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PREDICCIONES EN EL NIVEL

DE SATISFACCION PERCIBIDA
POR LOS TURISTAS A PARTIR

DE VARIABLES MOTIVACIONALES
Y DE VALORACION DE LA VISITA

La satisfaccion y la fidelidad de los visitantes tienen consecuencias importantes para las
politicas turisticas y las empresas del sector: aumentan la repeticion de la visita, crean
buenas criticas y generan una imagen positiva del destino elegido. En el presente
trabajo se explica la satisfaccion de los visitantes de una ciudad declarada Patrimonio
de la Humanidad a partir de un modelo predictivo considerando tres grupos de
variables de motivacion y valoracion de visita. Los resultados muestran que la
satisfaccion depende de dos factores que hemos denominado «factor humanoy y «factor
de valoracion de accesibilidad de los serviciosy.
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1. Introduccion

El turismo es uno de los sectores de actividad mas im-
portantes en numerosas zonas del mundo, tanto desde
el punto de vista econdmico como desde el punto de vis-
ta social y cultural. En Espana —segundo destino re-
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ceptor de turismo internacional— la actividad turistica
genera casi el 12 por 100 de la riqueza del pais y alrede-
dor del 9,5 por 100 del empleo. Permite, asimismo, com-
pensar el déficit de la balanza comercial y sus repercu-
siones en otros sectores de la economia, como la cons-
truccion o la agricultura, son considerables. Pero el
turismo no sélo es importante por la participacion en la
economia de una determinada zona, sino por su poten-
cial como motor de desarrollo y crecimiento. En este
sentido, el turismo es considerado, hoy en dia, como un
sector capaz de generar progreso en zonas atrasadas y
de regenerar areas en declive.
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El turismo ha crecido de manera espectacular en los
ultimos 50 afios. En nuestro pais no sélo ha aumentado
el numero de turistas, sino que la demanda se ha am-
pliado y diversificado. Hoy en dia, y a pesar de que si-
gue predominando el turismo de sol y playa dirigido fun-
damentalmente al litoral mediterraneo, destacan otras
muchas formas o tipos de turismo: junto con el turismo
cultural —sector que mas crece en todo el mundo— po-
demos sefalar el turismo rural, el turismo de interior, el
turismo urbano, el turismo de negocios, de aventura o el
turismo de salud. Todas estas categorias se entremez-
clan y los limites entre unas y otras no estan claros.
Pero lo que si es cierto es que, gracias a esa diversifica-
cion de la demanda, numerosas zonas del planeta y de
Espafa encuentran en sus recursos naturales, cultura-
les o paisajisticos una base a partir de la cual generar
actividad econdmica, riqueza y desarrollo.

Pero si bien es cierto que el turismo se ha diversifica-
do, dando oportunidades a muchos destinos alternati-
vos a los tradicionales, también es cierto que la compe-
tencia entre esos destinos —como en cualquier otro
sector de actividad— es cada vez mayor. En la captura
de visitantes, los destinos compiten fuertemente con
otros mas o menos cercanos, de manera que la impor-
tancia de sus recursos y la calidad de los mismos no
siempre aseguran el éxito futuro.

Debemos conseguir, por tanto, una visita de calidad
que deje una buena sensacion a los turistas. Es decir,
es necesario que los visitantes se vayan satisfechos.
Ello aumentara las posibilidades de repeticion de la visi-
ta, creara buenas criticas y generara una imagen positi-
va de la ciudad. Pero, ;de qué depende esa satisfac-
cion? ;Qué elementos se perciben como mas positi-
vos? ¢Qué quejas o criticas plantean los visitantes?
Conocer estos aspectos y actuar sobre ellos nos parece
un elemento fundamental para una buena gestion turis-
tica y éste es, en definitiva, el objetivo de nuestra inves-
tigacion.

Las lineas que siguen a continuacién son un intento
de analizar los factores determinantes en la percepcién
de satisfaccion de los visitantes de un destino turistico
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de interior, maduro y consolidado, prototipo de ciudad
patrimonial y de destino cultural: la ciudad de Segovia,
declarada Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO
en 1985.

2. El proceso de compra y la importancia
de la satisfaccion

El estudio del comportamiento del consumidor ad-
quiere una importancia fundamental si nos atenemos al
concepto actual del marketing, que se centra en las ne-
cesidades de éste (Serra, 2002). En este sentido, pare-
ce necesario conocer los deseos de los consumidores,
su proceso de toma de decisiones y su respuesta a cier-
tos estimulos si queremos satisfacer sus necesidades.
Lo mismo ocurre, l6gicamente, en el caso del turismo.

El proceso de decision de compra esta formado por
una serie de pasos o etapas sucesivas. La primera eta-
pa seria el reconocimiento del problema, es decir, de-
tectar que existe una necesidad. La segunda seria la
busqueda de informacién sobre los bienes que permiten
cubrir esa necesidad. A continuacién se deben evaluar
todas las alternativas existentes y, entonces, tomar la
decision de compra. Pero el proceso no termina ahi, y
los expertos de marketing son conscientes de ello: es
necesario evaluar el comportamiento posterior a la com-
pra ya que, tras ésta, el consumidor se sentira satisfe-
cho o insatisfecho, lo que incidira en su actitud hacia el
producto y en sus decisiones futuras (Kotler et al.,
1997). En funcién de ese sentimiento final el consumi-
dor tomara algunas decisiones importantes: volver a
comprar o no el producto, comprar o no otros productos
de la misma empresa y recomendar 0 no a sus conoci-
dos el bien o servicio.

