abandonar la
relacion comercial con la empresa, deseos continuar la relacién con la empresa o de
pagar mas por el producto, y respuesta externa e interna, relacionadas estas dos
ultimas dimensiones con los comportamientos de queja del consumidor. Esta
escala, o adaptaciones de ella, han sido utilizadas en los trabajos de De Ruyter y

Bloemer (1998), Bloemer y De Ruyter (1999), y Yu y Dean (2001).
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Una revision de las propuestas realizadas para la medicién de la Fidelidad
en los servicios de ocio y turismo, pone de manifiesto que la mayoria de ellas
adoptan el enfoque actitudinal. Petrick (2004) considera un constructo formado por
dos dimensiones: la intenciones de volver a comprar el servicio (en este caso era un
crucero) y las recomendaciones boca-oreja a terceros. Respecto a la primera
dimension, adapta la propuesta realizada por Grewal, Monroe y Krishnan (1998) y
considera dos items. Respecto a la segunda dimensién, las recomendaciones a
terceros, ésta es medida por un solo item. El constructo que propone Petrick (2004)

es el siguiente:

Cuadro 3.29: Definiciéon del Constructo Fidelidad

Intenciones de volver a comprar el producto:

1. Si fuera a comprar otro crucero, la probabilidad de que lo hiciera de nuevo
con la empresa XYZ es...

2. La probabilidad de que vuelva a comprar un crucero con la empresa XYZ es

Recomendaciones a terceros:

1. Cuando hable de este crucero con otras personas, cudl de las siguientes
opciones describirfa mejor su experiencia en el crucero que has realizado con
la empresa XYZ: 1=extremadamente negativa, 2=mayoritariamente negativa,
3=algo negativa, 4=neutra, 5=algo positiva, 6=mayoritariamente positiva,
7=extremadamente positiva

Fuente: Petrick (2004, p. 401)

El trabajo de Yoon y Uysal (2005) considera un constructo similar para
medir la fidelidad de un conjunto de turistas que realizan un viaje al norte de

Chipre. Su redaccién se recoge en el cuadro 3.30.

-247-



Capitulo 3: Objetivos, Modelo Tedrico, Hipotesis y Metodologia de la Investigacion

Cuadro 3.30: Definicion del Constructo Fidelidad

Intenciones de volver a comprar el producto:
1. En los préximos dos afios, ;Cudl es la probabilidad de que vuelva a pasar
sus vacaciones en el norte de Chipre? 1= poco probable y 4= muy probable

2. Describa sus sentimientos en conjunto sobre su viaje al norte de Chipre:
1=la visita fue muy pobre y no volveré mas a Chipre, 3= la visita fue tan
buena que volveré de nuevo a Chipre

Recomendaciones a terceros:
1. ;Recomendard el norte de Chipre a sus amigos y conocidos como un
destino ideal para wunas vacaciones? 1l=probablemente mno, 3=
definitivamente si

Fuente: Yoon y Uysal (2005, p. 49)

Después de estas dos propuestas, la mayoria de los trabajos en el campo de
los servicios de ocio y turismo utilizan un constructo similar, formado por dos
dimensiones: intenciones de recompra del producto y recomendaciones a terceros,
pero a diferencia de lo que proponen Petrick (2004) y Yoon y Uysal (2005), la
mayoria utiliza un solo item para cada dimension. Sirakaya et al. (2004), Duman y
Mattila (2005), Chen y Tsai (2007), Barroso et al. (2007), Chen (2008), Chi y Qu
(2008), Chen y Chen (2010), Kolar y Zabkar (2010), Shen et al. (2012), Eusébio y
Vieira (2013) son algunos de los trabajos que utilizan esta escala. Nuestro trabajo
también utiliza esta escala. La redacciéon del constructo en nuestro caso es el

siguiente y para su medicién utilizamos una escala de Likert de siete puntos.

Cuadro 3.31: Definicion del Constructo Fidelidad en la Investigacién

1. Recomendaré a alguien la visita a Sevilla

2. Visitaré Sevilla de nuevo

Fuente: Elaboracién propia

3.4.3 POBLACION Y SELECCION DE LA 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. Tal
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y como recogimos en el capitulo 1 de esta tesis, la OMT (2013a, p. 19) define al

visitante de la siguiente manera:

“un visitante es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su
entorno habitual, por una duracion inferior a un ano, con cualquier finalidad
principal (ocio, negocios y otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por

una entidad residente en el pais o lugar visitados”

Hemos incluido en nuestra poblacién objeto de estudio los estudiantes
residentes de manera temporal en cada una de las ciudades y cuya estancia es de
duracién inferior a un afio. Tal y como vimos en el primer capitulo de esta tesis y 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 o con motivacién cultural.

Respecto a la recogida de la informacién, ésta se realiz6 durante el mes de
noviembre de 2014 para la ciudad de York, coincidiendo con la estancia de
investigacion de la doctorando en la citada ciudad. 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 motivacién 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. Senalar que en diciembre de 2013 la ciudad batié su propio récord, al
alcanzar el nimero de 144.000 visitantes, segin datos de la Oficina de Turismo del
Ayuntamiento de Sevilla publicados en la prensa local®2. 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.

