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RESUMEN

El trabajo presenta el disefio y validacion de un instrumento de medicién de la
satisfaccion turistica en destinos turisticos tradicionales en temporada baja. A
partir de la revision de la literatura y de diferentes entrevistas en profundidad con
expertos turisticos se desarrolla un instrumento de medicion de la satisfaccion de
los turistas que visitan un destino turistico tradicional en temporada baja,
posteriormente, este cuestionario se administra a una muestra representativa de
turistas para su validacion y modificacién a partir de los resultados obtenidos. Del
analisis de los resultados se extraen algunas implicaciones para la gestion de este
tipo de destinos turisticos.
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1. Introduccion

Los destinos turisticos, necesitan disponer de indicadores de competitividad que permitan
evaluar su comportamiento a lo largo del tiempo, siendo la satisfaccion del consumidor uno de
los que se consideran mas idoneos. En general, la importancia de la satisfaccion del consumidor
radica en los beneficios que aporta a la empresa, puesto que se puede afirmar que los altos ratios
de satisfaccion del consumidor son los mejores indicadores de los beneficios futuros de la
empresa (Anderson y Sullivan, 1990). Sin embargo, su relevancia para el mercado turistico va
mas alla, pues la satisfaccion del turista influye de forma positiva y directa en su lealtad
(Anderson y Sullivan, 1990, Cronin et al., 2000, Gotlieb, et al., 1994, Stauss y Neuhaus, 1997),
ya sea a través de la transmision de una imagen positiva del destino, de la recomendacion a
otros consumidores, de la repeticion de compra, del incremento en el gasto en el destino y/o del
incremento en la probabilidad de pagar precios méas elevados. Esta relacion positiva no sélo
beneficia a los empresarios de las empresas turisticas, sino también a los servicios ofrecidos en
el destino, y por tanto, al desarrollo econémico del mismo.

Dada la importancia de esta variable, resulta fundamental establecer mecanismos que midan el
nivel de satisfaccion del turista con cada componente de su experiencia de viaje. EI mecanismo
maés adecuado para dicha medicion es la implantacion de encuestas periddicas dirigidas al turista
que permitan medir su nivel de satisfaccion en las distintas temporadas vacacionales. Aquellas
de méxima afluencia (temporada alta), en épocas de minima afluencia (temporada baja) y en
temporada de afluencia media. Dicha medicion de forma longitudinal aportara beneficios a los
gestores de los destinos turisticos tales como: poder controlar la calidad de los servicios
turisticos a lo largo del tiempo, y aportan un método eficaz para la retroalimentacion de las
empresas del sector, identificando puntos fuertes y débiles del destino turistico; permitir
comparar la posicion del destino turistico con respecto a sus objetivos estratégicos y mas
concretamente con respecto a destinos competidores, y mejorar la imagen del destino desde el
punto de vista del turista, pues este siente que se preocupan por su opinion.

En este contexto, el presente trabajo presenta la elaboracidn de un instrumento de medicion de
la satisfaccion, disefiado para su aplicacion a destinos turisticos tradicionales. Estos destinos
turisticos, debido a la estacionalidad, presentan diferencias importantes en las motivaciones y en
los aspectos que valoran los turistas en las diferentes temporadas (Garau 2001), por lo que es
necesario considerar al desarrollar las escalas de los cuestionarios de satisfaccion.

En concreto, nuestro trabajo presenta los resultados de una prueba piloto efectuada en un
destino turistico tradicional de primer orden, como es Mallorca, en temporada baja, en la que se
han planteado los siguientes objetivos: determinar, a partir de la revision de la literatura y de las
opiniones de expertos en turismo, los aspectos de la experiencia turistica que deben medirse y
como deben medirse; disefiar un primer instrumento de recogida de la informacion que
incorpore los aspectos identificados tanto en la literatura como en las reuniones con expertos;
efectuar una prueba piloto del instrumento de medicién; determinar la validez de las diferentes
escalas de medida que permitan a su vez validar el instrumento de medida de la informacion;
Identificar aquellos aspectos que distorsionen los resultados previsibles y que puedan ser
atribuibles al hecho de analizarse la satisfaccion en temporada baja y finalmente efectuar las
modificaciones oportunas para incorporar las mejoras necesarias para disponer de un
instrumento fiable de medida de la satisfaccion de los turistas que visitan el destino.