Esta ultima fase tiene también una importancia funda-
mental en el sector turistico y en el mundo de los viajes. Si
el visitante obtiene una sensacion de satisfaccion, aumen-
ta la posibilidad de repeticion de la visita y, por tanto, de fi-
delidad al destino o recurso turistico; puede, asimismo,
volver a ese lugar para cubrir otra necesidad; y, ademas,
influira de forma decisiva en las futuras decisiones de su



grupo de convivencia (familiares, amigos y conocidos),
como consecuencia de la importancia de la comunicacion
boca-oido. Por el contrario, si el visitante se va insatisfe-
cho, se produce una disonancia que reducira la probabili-
dad de repeticion y generara una imagen menos positiva
del destino entre sus conocidos (Bigné et al., 2000).

El sentimiento de satisfaccién y la fidelidad de los visi-
tantes tienen también consecuencias positivas para las
empresas del sector o los organismos encargados de la
politica turistica de la zona, ya que crean una imagen posi-
tiva del lugar, permiten reducir los costes de promocion y
disminuyen la elasticidad precio de la demanda; es decir,
dan un mayor margen para subir los precios sin que se re-
duzca el numero de visitantes (Heung, 2000; Serra, 2002).

En cualquier caso, el debate sobre la satisfaccion esta
abierto y no todos los autores creen que exista una rela-
cion directa entre satisfaccion y lealtad al producto
(Strauss y Neuhaus, 1997). Por eso, algunos investiga-
dores sefialan la importancia de la intensidad de la satis-
faccion: para asegurar la repeticion del uso o visita debe-
mos conseguir no solo un cliente satisfecho, sino muy sa-
tisfecho. El marketing, por tanto, debe lograr no sélo
satisfacer al cliente, sino deleitarlo (Kotler et al., 2000).

En ese sentido, podemos definir el nivel de satisfaccion
de una persona como el resultado de comparar su per-
cepciodn de los beneficios del producto y las expectativas
de beneficios que se van a recibir del mismo (Kotler et al.,
2000). La satisfaccion dependera, en consecuencia, tan-
to de las expectativas que tenga el consumidor-visitante
como de la valoracion que haga del producto-destino una
vez que lo haya consumido. Es, en definitiva, un concep-
to complejo que depende de numerosas variables que
afectan tanto al consumidor (factores personales, cultu-
rales, econdmicos, motivacionales, experiencias previas
o actitudes), como al propio producto o servicio (caracte-
risticas, atributos, calidad, costes, etcétera).

Esta complejidad es especialmente relevante en el
caso del turismo ya que es necesario considerar tanto
elementos tangibles como intangibles (Nowak y Wash-
burn, 1998; Bigné et al., 2000). Entre los primeros desta-
can los recursos fisicos, las infraestructuras hoteleras y

de restauracion, los recursos complementarios, los acce-
sos, las comunicaciones, etcétera. Entre los segundos
podemos sefialar el trato recibido, la calidad del servicio,
las emociones sentidas ante los recursos turisticos visita-
dos, la imagen del lugar o la interaccion con otros turis-
tas. Son elementos mas dificiles de analizar y de descri-
bir pero, para muchos autores, tienen mas importancia
que los primeros (Baker y Crompton, 2000; Bordeau et
al., 2002; Heung, 2000; Diaz-Martin et al., 2000).

Teniendo en cuenta todo lo anterior, podemos sefalar
que, en términos generales, el proposito de nuestro estu-
dio es profundizar en la satisfaccion manifestada por los
visitantes de un destino del interior del pais y prototipo de
turismo cultural y patrimonial: la ciudad de Segovia. Mas
concretamente, podemos establecer un doble objetivo.
En primer lugar, explicar el grado de satisfaccion de
nuestros visitantes a partir de tres grupos de variables in-
dependientes: el motivo para visitar la ciudad, el motivo
para permanecer en ella y la valoracién de algunos as-
pectos concretos de la visita. En segundo lugar, quere-
mos predecir el grado de satisfaccion con los resultados
de estas variables; es decir, no sélo explicar, sino poner a
prueba la capacidad predictiva de nuestro modelo.

Los grupos de variables consideradas —incluidas en el
cuestionario en el que se basa el estudio— son, como
acabamos de sefalar tres. El primero de ellos, el motivo
de visita, puede ser considerado como los beneficios
buscados por el turista. El tipo de motivo, las experien-
cias que pretende vivir y su posibilidad de cumplirlas nos
parecen, a priori, un elemento fundamental a la hora de
obtener un sentimiento de satisfaccion o insatisfaccion.
El segundo de los grupos, los motivos para permanecer
mas jornadas de las previstas y su posibilidad de ser
cumplidos determinaran, de nuevo, el grado de satisfac-
cion. Son, en el fondo, una continuacion de la variable
anterior. Una vez que el visitante esta en el destino elegi-
do puede estar interesado en alargar o no su estancia en
funcién de una serie de deseos. Silos cumple, se ira sa-
tisfecho; si no los cumple, o bien no se quedara mas o, in-
cluso, se ira insatisfecho. Finalmente, la valoraciéon de
aspectos concretos como la oferta hotelera, las visitas
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guiadas o los accesos a la ciudad parece tener también
una importante relacion con la satisfaccion. En funcién de
la importancia que dé el visitante a esos aspectos y de la
valoracion real que haga de los mismos, deberia irse con
un mayor o menor sentimiento de satisfaccion.

Antes de analizar la metodologia de la investigacion y
de comentar los principales resultados obtenidos debe-
mos comentar un aspecto mas: el elevado grado de satis-
faccién obtenido por los visitantes de la ciudad de Sego-
via. En una escala de 1 a 5, la satisfaccién media obtenida
por éstos es de 4,41. Mas concretamente, un 47,5 por 100
de las respuestas dadas fueron un 4 (bastante satisfecho)
y un 45,7 por 100 fueron un 5 (muy satisfecho). Sélo el 6,8
por 100 restante fueron respuestas de menos de 4.