42 http:/ /www.elmundo.es/andalucia/2014/01/25/52e39781e2704ec34{8b456c.html
p
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En total se realizaron 452 encuestas mediante un muestreo aleatorio y en
los puntos de salida de los lugares seleccionados. Tras la recogida y la depuracion
de las mismas, 415 resultaron validas, 210 en la ciudad de Sevilla y 205 en la

ciudad de York.

A priori, desconocemos si las variables incluidas en el modelo siguen una
distribucién Normal. Si suponemos que las variables, efectivamente siguen una
distribucién Normal y dado que el tamafio de la poblacién es desconocido, el

tamafio muestral minimo requerido vendria determinado por la siguiente férmula:

_ Z% (p.a)

n 2

, donde:
e

n = tamafo de la muestra,

z o = percentil de la distribucién Normal
2

p = variabilidad estimada en la poblacién
9= (1-p)

e = error muestral

Para un nivel de confianza del 95%, tomando p=q=0,5, y un error maximo

del 5%, el tamafio muestral minimo que necesitariamos para nuestro estudio seria:

o 1,96(0,5*0,5)
0,052

=384 encuestas.

No obstante, para la estimacion de nuestro modelo de ecuaciones
estructurales utilizaremos el programa Smart PLS 3.0. Este programa tiene la
ventaja de que no exige que las variables se ajusten a un modelo Normal y el
tamafio minimo de la muestra es distinto al sefialado anteriormente. En nuestro
modelo, la variable que tiene un mayor nimero de variables predictoras es la
Fidelidad con un total de ocho. Segtn Green (1991, p. 503) adaptado por Roldéan y

Séanchez Franco (2012, p. 199), para un nivel de confianza del 80% y un error del 5%,
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para un maximo de 8 predictores que son los que en nuestro modelo tiene la
variable Fidelidad, el tamafio muestral minimo requerido para medir efectos de
tamafio medio entre las variables seria de 108 encuestas. Nuestra muestra total y
cada una de las dos submuestras, la realizada en York y la realizada en Sevilla

superan este tamafio minimo.
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Apéndice 1: Encuesta en espariol

Parte 1: Informacion general sobre este viaje

1. ;Cuales el objetivo fundamental del viaje?

Visitar a amigos o familiares que estan estudiando en Sevilla/ York

Turismo Cultural

Congresos/Negocios

Estudiar en Sevilla/ York

Compras
Otros:

2. ;Cuantos dias ha durado su estancia en Sevilla/ York?

Parte 2: Datos Demogrificos

1. Sexo:
Hombre

Mujer

2. Edad:

4. Nacionalidad:
Espafia /Reino Unido :

Otros (indique el pais de procedencia):

3. Nivel de estudios:

Primarios
Secundarios
Bachillerato /Formacion Profesional

Estudios Universitarios

Parte 3: Indique los lugares, monumentos visitados o actividades que ha desarrollado en tu visita a Sevilla / York

(puedes elegir mas una opcidén)

Catedral y/o Giralda

Real Alcazar

Barrio de Santa Cruz
Iglesia del Salvador
Museo de Bellas Artes
Museo del Baile Flamenco
Hospital de los Venerables
Torre del Oro

Monasterio de la Cartuja
Ayuntamiento
Universidad de Sevilla
Archivo General de Indias
Palacio de San Telmo
Casa Pilatos

Plaza de Espafia

Otros monumentos o lugares histéricos:

Eventos de la agenda cultural de

Sevilla:(indique cuales)

York Minster

The Bar Walls

The Shambles

Merchant Aventures Hall
Treasurer’s House
Clifford's Tower

St William’s College

The Guildhall

Mansion House

The National Railway Museum
The Yorkshire Museum
York Boat

The Castle Museum
Jorvik

York’s Chocolate Story
The York Dungeon

Otros monumentos o lugares histéricos:

Eventos de la agenda cultural de York:

(indique cuaéles)
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Apéndice 1: Encuesta en espariol

Parte 4: Motivacién. Valore usted la motivacién de su visita de 1 a 7, siendo 1 Nada importante y 7 muy importante.
Por favor rodee el ntimero correcto en cada ftem.

Nada importante ~ Muy importante
ftem 1 Descubrir nuevos lugares/ edificios / cosas/otra cultura 1 2 13|14 |5 |6 7
ftem 2 Incrementar mis conocimientos 1 (2|3 |4 |5]|6]|7
ftem 3 Visitar eventos y atracciones culturales 112|134 |5 |67
ftem 4 Visitar eventos y atracciones histéricas 112|134 |5 |67
[tem 5 Interés en la historia 1123|4567
ftem 6 Motivacion religiosa 112|134 |5|6]|7

Parte 5: Indice de Autenticidad. Valore de 1 a 7 el grado de acuerdo que tiene usted con las siguientes afirmaciones,
siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. Por favor rodee el ndmero correcto en cada item.