3. Metodologia de la investigacion
Cuestionario y método de obtenciéon de datos

El estudio sobre la satisfaccion de los visitantes de la
ciudad de Segovia ha sido realizado a partir de los datos
obtenidos en una encuesta llevada a cabo entre 2000 y
2001 y que formaba parte de un estudio mas amplio so-
bre el perfil motivacional del turismo segoviano (Devesa
y Palacios, 2001; Devesa y Palacios, 2002).

La encuesta, desarrollada a través del sistema de en-
trevistas, fue realizada en seis momentos diferentes del
afo, con el objeto de representar a los visitantes de to-
das las estaciones. La primera toma de datos se realizé
en el verano de 2000 (meses de julio y agosto) y el resto
en cinco momentos de 2001 (Cuadro 1): Semana Santa
(abril de 2001); el puente del 1 de mayo; un fin de sema-
na de junio; el puente del 12 de octubre, festividad del
Pilar; y el puente del 6 de diciembre, dia de la Constitu-
cion. En analisis posteriores, no se encontraron diferen-
cias estadisticamente significativas en las variables re-
levantes para el presente estudio, por lo que podemos
considerar que todas las tomas de datos pertenecen a
una unica muestra de turistas (Devesa y Palacios,
2002). Un total de 611 cuestionarios fueron cumplimen-
tados en 41 dias diferentes del afio.
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CUADRO 1

DISTRIBUCION TEMPORAL
DE LA TOMA DE DATOS

Numero

0,
de encuestas (%)

Verano2000................. 160 26,2
Semana Santa 2001 ........... 190 31,1
Puente de Mayo 2001 .. ........ 61 10,0
Fin de semana de junio 2001 . . . .. 30 4,9
Puente del Pilar 2001. . ......... 50 8,2
Puente de la Constitucion 2001 . . . 120 19,6
Total. .. .................... 611 100,0

Las entrevistas fueron realizadas, asimismo, en di-
ferentes lugares de la ciudad (monumentos, centro
histérico o la salida de diferentes hoteles y restauran-
tes) y en diferentes horarios de mafiana y tarde, para
tratar de recoger el abanico mas amplio de personas y
situaciones. Se realizaron en tres idiomas diferentes
(espanol, inglés y francés) para no discriminar a nadie
por su nacionalidad o lengua materna. Para la selec-
cion de los entrevistados no se estratificé ni por sexo,
edad, nacionalidad ni por ninguna otra variable, sien-
do el procedimiento la seleccion de aquellos visitantes
que aparecian y que estaban dispuestos a contestar
en un intervalo de unos 10 minutos. La tasa de recha-
zo fue muy baja y no significativa en funcién de varia-
ble alguna.

Aunque desconocemos el tamafio exacto y las carac-
teristicas de la poblacién de referencia, ya que no exis-
ten datos desagregados sobre los visitantes de la ciu-
dad de Segovia, podemos inferir lo adecuado de nues-
tro muestreo a través de indicadores indirectos: en
primer lugar, la equilibrada tasa de hombres y mujeres
encuestados (50 por 100 aproximadamente) y, en se-
gundo lugar, la tasa de visitantes extranjeros, muy cer-
cana a la que da el Patronato Provincial de Turismo de
Segovia sobre los visitantes que pasan por la Oficina de
Informacién Turistica (Cuadro 2).



CUADRO 2
FICHA TECNICA

UNIVERSO

Visitantes de Segovia a lo largo de un afio: 289.662 visitantes (estimacion basada en los datos pro-
porcionados por el Patronato Provincial de Turismo)

AMBITO GEOGRAFICO Ciudad de Segovia

TAMANO MUESTRAL 611

ERROR MUESTRAL +5,1%

NIVEL DE CONFIANZA 955% p=q=05

FECHA TRABAJO DE CAMPO 2000-2001

El cuestionario, basico en toda investigacion de
este tipo, tenia cinco partes. Una primera parte, en la
que se recogian las caracteristicas sociodemografi-
cas de los visitantes; una segunda parte, sobre las ca-
racteristicas del viaje o visita; una tercera, centrada
en las motivaciones que los trajeron a Segovia y las
razones que les llevarian a permanecer mas en la ciu-
dad; y dos ultimos apartados sobre sus impresiones
de la ciudad, su satisfaccion y sus expectativas de fu-
turo (valoracioén de diferentes aspectos de la visita) y
el grado de satisfaccion general de la misma (Cua-
dro 3).

Métodos de analisis empleados

El modelo predictivo del grado de satisfaccion de los
visitantes ha sido realizado a través de un Analisis de
Regresién Lineal Multiple. La variable dependiente (el
grado de satisfaccion general de la visita) es una varia-
ble numérica valorada por los entrevistados directamen-
te —con una pregunta directa— sobre una escala de Li-
kertde 1 a 5, siendo 1 «nada satisfecho» y 5 «muy satis-
fecho». Son los resultados de dicha valoracién de los
visitantes entrevistados los que nos van a permitir, pri-
mero, construir el modelo y, segundo, calibrar su efica-

cia comparando dicha valoracién real con la valoracion
predicha.

Para realizar el prondstico utilizamos en principio to-
dos los valores de las 31 variables independientes (se-
gun esa misma escala de Likert) que, recordamos, agru-
pabamos en tres bloques: motivacion de la visita, moti-
vacion de permanencia y valoracion de diferentes
aspectos de la visita. En este sentido, podemos consi-
derar todas las variables como variables numéricas, si
nos atenemos a las consideraciones de O’Brien (1979),
Schroeder et al. (1990) y Diaz de Rada (2002), quienes
sefalan que una variable ordinal puede tratarse como
métrica cuando tenga cinco o mas categorias.

El manejo de una cantidad tan elevada de variables
como criterios para la elaboracion de prondsticos plan-
tea, como minimo, dos problemas importantes: la nega-
cion del principio de simplicidad (parsimonia) y la redun-
dancia de las variables (dos o mas variables explican lo
mismo). Esta colinealidad o redundancia se produce
cuando entre las variables se da cierto grado de comu-
nalidad de la varianza en la variable que queremos pre-
decir; es decir, una parte de la variable que vamos a pro-
nosticar es explicada por varias variables a la vez (Dillon
y Goldstein, 1984), lo que hace dificil la explicacion del
modelo resultante.
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CUADRO 3

DESCRIPCION DEL CUESTIONARIO

Grupo

Preguntas

Tipo de variable en la
elaboracion del modelo

1. Caracteristicas socio-econémicas

2. Caracteristicas del viaje o visita

3a. Motivaciéon de permanencia

3b. Motivacion de visita

4. Valoracioén de la visita

5. Grado de satisfacciéon general de la visita

Sexo, edad, profesién, estudios, renta mensual familiar,
estado civil, residencia habitual, nacionalidad

Ha visitado en otra ocasion Segovia, qué aspectos recuer-
da como mas positivos, qué aspectos recuerda como mas
negativos, cual cree que es la maxima atraccion de Sego-
via, medio de transporte, con quién realiza su viaje (cuan-
tos), es Segovia el destino final de su viaje, cual es su
destino, pernocta en Segovia, cuantas noches, tipo de
alojamiento

(Analice por su importancia aspectos que le harian per-
manecer en Segovia varias jornadas)

Actividades culturales

Museos

Oferta hotelera adecuada a sus necesidades

Visitar la provincia

Oferta deportiva

Gastronomia

Diversién nocturna

Noo~WD =

(Enumere por su importancia estos posibles motivos para
visitar Segovia)

Ciudad cercana

Ciudad tranquila

Monumentos

Gastronomia

Salir de la monotonia sin gastar mucho
Clima

Ambiente de la ciudad

Contacto con la Naturaleza

Realizar deportes

10. Actividades culturales

11. Motivos religiosos

12. Visitar amigos/familiares

13. Trabajo/negocios, otros

©CEeNOOORrWN =

(De 1 a 5, qué nota pondria a los siguientes aspectos de
su visita a Segovia)

Los accesos

Trato humano

Senfalizacion turistica
Informacioén turistica en la ciudad
Infraestructura hotelera
Aparcamientos

Horarios de tiendas

Calidad gastrondmica

Precios

Diversion nocturna

Visitas guiadas

~OO0ONOORWN =

-

Grado de satisfaccion general de la visita (1 a 5)

No relevante
en nuestro caso

No relevante
en nuestro caso

Variables
independientes

Variables
independientes

Variables
independientes

Variable dependiente
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CUADRO 4
MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS DE LAS VARIABLES «MOTIVO DE VISITA»
Componente
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
Motivacion climatica . .. ......... ... ... L. 0,708
Salir de la monotonia de formanocara............ 0,703
Motivo de contacto con la naturaleza. ... .......... 0,628
Motivos de tranquilidad . . . ........... .. ... ... ... 0,309
Motivos monumentales . .. ..................... 0,693
Motivacion gastronédmica. . .. ........ ... .. ... 0,627
Motivado por el ambiente de laciudad. .. .......... 0,526
Motivo de practicar deportes . . . ................. 0,627
Motivos religiosos . . . ... ... . 0,624
Motivacion cultural . ... ... ... o 0,516
Motivo de visitaraamigos. . . ................... 0,688
Motivos de cercania . . . ......... ... ... ... ... 0,651
Motivos laborales . ... ... ... ... oL 0,526
Autovalores . ........ ... 2,746 1,692 1,276 1,059
% Varianza explicada . . .. .......... . ... ... .. 21,12 13,01 9,81 8,15
% Varianza explicada acumulado. . .. ............. 21,12 34,13 43,94 52,10
KMO .. 0,693
Prueba Esfericidad de Barlett . .................. X2 Aprox. = 835,563; gl = 78; Sig. ,000
NOTA: Método de extraccion: Analisis de componentes principales. Método de rotacién: Normalizaciéon Varimax con Kaiser. La rotacion ha convergido en 13 ite-
raciones.

Para evitar ambas situaciones se suele recurrir a técni-
cas estadisticas de reduccion de datos como el Andlisis
Factorial antes de la elaboracién del modelo predictivo
(Jobson, 1992; Morrison, 1976). Mediante esta técnica po-
demos identificar un pequefio numero de factores explica-
tivos de un mayor numero de variables; de ahi su caracter
reductor de datos. El analisis posterior de esos componen-
tes principales o factores permitira una interpretacion mas
simple del problema estudiado. Ademas, permite describir
la estructura y las interrelaciones de las variables origina-
les agrupando éstas no solo por la cuantia de sus correla-
ciones sino también procurando la ausencia de covaria-
cién entre los factores o componentes (Pérez, 2001). Es

decir, al final del proceso los factores resultantes poseen
como caracteristica la ausencia de colinealidad, aunque
las variables originales la tuvieran.

4. Analisis de resultados
Analisis factorial de las variables del modelo

Como ya hemos sefialado anteriormente, vamos a
someter al analisis factorial los tres grupos de variables
sefaladas. Los resultados del primero de los analisis

factoriales, relativo a las variables de motivacion de la
visita, aparecen resumidos en el Cuadro 4.
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CUADRO 5

DIFERENCIAS EN EL GRADO DE SATISFACCION
A PARTIR DE LAS PUNTUACIONES FACTORIALES (MOTIVACIONES DE VISITA)

Diferencias F Sig.