De acuerdo Desacuerdo
ftem 7 Toda’ la arqult.e/ctura y la impresién de los edificios me 11213lalslelr
llamo la atencién
ftem 8 La res.tauraaon c~1e los ed1f1C10§ ~res~peta el e.s.tllo histérico 1lal3lalslely
del mismo (arquitectura, mobiliario, utensilios, etc.)
ftem 9 Me gustaron todas las peculiaridades sobre el disefio 11213lalslelr

interior y la decoracién de los edificios visitados

Me gusta la forma en que el patrimonio se mezcla con el
Item 10 | atractivo del lugar, de la ciudad, del escenario, del 1123|4567
conjunto histdrico

Me gusta la informacién proporcionada sobre el lugar y la

ftem 11 .
encuentro interesante

Me gustan los eventos, conciertos y celebraciones

ftem12 | . s
tem vinculados con los lugares visitados

Las distintas visitas a los lugares patrimoniales me han
Item 13 | permitido sumergirme en distintos periodos histéricosde | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

la ciudad
ftom 14 Durante. la V%51t/a,~ senti las historias narradas, leyendas y 11213lalslelr
personajes historicos
Disfruté de una experiencia tinica que me permitio el
ftem 15 | contacto con la poblacién local, sus tradiciones y 1123|4567
costumbres
ftem 16 | La visita transcurre en una atmosfera de paz y calma 112 |3 |4 |5]|6]|7
ftom 17 La ciudad me hizo sentir conectado con la civilizacién y 11213lals5l6l7

la historia humana

Parte 6: Calidad de la Experiencia del Turismo cultural y patrimonial. Valore de 1 a 7 el grado de acuerdo que tiene
usted con las siguientes afirmaciones, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. Por favor rodee
el nimero correcto en cada item.

De acuerdo Desacuerdo
ftem 18 | Lo he pasado bien y me he divertido durante la visita 1|12 |3 |4 |5]|6]|7
ftem 19 | Me he sentido a gusto y relajado durante la visita 112 |34 |5]|6]|7
ftem 20 Considero que visitar el patrimonio C}lltural ha sido una 11213lalslelr
buena experiencia educativa e instructiva

ftem 21 He parFlapz?do actn'z’amente en la, experiencia de la visita 1lal3lalslely
(Past View, interaccién con los guias, gente local, etc)

ftem 22 Me he evadido de 1~a .rl.ltlna diaria y he hecho algo 11213lalslelr
realmente nuevo en mi visita

ftem 23 Considero que mis pertenencias y yo mismo hemos 1la2l3lalslely
estados seguros durante la visita
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Parte 7: Valor Percibido. Valore de 1 a 7 el grado de acuerdo que tiene usted con las siguientes afirmaciones, siendo 1
totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. Por favor rodee el ntimero correcto en cada item.

De acuerdo Desacuerdo

En relacién con el dinero que pagué, considero que la
ftem 24 | visita al patrimonio cultural de Sevilla/ York ha 112 (3|4 |5]|6/|7
merecido la pena

En relacién con el tiempo que empleé, considero que la
ftem 25 | visita al patrimonio cultural de Sevilla/ York ha 1 2 (3|4 |5 |6 |7
merecido la pena

En relacién con el esfuerzo que realice, considero que la
ftem 26 | visita al patrimonio cultural de Sevilla/ York ha 1 2 (3|4 |5 |6 |7
merecido la pena

En conjunto, el valor obtenido con la visita al
patrimonio cultural de Sevilla/ York ha sido adecuado

ftem 27

Parte 8: Calidad del Servicio. Valore de 1 a 7 el grado de acuerdo que tiene usted con las siguientes afirmaciones,
siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. Por favor rodee el niimero correcto en cada item.

De acuerdo Desacuerdo

ftem 28 El trato recibido por el per§0na1 en los monumentos y 11213lals!6l7
atracciones culturales ha sido correcto

ftem 29 El personal de los monument.o's y atracciones mostraron 11213lals56l7
voluntad para ayudar a los visitantes

ftem 30 El estgdo de las instalaciones en los monumentos y 11213lals!6l7
atracciones culturales era bueno

ftem 31 Los paneles mformatlyos y la atmoésfera Creada. en los 11213lals56l7
monumentos y atracciones culturales eran positivos

ftem 32 (;ons1dero que los recursos del patrgnomo cultg}‘al han 11213lals5!6l7
sido presentados con una adecuada interpretacion

ftem 33 Los eventos y las visitas culturales concerFadas 1lal3lalslely
comenzaron puntualmente a la hora prevista

Parte 9: Emociones. Indique por favor con qué frecuencia ha experimentado las siguientes emociones positivas y
negativas durante su estancia en Sevilla (7 indica que la mayor frecuencia corresponde a la emocién positiva y 1
indica que la mayor frecuencia corresponde a la emocion negativa). Por favor rodee el namero correcto en cada
item.

ftem 34 Descontento 1 2 3 4 5 6 7 Contento

ftem 35 Encantado 1 2 3 4 5 6 7 Enfadado

ftem 36 Impresionado 112|345 |67 Aburrido

ftem 37 Smjp.rendldo 1 2 3 4 5 6 7 Desilusionado
positivamente

Parte 10: Satisfacciéon con la visita. Valore de 1 a 7 el grado de acuerdo que tiene usted con las siguientes
afirmaciones, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo. Por favor rodee el niimero correcto en
cada item.

De acuerdo Desacuerdo
ftem 38 | Este es uno de los mejores destinos que he visitado 1123|4567
ftem 39 En general, estoy contento con mi visita a la ciudad de 11213lals!6l7
Sevilla / York

frem 40 En relac1or.1 con mis expectativas, mi satisfaccién ha sido 1 5 3 4 5 6 7
mucho mejor de lo esperado

. Globalmente, estoy satisfecho con mi visita al patrimonio

ftem 41 cultural de Sevilla/ York L2342 167

Parte 11: Intenciones de comportamiento sobre el Patrimonio Cultural en Sevilla (Fidelidad). Valore de 1 a 7 el
grado de acuerdo que tiene usted con las siguientes afirmaciones, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente
de acuerdo. Por favor rodee el niumero correcto en cada item.

De acuerdo Desacuerdo
[tem 42 | Recomendaré a alguien la visita a Sevilla / York 112|345 |67
ftem 43 | Visitaré Sevilla/ York de nuevo 1 213|415 6 7
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Apéndice 2: Encuesta en inglés

Part 1: General Information about the trip

1. What is the primary purpose of your visit?
Visit friends or relatives who are studying in Seville /York
Cultural Heritage
Congress/Business
Study in Seville / York
Shopping
Other:

2. How many days have you been Seville /York?

Part 2: Demographic Data

1. Sex: 3. Education level:

Male

Female

Age:

4. Nationality:

Spain / Britain :

Other countries (write the name):

Primary school
Secondary school
Bachelor Degree/ Vocational training

Master studies

Part 3: Indicate the places, monuments you've visited or the activities that you have done in Seville (you can

choose more than one option)

The Catedral y/or Giralda Tower
Royal Alcazar of Seville

Santa Cruz Quarter

Divino Salvador Church
Museum of Fine Arts

Flamenco Dance Museum
Venerable Priest Hospital

The Golden Tower

Carthussian Monastery

Town Hall

University of Seville

The General Archive of the Indias
Palace of San Telmo

Pilatos” House

Spain Square

Others monuments or historic places:

Cultural calendar events (write the name):

York Minster

The Bar Walls

The Shambles

Merchant Aventures Hall
Treasurer’s House
Clifford's Tower

St William’s College
Mansion House

The National Railway Museum
The Yorkshire Museum
York Boat

The Castle Museum
Jorvik

York’s Chocolate Story
The York Dungeon

Others monuments or historic places:

Cultural calendar events (write the name):
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Apéndice 2: Encuesta en inglés

Part 4: Motivation. The following questions ask you to rate from 1 to 7 your motivation to visit Seville / York (with 1
being unimportant and 7 being very important)

Umimportant Very important
ftem 1 Discover new places/ buildings / things/other culture 112 |3 |4 |5]|6]|7
ftem 2 | Increase my knowledge 1|12 |3 |4 |5]|6]|7
ftem 3 Visit cultural attractions and events 1|12 |3 |4|5]|6]|7
ftem 4 Visit historic attractions and events 1|12 |34 |5]|6]|7
ftem 5 | Interest in history 12|34 |5]|6]|7
ftem 6 | Religious motivation 12|34 |5]|6]|7

Part 5: Authenticity. The following questions ask you to rate from 1 to 7 your thoughts of Authenticity (with 1 being
Disagree and 7 being Agree)

Disagree Agree

ftem 7 The 'overall architecture and impression of the buildings 1lal3lalslely
inspired

ftem 8 Restqrmg historic Pulldlngs réspects the same style 11213lalslelr
(architecture, furniture, utensils, etc...)

ftem 9 I hke.d .the peculiarities about the interior design and 1lal3lalslely
furnishings

ftem 10 I'liked the way the 51t.e ble.nds with the attractive 11213lalslelr
landscape, scenery, historical essemble, the town

ftem 11 I liked the information about the site and I found it 1lal3lalslely
interesting

ftom 12 I'liked special arra'gements, events, concerts, celebrations 11213lalsl6l7
connected to the site

ftem 13 The visit proylded a thor.ough insight into different 1 1l213lalsleln
historical periods of the city

ftom 14 Dur1ng the visit I f'el't the related history, legends and 11213lalsl6l7
historical personalities

. I enjoyed a unique experience that allowed me to contact

ttem 15 with the local people, their traditions and customs Li2]s|4)56]7

ftem 16 | Iliked the calm and peaceful atmosphere during thevisit | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

ftem 17 | I felt connected with human history and civilization 1|12 |3 |4 |5]|6]|7

Part 6: Experience Quality. The following questions ask you to rate from 1 to 7 your Experience Quality (with 1 being
Disagree and 7 being Agree)

Disagree Agree
Item 18 | I've had fun 1|23 |4|5]|6]7
ftem 19 | I've felt at ease and relaxed during the visit 112 |3 |4 |5]|6]|7
ftem 20 I bell'eve that ylsltmg Cl.lltural }}erltage has been a good 1lal3lalslely
learning experience and instructive
. I have actively participated in the experience of the visit
ftem 21 (Past View, interaction with the guides, local people, etc) L2343 )6|7
ftem 22 I have' escaped from the ' c.ially routine and done 1lal3lalslely
something really new in my visit
ftem 23 I be'heve tha.t my belongings and myself have safe states 11213lalslelr
during the visit

Part 7: Perceived Value. The following questions ask you to rate from 1 to 7 your Perceived Value (with 1 being
Disagree and 7 being Agree)

Disagree Agree

ftom 24 Compare.d to the money I spend, visiting heritage is 11213lals5l6l7
worthwhile

ftem 25 | Compared to time I spend, visiting heritage is worthwhile | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

ftem 26 Compare;l to the efforts I made, visiting heritage is 11213lalslelr
worthwhile

ftem 27 | Overall, visiting heritage sites is worthwhile 1|12 |3 |4 |5]|6]|7
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Apéndice 2: Encuesta en inglés

Part 8: Perceived quality. Answer the following questions marking your answer from 1 to 7 about the Perceived

Quality after the cultural visit (7 indicates totally agree and 1 indicates totally disagree).