Grado de satisfaccion - turismo de alternativa a la gran ciudad (F1). ... ................ .. ..... 3,335 0,036
Grado de satisfaccion - visitante monumental y gastronémico (F2). .. ......... ... ... ... ..... 17,122 0,000
Grado de satisfaccion - turismo especializado de larga distancia (F3) .. ....................... 0,079 0,924
Grado de satisfaccion - visitantes circunstanciales de corta distancia (F4) .. .................... 0,036 0,965

El primer factor que explicaria algo mas del 21 por 100
de la varianza total, tiene correlaciones elevadas y positi-
vas con los motivos: «salir de la monotonia de forma no
muy cara», «tranquilidad», «motivaciones climaticas» y
«contacto con la naturaleza». Un dato muy interesante
de este factor es la correlacion significativa e inversa que
tiene con las posibles motivaciones culturales. Por ello,
no parece arriesgado denominar a este primer factor
como turismo de alternativa a la gran ciudad y no cultura,
es decir, un tipo de turismo que quiere desconectar de su
vida diaria de manera tranquila y sin interesarse especial-
mente por la cultura.

El segundo de los factores encontrados explicaria
algo mas del 13 por 100 de la varianza total, con pesos
importantes en los motivos «tranquilidad», «motivos
monumentales», «motivos gastrondmicos« y «ambiente
de la ciudad». Podriamos denominar a este factor como
visitante monumental y gastronémico, bastante habitual
en las ciudades histéricas como Segovia.

Un tercer factor aparece entre los extraidos en la
matriz rotada, que explicaria el 10 por 100 de la va-
rianza. Las mayores correlaciones son las obtenidas
con los motivos «practicar deporte», «motivacion cul-
tural» y «motivos religiosos», siendo muy importante
para caracterizar este factor la alta correlacion negati-
va que tiene con «motivos de cercania». Este ultimo
dato nos parece muy importante pues pensamos que
estamos ante un turismo especializado de larga dis-
tancia.
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En cierto sentido, el cuarto factor obtenido (con una
varianza explicada del 8 por 100) se situaria en el extre-
mo contrario al anterior: visitantes circunstanciales de
corta distancia, ya que las variables con pesos mayores
en este factor son los «motivos de cercania, la «visita a
amigos» y los «motivos laborales».

Aunque retomaremos mas adelante la importancia
que cada uno de estos factores tiene en el grado de sa-
tisfaccion percibida, resulta interesante sefalar que no
habria diferencias en dicho grado de satisfaccion en tres
de los cuatro factores encontrados: turismo alternativa a
la gran ciudad, turismo de larga distancia y visitantes cir-
cunstanciales de corta distancia (Cuadro 5). Por el con-
trario, encontramos diferencias significativas en el factor
que hemos denominado visita monumental y gastrono-
mica: la satisfaccion de la visita aumenta en la medida
en que lo hace la motivacion cultural y gastronémica
como objetivo de la visita.

En segundo lugar, los resultados del analisis factorial
de las variables relacionadas con el motivo de perma-
nencia pueden verse en el Cuadro 6.

El primero de los factores de la matriz de componen-
tes rotados explicaria el 23 por 100 de la varianza total,
con pesos importantes en las preguntas relacionadas
con las actividades culturales y museos. Podemos defi-
nirlo, por tanto, como un factor de permanencia por mo-
tivos culturales.

El segundo factor, con una varianza explicada de algo
mas del 21 por 100, tendria correlaciones altas con las



CUADRO 6

MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS DE LAS VARIABLES «MOTIVO DE PERMANENCIA»

Componente

Factor 5 Factor 6 Factor 7
Permanencia por actividades culturales. . .. ................... 0,853
Permanencia por museos. . . . ... ... ... 0,807
Permanencia para practicar deportes . . . ............. ... ... .. 0,816
Permanencia por diversion nocturna . . ... .......... .. .. ... ... 0,802
Permanencia por adecuada oferta hotelera . . .. ................ 0,695
Permanencia por gastronomia . . ............ ... ... .. . ... 0,678
Permanencia por visitar la provincia . . .. ...... ... o L 0,548
Autovalores . . . ... ... 1,618 1,499 1,042
% Varianza explicada. . .. ........ .. . ... . 23,11 21,41 14,89
% Varianza explicadaacumulada . .. ........................ 23,11 44,52 59,41
KMO . . 0,550

Prueba Esfericidad de Barlett . . . . .......... ... ... ... .. ... X2 = 233,136; gl = 21; Sig. ,000

NOTAS: Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotaciéon: Normalizacion Varimax con Kaiser.

CUADRO 7

DIFERENCIAS EN EL GRADO DE SATISFACCION A PARTIR DE LAS PUNTUACIONES
FACTORIALES (MOTIVACIONES DE PERMANENCIA)

Diferencias F Sig.

Grado de satisfaccion - permanencia por motivos culturales (F5). . . ........... .. ... ... ..... 0,310 0,734
Grado de satisfaccion - permanencia por motivos de evasion (F6). . .. ......... ... ... ... ..... 0,611 0,543
Grado de satisfaccion - motivaciones hedonistas (F7). .. ... ... . ... .. . . . 0,096 0,908

preguntas relacionadas con la permanencia por practica
de deportes y con la diversion nocturna; elementos am-
bos que se asociarian con un tipo de turismo juvenil (co-
rrelaciona ademas de forma negativa con la visita a mu-
seos). Por ello, podemos denominar a este factor como
permanencia por motivos de evasion.