Disagree Agree
ftem 28 | The treatment received from the cultural heritage” staff 1|2 |3|4]|5]|6]|7
ftem 29 Th? cultural heritages” staff willingness to look after 11213lals!6l7
visitors

ftem 30 | The installations (such as signage) in the cultural heritage | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7

ftem 31 The mfo.rmatlve panels an.d the atmosphere are positively 1lal3lalslely
created in the cultural heritage

ftem 32 I consider the c'ultural he%‘ltage resources are presented 11213lals!6l7
through good interpretation

ftem 33 Events and .arranged visits began promptly at the 1lal3lalslely
scheduled time

Part 10: Emotions. Please indicate how often have you experienced the following positive and negative emotions

during your stay in Sevilla / York. (7 indicates that most often corresponds to the positive and one emotion indicates
that most often corresponds to the negative emotion). Please circle the correct number on each item.

ftem 34 Displeased 1 2 3|4 |5]|6 |7 Pleased

ftem 35 Enchanted 1 2 |3 |4]|5]|6|7 Angry

ftem 36 Impressed 1 2 3|4 |5]|6 |7 Bored

ftem 37 SurPflsed 1 2 3|4 |5]|6 |7 Disappointed
positively

Part 11: Satisfaction with cultural heritage. The following questions ask you to rate from 1 to 7 your level of

Satisfaction (with 1 being Disagree and 7 being Agree)

Disagree Agree
ftem 38 | This is one of the best destinations I could have visited 1|2 |3]|4]|5]|6]|7
P Overall, I am pleased with my decision to visit the
ltem 39 cultural heritage in Seville / York L2341 5)6)7
ftem 40 In relation to my expectations, my satisfaction has been 1lal3lalslely

much better than expected
ftem 41 The. ov/erall satlsfactlpn towards visiting York’s / 1 2 3 4 5 6 7
Seville’s cultural heritage

Parte 13: Behavioural Intentions towards cultural heritage in Seville / York. The following questions ask you to

give a rate from 1 to 7 your Behavioural Intentions (with 1 being Disagree and 7 being Agree)

Disagree Agree

from 42 Iwc?u.ld recommend Seville / York to someone as a place 11213lals56l7
to visit

ftem 43 | Iwould visit Seville / York again 1|12 |3 |45 |67
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Apéndice 3: Encuesta en francés

3. Niveau d etudes:

Ecole.
College
Lycée.

Etudes Universitaires

Partie 1: Vue d’ensemble de ce voyage
1. Quelest lebut fundamental de ce voyage?
Visiter amis ou parents qui étudient a Séville
Patrimoine culturel Tourisme
Congres/ Affaires
Etude & Séville
Shopping
D’ Autres:
2. Combien de jours avez vous resté a Séville?
Partie 2: Données Démographiques
1. Sexe:
Homme
Femme
2. Age:

4. Nationality:

Espagne (préciser coomunauté autonome):

D’ Autre (préciser le pays d’origine):

Partie 3: Indiquez vous la liste des endroits et monuments visités ou des activités réalisées pendant votre séjour a

Séville (vous pouvez choisir plus d’un)

Cathédrale et/ou Giralda
Real Alcazar

Quartier de Santa Cruz
Eglise du Salvador
Musée des Beaux-Arts
Musée du Baile Flamenco
Hospital de los Venerables
Torre del Oro
Monasterio de la Cartuja
La mairie

Université de Séville
Palacio de San Telmo
Archives de Indes
Semana Santa

D’ Autres monuments ou de sites historiques:

Evénements du programme culturel de Séville:

(préciser)

York Minster

La Bare Murs

Le Shambles

Merchant Aventures Hall
Treasurer’s House

Tour de Clifford

St William’s College
Mansion House

Le National Railway Museum
Musée de Yorkshire

York Boat

Musée de Chateu

Jorvik

Chocolat L"historie de York
La York Dungeon

D’ Autres monuments ou de sites historiques:

Evénements du programme culturel de Séville:

(préciser)
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Partie 4: Motivation. Evaluez vous la motivation de votre visite de 1 a 7, 1 étant aucune importance et

important. S'il vous plait encercler le numéro aproprié pour chaque élément.

7 tres

Aucune Tres
importance important
ftem 1 Découvrez de nouveaux endroits / batiments / choses/

d’ autre culture L2345 )617
ftem2 | Augmenter mes connaissances 112 |3 |4 |5]|]6 |7
ftem 3 Visiter des événements et des attractions culturelles 1123 |4 |5|6]|7
ftem 4 Visiter des événements et des attractions historiques 1|12 |3 |4 |5|6]|7
ftem5 | Intérét pour l'historie 112 |3 |4 |5]|6]|7
ftem 6 Motivation religieuse 112|134 |5|6]|7

Partie 5: Indice d'authenticité. Evaluez vous de 1 a 7 le degré d'accord que vous avez avec les énoncés suivants, avec
1 étant fortement en désaccord et 7tout a fait d'accord. S'il vous plait encercler le numéro approprié pour chaque

élément.
Désaccord D’accord

ftem 7 Togt/e 1 archltect.ure et le impression des batiments a 11213lalslelr
attiré mon attention.
Le Restauration de batiments historiques respecte le

Item 8 style historique (architecture, mobilier, 1123|4567

ustensiles, etc.)

ftem 9 ] ai aimé toutes }es paFtlcularlteAs .de la COI}C?}?tlon 11213lalslelr

intérieur et la décoration des batiments visités.
T P p p

ftem 10 J'aime la faglon comme lherlt?ge se melange avec la 1 sls3lals5]l6 7

charme de I'endroit, la ville, I' ensemble historique.
ST - - ; .

from 11 J'aime 1 11}format19n f/ourme sur l'emplacement et je 11213lals5l6l7
trouve qu’elle est intéressante

ftem 12 J almfe les eyt?n,ements, concerts et célébrations associés 1 2 3 4 5 6 7
aux lieux visités.
Les différentes visites de sites patrimoniaux m'ont permis

Item 13 | de me plonger dans les différentes périodes historiques 1123|4567
de la ville.

ftom 14 Pendant la visite, ]g sen~tals des histoires, des légendes et 1 2 3 4 5 6 7
des personnages historiques.
J'ai eu une expérience unique qui m'a permis de me

Item 15 | communiquer avec les gens, les traditions et les habitudes | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
locales

ftem 16 La visite se déroule dans une atmosphere de paix et de 1lal3lalslelvy
calme

ftom 17 ITa.vﬂl'e m'a fa1t. me sentir connecté avec la civilisation et 11213lalsl6l7
I'histoire humaine

Partie 6: Qualité de 1'expérience du tourisme culturel et patrimonial. Evaluez de 1 a7 le degré d’accord que vous

avez avec les énoncés suivants, avec 1 étant fortement en désaccord et 7 tout a fail d’accord.

Désaccord D’accord

- . laisir of | - p

ftem 18 J'ai eu beaucoup de plaisir et je me suis amusé pendante 1 lalalalslely
la visite

ftem 19 | Je me suis senti a l'aise et détendu pendant la visite 1|12 |3 |4 |5]|6]|7

] I visi - Tturel a ote

ftem 20 Je pense q,u.e a v/151te d}l pat'{‘lmome. culturel a été une 1 2 3 4 5 6 7
bonne expérience éducative et instructive
T — - TIPS e

ftom 21 ].al participé activement a I'expérience de la visite 11213lalslelr
(interaction avec les guides, les gens locales, etc)
- — ; e TR

ftom 22 Jai echappe'a la routine quotldlenne.e't j'ai fait quelque 11213lals5l6l7
chose de vraiment nouveau dans ma visite

ftem 23 ]eA considere que mes affaires et moi méme nous avons été 11213lalsleln
strs pendant la visite
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Partie 7: Valeur percue. Pour chaque énoncé, encerclez une note de 1 a7 (1 étant « fortement en désaccord » et 7

« tout a fait d'accord »).

Désaccord D’accord
from 24 En ce qui concerne le prix que j'ai ,pa.yé, je crois que.la 11213lalslelr
visite du patrimoine culturel de Séville a valu la peine.
En ce qui concerne le temps passé a organiser le voyage et
ftem 25 | la durée du séjour, je crois que la visite du patrimoine 112 (3|45 |67
culturel de Séville a valu la peine.
En ce qui concerne 1'effort que j'ai fourni pour préparer le
ftem 26 | voyage et pour sa réalisation, je considére quelavisitedu | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
patrimoine culturel de Séville a été utile.
ftem 27 De,m,s l'eflserlnble, la visite de l'hé.ritage culturel de Séville 1 2 3 4 5 6 7
a été satisfaisante et a valu la peine.

Partie 8: Qualité Percue. Répondez aux questions suivantes en cochant votre réponse de 1-7sur la qualité percue

apres faire la visite culturelle (7 indiquant fortement d"accord et 1 indique pas du tout d"accord)

Désaccord D’accord

ftem 28 Le traitement du pers,onn.el sur les monuments et 11213lals!6l7
attractions culturelles a réussi

ftem 29 LTe Personne} .des sites et attractions a montré la volonté 11213lals56l7
d'aider les visiteurs

< L'é installati 1 i

ftem 30 état des 11[1st.a ations dans les monuments et attractions 1 2 3 4 5 6 7
culturelles était bon

3 3 ! N 2 2

ftem 31 Les panneaux dmform;?tlon et latmos;,)he.:re creegldans 11213lalsl6l7
les monuments et attractions culturelles étaient positifs

ftem 32 Je crois que les ?essour,ces.du patrimoine culturel ont été 1lal3lalslely
présentés a une interprétation correcte

from 33 Evénerpelnts et Vi,sites organisées ont commencé sans 11213lals5]6l7
tarder a I'heure prévue

Partie 9: Emotions. S'il vous plait indiquer a quelle fréquence vous avez vécu les émotions positives et négatives

suivantes lors de votre séjour a Séville (7 indique toujours ou presque toujours et 1 indique jamais ou presque
jamais). S'il vous plait encercler le numéro approprié pour chaque élément.

ftem 34 Meécontent 1 2 3 4 5 6 7 Content
ftem 35 Faché 12|34 |5|6]|7 Ravi
ftem 36 Ennuyeux 1 2 3 14| 5 6 7 Impressionné
ftem 37 Désabusé 1123|451 6]7 Surpris
positivement

Partie 10: Satisfaction a l'égard de la visite. Evaluez de 1 a 7 le degré d'accord que vous avez avec les énoncés

suivants, avec 1 étant fortement en désaccord et 7 tout a fait d'accord. S'il vous plait encercler le numéro approprié
pour chaque élément.