El tercero de los factores explica el 15 por 100 de la va-
rianza. Tiene una correlacion significativa y positiva con la
permanencia por una adecuada oferta hotelera, con los
motivos gastrondmicos y con la permanencia para visitar

la provincia; categorias que nos sugieren un turismo que
busca pasar unos dias «saboreando» las posibilidades
que da la ciudad y su provincia. Por ello, no seria aventu-
rado denominar a este factor motivaciones hedonistas.
Como hiciéramos con los factores anteriores, hemos
comparado el grado de satisfaccion de cada visitante
segun sus motivaciones de permanencia en cada uno
de los tres factores de forma independiente (Cuadro 7).
En ninguno de ellos hemos encontrado diferencias esta-
disticamente significativas. El grado de satisfaccion de
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CUADRO 8
MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS DE LA VARIABLE «VALORACION DE VISITA»
Componentes
Factor 8 Factor 9 Factor 10 Factor 11

Valoracion de tratohumano . . . ............ ... .. .......... 0,839
Valoracion sefializacion turistica . . . ... .. ... .. ... L. 0,836
Valoracion informacion turistica .. ......................... 0,818
Valoracion calidad gastrondmica. . .. ........ ... ... ... . ... 0,663
Valoracion diversiébn nocturna. . .. ....... .. ... . ... .. ..., 0,855
Valoracion de precios. . . .. ...t 0,661
Valoracion horarios detiendas ... ......................... 0,472
Valoracion aparcamientos . .. .......... ... 0,822
Valoracion de acCes0S . . . . . v v i 0,568
Valoracion infraestructura hotelera ... ...................... 0,514
Valoracion visitas guiadas . .. ......... . ... o 0,933
Autovalores . . . ... .. .. 3,891 1,490 1,300 1,253
% Varianza explicada. . .. ........ ... ... ... 35,37 13,27 11,81 11,38
% Varianza explicadaacumulada . . . ....................... 35,37 48,64 60,46 71,85
KMO . . 0,686
Prueba Esfericidad de Barlett . . . . .......... ... ... ... .... X2 aprox. = 150,751; gl = 55; Sig. ,000
NOTAS: Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser.

aquéllos que son los motivos culturales los que les ha-
rian alargar su estancia no es diferente de aquéllos para
quienes dichas actividades culturales carecen de impor-
tancia como motivo de permanencia. Situacion que se
repite en cuanto a la permanencia por motivos de eva-
sion y por motivos hedonistas.

En tercer lugar, hemos realizado un nuevo analisis
factorial de las preguntas relacionadas con la valoracion
de la visita, con el objeto de determinar un nuevo con-
junto de factores que no estén correlacionadas entre si
y que expliquen en el mayor grado posible la variabili-
dad encontrada en las respuestas a todas ellas. Los re-
sultados de este tercer analisis aparecen resumidos en
el Cuadro 8.
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Tras la rotacion de la matriz de resultados, podemos
apreciar que existen cuatro factores que explicarian en
conjunto algo mas del 71 por 100 de la varianza total,
siendo el primero de esos componentes o factores el
que explicaria la maxima cuantia: alrededor del 31 por
100 del total de las diferencias encontradas en las res-
puestas. Este primer factor tendria pesos muy eleva-
dos en las respuestas a las preguntas: «valoracion del
trato humano», «valoraciéon de la sefalizacion turisti-
ca», «valoracion de la informacién turistica» y la «cali-
dad gastronémica». Dentro de la heterogeneidad de
estos aspectos, hay en todos ellos un elemento comun
que podriamos denominar factor humano y de facilidad
de la visita.



CUADRO 9

DIFERENCIAS EN EL GRADO DE SATISFACCION A PARTIR DE LAS PUNTUACIONES
FACTORIALES (VALORACION DE LA VISITA)

Diferencias F Sig.
Grado de satisfaccion - factor humano y de facilidad de la visita (F8). . . . ...................... 10,380 0,000
Grado de satisfaccion - factor valoracion de accesibilidad de servicios (F9) .. ................... 0,180 0,836
Grado de satisfaccion - valoracion de infraestructura (F10) . . . ... ... ... . 0,411 0,666
Grado de satisfaccion - valoracion de las visitas guiadas (F11) . ... ... .. ... ... L. 0,587 0,561

Un segundo factor, recordamos que no correlaciona-
do con el anterior y con los restantes, tendria valores al-
tos en las valoraciones de la diversién nocturna, los pre-
cios y los horarios de las tiendas. Lo hemos denomina-
do factor valoracion de accesibilidad de servicios.

El tercer factor tendria pesos importantes en las varia-
bles «valoracion de aparcamientos», «valoracion de ac-
cesos» Y «valoracion de la infraestructura hotelera». No
parece dificil identificar este componente como de valo-
racion de infraestructuras.

El cuarto factor posee una Unica variable con una im-
portante correlacién y que se corresponde con la pre-
gunta «valoracion de las visitas guiadas», con una va-
rianza explicada del 12 por 100. Comparte con los otros
factores dos pesos importantes tanto en valor cuantitati-
vo como en su capacidad de explicar la naturaleza de
este factor. Nos estamos refiriendo a las dos correlacio-
nes negativas con las variables: «valoracion de la cali-
dad gastrondmica» y «valoracién de precios». Por todo
ello, nos atrevemos a decir que se trataria de un factor
de valoracion de la visita monumental, que corresponde
a personas sin interés por la oferta gastronémica y con
un cierto nivel adquisitivo, lo que les llevaria a puntuar
de forma inversa la valoracion de los precios (no los
consideran, al menos, como determinantes en sus valo-
raciones).

En este caso, el factor que hemos denominado huma-
no y de facilidad de la visita discrimina de forma signifi-

cativa en cuanto al grado de satisfaccién de la visita rea-
lizada: cuanto mayor es la valoracién de estos aspectos
humanos, mayor es la percepcion de satisfaccion (Cua-
dro 9).