Désaccord D’accord
[tem 38 | C'est I'un des meilleurs endroits que j'ai visité 1123|4567
ftem 39 | Dans I'ensemble, je suis satisfait de mon séjour a Séville 1123|4567
ftem 40 En.ce qul concerne .{nes 'atter}tes, jai été beaucoup plus 1 b 3 4 5 6 7
satisfait de ce que j'avais prévu
ftem 41 Dan§ lel.nsemble, je suis s/at'lsfalt de ma visite au 11213lalsl6l7
patrimoine culturel de Séville

Partie 11: Intentions de comportement sur le patrimoine culturel de Séville (Fidélité). Evaluez de 1 a 7 le degré

d'accord que vous avez avec les énoncés suivants, avec 1 étant fortement en désaccord et 7tout a fait d'accord. S'il
vous plait encercler le numéro approprié pour chaque élément.

Désaccord D’accord
ftem 42 | Je recommanderai a quelqu'un que visite Seville 1|2 |3 |45 |67
[tem 43 | Je vais y retourner 4 Seville 1123|4567
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Capitulo 4: Andlisis e Interpretacion de los Resultados

4.1 INTRODUCCION.

El cuarto capitulo de esta Tesis Doctoral recoge tres puntos fundamentales:
un andlisis descriptivo de cada una de las variables incluidas en el modelo, la
validacién de las escalas utilizadas para la medicion de cada una de las variables, y
el analisis del modelo estructural mediante el contraste de las hipdtesis propuestas.

Desarrollamos a continuacién cada uno de estos puntos.

4.2 ESTADISTICAS DESCRIPTIVAS DE LA MUESTRA

En este epigrafe recogemos primeramente un andlisis descriptivo de los
aspectos sociodemogréficos de la muestra para cada uno de los destinos en los que
se realiz6 la muestra, la ciudad de York en el Reino Unido y la ciudad de Sevilla en
Espana. Posteriormente realizamos un analisis descriptivo de los datos relativos a
cada una de las variables que intervienen en el modelo y, ésto lo hacemos para todo
el conjunto de la muestra, para la ciudad de York, y para la ciudad de Sevilla.
Analizamos también si las variables que intervienen en el modelo siguen una

distribucién Normal. Utilizamos para ello el contraste de Kolmogorov-Smirnov.

4.2.1 ASPECTOS SOCIODEMOGRAFICOS

En este epigrafe hemos incluido datos relativos a la edad, el sexo, nivel de
estudios, lugar de procedencia, la duraciéon de la visita o el objetivo basico de la
visita al destino. Este tipo de datos no los analizaremos conjuntamente para toda la
muestra ya que creemos mas interesante el andlisis de los datos para cada uno de
los destinos por separado. Recordamos que el total de la muestra esta formador 415
observaciones, 210 de ellas correspondientes a la ciudad de Sevilla y 205 a la ciudad

de York.
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Primero, queremos comentar que la duracion media de la visita es superior
en Sevilla, en concreto 5,04 dias, frente a 4,28 dias en la ciudad de York. Calculamos
ademads las representatividades de estas medias mediante el coeficiente de

variacién de Pearson. Los resultados son los siguientes:

Cuadro 4.1: Duraciéon media de la visita en dias

Sevilla York
Media 5,04 4,28
Desv. Tip. 10,53 13,31
Coef. Var. 208,9% 332,75%

Fuente: Elaboracién propia

Ambas medias presentan una alta dispersién, lo cual indica que existe
bastante disparidad de valores sobre la duracién de la visita para la mayoria de las

personas entrevistadas en ambos destinos.

En relacién con el objetivo fundamental de la visita y para el destino de
Sevilla, tal y como se recoge en la siguiente tabla, el 80% de los turistas
manifestaron que el primer objetivo de su visita era conocer el patrimonio cultural
de Sevilla. Esto implica una alta motivaciéon cultural en los turistas que visitan el

destino de Sevilla.

La motivacién es més diversa para los turistas que visitaron la ciudad de
York. Asi, solo el 40,56% de los turistas entrevistados manifestaron que el primer

objetivo de su visita era conocer el patrimonio cultural de la ciudad de York.
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Cuadro 4.2: Objetivo fundamental del viaje

Objetivo fundamental de la visita Sevilla | York

Visitar amigos o familiares que estan estudiando en la ciudad 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%
Total 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a la edad, tenemos que decir que la edad media de los turistas
seleccionados en la muestra es de 36,5 afios para la muestra de Sevilla, frente a 32,82
afos para la muestra realizada en York. La distribucion por edad y para cada una

de las ciudades se recoge en la siguiente tabla:

Cuadro 4.3: Distribucion de la edad

(%) Edad Sevilla York

18 a 24 aiios 24,7 39,0
25 a 34 aiios 26,4 21,0
35 a 44 aiios 16,5 13,8
45 a 54 aiios 19,8 11,8
55 a 64 aiios 6,6 10,3

Mis de 65 aiios 6,0 4,1

Total 100,0% 100%

Fuente: Elaboracién propia

En relaciéon con el sexo, en ambas muestras hemos obtenido que el

porcentaje de mujeres es mayor que el correspondiente a los hombres. En concreto,
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en Sevilla el 37,1% de la muestra fueron hombres frente al 62,9% que fueron
mujeres. En York, los hombres representaron un 41,5% de la muestra, frente al

58,5% que representaron las mujeres.

Cuadro 4.4: Distribucién del Sexo

Sevilla York
Varones 37,1% 41,5%
Hembras 62,9% 58,5%
Total 100,0% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Respecto al nivel de estudios de los turistas participantes en la muestra,
tenemos que destacar, tal y como se recoge en la siguiente tabla, en ambas ciudades
la proporciéon de personas con estudios de Bachillerato o Superiores estd en torno

al 80%.

Cuadro 4.5: Distribucion del Nivel de Estudios

Nivel de estudios Sevilla York
Primarios 0,00% 0,00%
Secundarios 14,42% 2211%
Bachillerato / Formacion Profesional 32,69% 47,89%
Estudios Universitarios 52,88% 30%
100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, en relacién con el lugar de procedencia de los turistas
seleccionados en nuestra muestra, tenemos que comentar que para la ciudad de
Sevilla, la mayoria de los turistas procede de algin pais de la Unién Europea,

siendo el turismo nacional un porcentaje menos importante. Para el destino de
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York, sucede lo contrario y en este caso es el turismo nacional el que acapara el

mayor porcentaje de los turistas recibidos.

Cuadro 4.6: Distribucién del Lugar de Procedencia de los visitantes

Lugar de procedencia Sevilla York
Nacional 11,54% 62,19%
Union Europea 45,19% 11,94 %
Resto del Mundo 43,27 % 25,87 %
Total 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia

En relacién a los lugares y monumentos mas visitados en la ciudad de
Sevilla, tenemos que destacar La Catedral-Giralda, los Reales Alcazares, la Plaza de
Espana, el Barrio de Santa Cruz, la Casa Pilatos, el Museo de Bellas Artes, el
Hospital de los Venerables, el Museo del Flamenco, la sede central de la

Universidad de Sevilla y el Ayuntamiento.

Respecto a la ciudad de York, los recursos turisticos mas visitados son la
Catedral, la Muralla de la ciudad, The Shambles, The Yorkshire Museum, el Museo
Nacional del Ferrocarril, The Castle Museum, la Torre Clifford, El Museo de los

Vickingos y The York Boat.

4.2.2 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA VARIABLE MOTIVACION

Estudiamos la variable motivaciéon del turista para visitar el destino
seleccionado, las ciudades de York o Sevilla. Analizamos los datos para toda la

muestra, para la ciudad de Sevilla para la ciudad de York.

Destaca que todos los items, excepto el tltimo, tienen un valor medio

bastante alto. El primero de ellos, “descubrir nuevos lugares, edificios, cosas...” es
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el que tiene mayor media, en concreto 6,16 puntos para toda la muestra, y ésto
sucede tanto para el conjunto de la muestra como para los dos destinos
considerados separadamente. El dltimo item que recoge la motivacion religiosa
tiene una puntuacién bastante baja en los dos destinos y en el conjunto de la
muestra, en concreto para ésta tltima el valor medio es de 2,63. Creemos que este
resultado nos puede hacer replantearnos la inclusiéon de la motivacion religiosa

como un tipo de motivacién para el turismo cultural.

Respecto a la asimetria, observamos que todos los items son asimétricos a la
izquierda, excepto el dltimo que es asimétrico a la derecha, tanto para la muestra en

su conjunto como para cada uno de los destinos.

En relacién a la dispersion, es precisamente el dltimo item el que presenta

una mayor dispersién, medida ésta mediante la desviacion tipica.

Para el anélisis de la normalidad de cada uno de los items, realizamos el test
de Kolmogorov-Smirnov y obtenemos que todos los p-valores asociados a los
estadisticos del contraste valen cero, con lo cual podemos afirmar que las muestras

seleccionadas no se corresponden con una distribucién normal.
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4.2.3 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA VARIABLE AUTENTICIDAD

En la variable Autenticidad los cuatro primeros items, relativos a la
arquitectura, restauracién, decoracién de los edificios, y a como éstos se mezclan
con el lugar, son los que tienen mayores valores medios, tanto para toda la muestra
considerada, como para las ciudades de Sevilla y York consideradas por separado.
Son precisamente estos mismos items los que tienen menor desviaciéon tipica, lo
cual indica un mayor grado de acuerdo en las valoraciones dadas por los turistas.
Los items con menores valores medios son el noveno, “disfruté de una experiencia
Gnica que me permiti6 el contacto con la poblacién local, sus tradiciones y
costumbres”, cuya puntuacion es de 5,25 puntos y el sexto “me gustaron los
eventos y las celebraciones vinculadas a los lugares visitados”, con un valor medio
de 5,28 puntos, en ambos casos considerando el total de la muestra. Los resultados
son bastante parecidos en las dos ciudades consideradas, Sevilla y York. Son
precisamente los items con menores valores medios los que también alcanzan

mayor dispersion, medida ésta por la desviacion tipica.

Destacamos igualmente, que todos los items son claramente asimétricos a la

izquierda.

Respecto al contraste de normalidad, obtenemos que ninguno de los items,
tanto para el conjunto de datos de toda la muestra, como para los datos de cada una

de las ciudades estudiadas, se ajustan a una distribucién Normal.
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