Por lo tanto, de las 31 variables independientes inicia-
les con las que vamos a tratar de explicar el grado de
satisfaccion de los turistas, hemos encontrado un total
de 11 factores que aparecen resumidos en el Cua-
dro 10, asi como las variables relacionadas con ellos.
En el siguiente apartado analizaremos el peso de éstos
en la satisfaccion de los visitantes de Segovia.

Predicciones en el grado de satisfaccion a partir
de variables de motivacioén y valoraciéon de visita

Una de las finalidades del analisis de datos es esta-
blecer modelos capaces de explicar y predecir un fené-
meno a partir de un conjunto de variables. Tal es el sen-
tido y el objetivo del analisis de regresion lineal multiple:
determinar una ecuacién (modelo) que explique el com-
portamiento de una variable dependiente, utilizando la
informacion proporcionada por variables explicativas o
independientes (Pérez, 2001). En nuestro caso, el obje-
tivo seria predecir el grado de satisfaccion a partir de va-
riables motivacionales y de valoracién de servicios a las
que previamente hemos agrupado en los once factores
del analisis presentado en el apartado anterior (Cua-
dro 8).
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CUADRO 10

FACTORES FINALES DEL PROCESO DE REDUCCION DE DATOS (ANALISIS FACTORIAL)

Identificador
del factor

Nombre del factor

Variables que lo forman

Origen
de las variables

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

F8

F9

F10

F11

Turismo de alternativa a la gran ciudad
y no cultura.

Visitante monumental y gastronémico

Turismo especializado de larga distancia

Visitantes circunstanciales de corta distancia

Permanencia por motivos culturales

Permanencia por motivos de evasion

Motivaciones hedonistas

Factor humano y de facilidad de la visita

Valoracion de accesibilidad de servicios

Valoracion de infraestructura

Valoracion de visita monumental

Motivacién climatica

Salir de la monotonia de forma no cara
Motivo de contacto con la naturaleza
Motivos de tranquilidad

Motivos monumentales
Motivacién gastronémica
Motivado por el ambiente de la ciudad

Motivo de practicar deportes
Motivos religiosos
Motivacién cultural

Motivo de visitar a amigos
Motivos de cercania
Motivos laborales

Permanencia por actividades culturales
Permanencia por museos

Permanencia para practicar deportes
Permanencia por diversion nocturna

Permanencia por adecuada oferta hotelera
Permanencia por gastronomia
Permanencia por visitar la provincia

Valoracién de trato humano
Valoracion sefializacion turistica
Valoracién informacion turistica
Valoracién calidad gastronémica

Valoracioén diversion nocturna
Valoracién de precios
Valoracién horarios de tiendas

Valoraciéon aparcamientos
Valoracién de accesos
Valoracién infraestructura hotelera

Valoracion visitas guiadas

Motivo
de la visita

Motivacion
de permanencia

Valoracion
de visita

ciones predichas en el grado de satisfaccion y las pun-
tuaciones reales en la muestra de los 611 turistas que
nos ha servido de base para la elaboracién del modelo.
Esta manera de trabajar permite enunciar reglas o prin-

En un primer momento, elaboraremos un modelo ma-
tematico a partir de la regresion multiple. En un segundo
momento, pondremos a prueba la capacidad predictiva
del modelo a partir de la comparacién entre las puntua-
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CUADRO 11
REGRESION MULTIPLE DE LAS VARIABLES MOTIVACIONALES
Y DE VALORACION DE VISITA
RESUMEN DEL MODELO
R? Error tipico Estadisticos de cambio .
2
R corregida de la estimacion Cambio en R cuadrado Cambio en F g
0,859 0,739 0,717 0,37 0,064 5,858 1
ANOVA
Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Regresion. .. ... ... 9,083 2 4,541 33,916 0,000
Residual. .. ...... ... ... ... ...... 3,214 24 0,134
Total ....... ... . ... 12,296 26
COEFICIENTES
Coeficientes no Coeficientes Estadisticos
estandarizados  Error tipico  estandarizados t Sig. de colinealidad FIV
B Beta Tolerancia

(Constante) . ........ 4,284 0,071 60,161 0,000
F8 (trato humano). . . . . 0,612 0,074 0,909 8,231 0,000 0,893 1,120
F9 (accesibilidad) . . . . . 0,217 0,090 0,267 2,420 0,023 0,893 1,120

cipios que suelen ser mas precisas que la mera explica-
cion del hecho y cuantificar la importancia que, sobre di-
cha explicacion, tienen las variables estudiadas, con las
posibilidades que de ello se derivan para planes de me-
jora o de actuacion futura.

Con los datos obtenidos y tras la elaboracién de dife-
rentes modelos que combinan distintos métodos de in-
troduccion de las variables y la presencia o no de todas
o algunas de ellas, hemos seleccionado el mejor de to-
dos los posibles, es decir, el que mejores prondsticos
realiza con el menor numero de variables. Los resulta-
dos aparecen recogidos en el Cuadro 11.

Las variables de las que depende la satisfaccion de los
visitantes de la ciudad de Segovia son dos: un factor hu-
mano y de facilidad de la visita y un factor de valoracién

de la accesibilidad, cuya importancia estéd determinada
por los pesos que cada una tiene en el modelo final:

Grado de satisfaccion =
= 4,284 + 0,612 (F8) + 0,217 (F9)

En ambos casos, la relacion entre el grado de satis-
faccion y la puntuacion factorial es directa y sumativa
—aumenta el grado de satisfaccién en aquellos visitan-
tes que han puntuado alto el trato recibido y la accesibili-
dad de los servicios—, siendo mayor el peso del primero
de los factores sefalados. Recordemos que en dicho
factor intervenian los juicios valorativos de aspectos ta-
les como el trato recibido (el de mayor importancia), la
informacion turistica o la calidad del servicio de restau-
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racion. El segundo factor esta formado por la valoraciéon
de los precios, de los horarios de las tiendas y de la di-
version nocturna.

Se ftrata, en definitiva, de un modelo de gran
simplicidad —nos basta con dos factores para realizar el
prondstico— y estadisticamente significativo, ya que el
prondstico se realiza con un porcentaje de aciertos ele-
vado: casi el 74 por 100 de la variabilidad encontrada en
el grado de satisfaccion es explicada por nuestra ecua-
cion. Esto nos permite hacer una serie de reflexiones fi-
nales que exponemos a continuacion.

5. Conclusiones

La satisfaccion sefialada por los visitantes de la ciu-
dad de Segovia es muy elevada, ya que en una escala
de 1 a 5 los visitantes la sitian en una media de 4,4. Se
van, por tanto, muy contentos, no apreciandose diferen-
cias significativas en funcion de las caracteristicas so-
cio-demograficas ni de las particularidades del viaje y la
visita. Una vez constatado este hecho, parece apropia-
do profundizar en este aspecto fundamental del turismo
y analizar los factores que determinan el nivel de satis-
faccion, ya que ello es importante para una buena ges-
tion y planificacion turistica.

Este ha sido, por tanto nuestro objetivo: determinar
los factores que inciden en la satisfaccion de los visitan-
tes de una ciudad Patrimonio de la Humanidad. Para
ello hemos realizado un analisis de regresion lineal mul-
tiple en el que la variable dependiente (grado de satis-
faccién) ha sido analizada a partir de tres grandes gru-
pos de variables independientes (motivo de visita, moti-
vo de permanencia y valoracién de distintos aspectos
de la visita), previamente reducidas a través de tres
analisis factoriales. Los resultados muestran que el nivel
de satisfaccién depende de dos factores que hemos de-
nominado factor humano y facilidad de visita y factor va-
loracion de la accesibilidad de servicios. El primero de
los factores, y que més determina la satisfaccion, es un
factor que contempla variables relacionadas con el trato
humano, la informacion y la sefializacion turistica. Es un
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factor, por tanto, que recoge la idea de la calidad del ser-
vicio ofrecida y percibida por nuestros visitantes asi
como de la hospitalidad de las gentes de la ciudad. A
pesar de la motivacion eminentemente cultural de la
mayor parte de nuestros visitantes, es un aspecto mu-
cho mas subjetivo lo que mas influye en la sensacion fi-
nal que deja la ciudad, y que es fundamental para ase-
gurar la repeticion de la visita y la fidelidad al destino.

El segundo de los factores recoge tres variables rela-
cionadas con la diversién nocturna, los precios y los ho-
rarios de las tiendas: aquellos visitantes que valoran
mejor estos aspectos se van mas contentos. Este factor
sintetiza, en definitiva, la idea de la calidad y accesibili-
dad a determinados elementos de la visita y de la ciudad
que no son propiamente turisticos, pero que estan muy
relacionados: los servicios turisticos complementarios.
No es solo la calidad cultural y monumental de un desti-
no como la ciudad histérica de Segovia lo que determina
la sensacion general percibida por el visitante, sino as-
pectos mas practicos como la apertura de las tiendas o
la posibilidad de disfrutar la noche de la ciudad.

Por lo tanto, la constante mejora de estos dos aspec-
tos no sélo es necesaria para incrementar el nimero de
visitantes, sino para mejorar el nivel de satisfaccion per-
cibida, algo fundamental en cualquier plan de calidad.
Con ello no queremos decir, sin embargo, que no sean
importantes los aspectos monumentales y gastrondmi-
cos. Lo son y mucho; sin ellos, probablemente no se
realizaria la visita. Pero en nuestro caso, el nivel de sa-
tisfaccion en estos dos factores es muy elevado en to-
dos los visitantes encuestados, razén por la cual no dis-
crimina suficientemente entre ellos (valoracion unani-
me).

Es evidente, que si queremos mejorar la percepcion
de calidad hay que seguir manteniendo dichos niveles,
desviando nuestros recursos hacia aquellos aspectos
que si son discriminantes, aunque muy probablemente
de mucha menos importancia como motivos de visita.

Asi, el nivel de satisfaccion no depende, segun nues-
tro modelo, de la calidad de la ciudad como destino fun-
damentalmente patrimonial y gastronémico —algo no



so6lo reconocido en el ambito nacional e internacional,
sino constatado—. Depende, por el contrario, de dos
elementos diferentes, uno mas dificil de medir y otro
mas tangible u observable. Dos elementos diferentes
pero importantes, ya que son aspectos sobre los que
pueden ser desarrolladas numerosas acciones para su
mantenimiento y mejora, tanto desde las empresas pri-
vadas implicadas como desde los organismos publicos
responsables del sector.

Por una parte, debemos sefalar que no es posible au-
mentar la oferta patrimonial de las ciudades, pero si es
posible mejorar la accesibilidad desde todos los puntos
de vista y posibilitar acciones que mejoren la prepara-
cion de los profesionales del sector y que desarrollen un
modelo de turismo con el que los habitantes de la ciu-
dad colaboren y ofrezcan el mejor de los tratos posibles
a los visitantes. La colaboracion del sector privado em-
presarial y el sector publico, nos parece necesaria para
desarrollar acciones en este sentido.

Por otra, se deben mejorar los productos turisticos
complementarios. Es la ciudad la que debe hacer un es-
fuerzo para ofrecer todo tipo de servicios que faciliten y
mejoren la visita de los turistas. Es al sector privado al
que le toca, fundamentalmente, esta tarea, aunque
siempre con politicas favorables potenciadas desde los
poderes publicos locales. Cualquier mejora en este sen-
tido favorecera, asimismo, a la ciudad en su conjunto,
algo importante si queremos logran un modelo turistico
positivo para todos.
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