2. El concepto de satisfaccion del turista

Desde ya hace algunas décadas, se puede constatar que la satisfaccion es uno de los constructos
mas estudiados en la literatura de marketing (Fournier y Mick, 1999; Szymnasky y Henard,
2001). En la ultima década existen publicados méas de 15.000 articulos sobre
satisfaccion/insatisfaccion del consumidor (Peterson y Wilson, 1992). Sin embargo, la variedad
de aproximaciones en la conceptuacién de la satisfaccion supone para los investigadores cierta
dificultad a la hora de seleccionar la definicion mas adecuada, desarrollar medidas vélidas y
comparar los resultados empiricos (Giese y Cote, 2000).



Si se analizan las distintas definiciones del término satisfaccién, se pueden observar algunos
matices en la metodologia utilizada para medir el término satisfaccién (Campo y Yagte, 2009a).
Las discrepancias observadas se centran fundamentalmente en: (1) la naturaleza de la respuesta
0 estado de la satisfaccion, (2) los elementos 0 mecanismos que intervienen en la formacién de
la satisfaccion, y (3) la etapa del proceso de compra o consumo en la que ésta tiene lugar.

En primer lugar, una de las definiciones méas utilizadas es la de Oliver (1981) que define la
satisfaccion como: “Evaluacién de la sorpresa inherente en la experiencia de una adquisicion
y/o consumo de un producto. En esencia, es el estado psicolégico resultante cuando la emocion
que rodea a las expectativas no confirmadas se asocia con los sentimientos anteriores del cliente
con respecto a la experiencia de consumo” (Oliver, 1981: 27). Esta definicion hace referencia a
que la evaluacion del consumidor de una compra especifica es de naturaleza emocional.
Asimismo, afiade como el consumidor realiza la evaluacién: comparando lo que recibe con lo
que esperaba, con posterioridad a la compra, con el uso y disfrute del servicio.

Dicha definicion se basa en una de las teorias pioneras que afirma que la satisfaccion se
configura a partir de la comparacion que el individuo hace de sus expectativas antes de la
compra con sus percepciones en el momento de compra y/o consumo. Esta comparacion es
conocida como la disconfirmacion (Oliver, 1980; 1981). Esta comparacion puede ser positiva,
nula o negativa. Los modelos que siguen esta teoria afirman que las variables que influyen de
forma directa en la satisfaccion son (ver revision de literatura en Campo y Yague, 2009a): la
disconfirmacion (Cadotte, et al., 1987); y la disconfirmacion y las expectativas del consumidor,
siendo la influencia de esta Ultima variable de menor medida (Oliver, 1981).

Trabajos posteriores (Yi, 1990; Yiy La, 2003) demuestran que ademas de estas dos variables (la
disconfirmacion y las expectativas), las percepciones del consumidor también tienen un efecto
directo en la satisfaccion. Y demuestran que las expectativas y las percepciones del consumidor
ejercen un efecto indirecto sobre la satisfaccion a través de la disconfirmacién. Por ultimo,
algunos autores como Anderson y Sullivan (1990) separan el efecto de la disconfirmacion
positiva y negativa sobre la satisfaccion, y obtienen que la segunda tiene un mayor efecto sobre
la satisfaccion del consumidor.

En segundo lugar, la definicion de Churchill y Surprenant (1982) puede ser reproducida como:
“Resultado de la compra y uso resultante de la comparacion del comprador de las recompensas
y costes de la compra en relacidn con las consecuencias anticipadas” (Churchill y Surprenant,
1982: 493). Esta definicidon determina que la evaluaciéon del consumidor es principalmente de
naturaleza cognitiva-evaluativa, se realiza con posterioridad a la compra del producto y evalta
dicha compra mediante la comparacion de los beneficios y los costes derivados de la compra.

Esta forma de configurar la satisfaccién se basa en el concepto de utilidad percibida por el
consumidor, e identifica como determinantes de la satisfaccion los beneficios percibidos por el
consumidor y los costes soportados para adquirirlo. Esta orientacion es la seguida en los
trabajos de Campo y Yague (2007, 2009) y en Campo y Garau (2008).

Aunque para la conceptuacion de la satisfaccion es habitual utilizar el soporte teérico del
paradigma de la disconfirmacion de las expectativas, su medicién presenta serios
inconvenientes, pues requiere poder disponer de un mecanismo que registe las expectativas de
los consumidores antes de la compra y sus percepciones post-compra. Por tanto, la medicion de
las expectativas versus percepciones se ha ido sustituyendo por una medicion directa de la
percepcion del consumidor de su nivel de satisfaccion. Del mismo modo, los trabajos que han
comparado los resultados siguiendo la teoria de la disconfirmacidn frente a la utilidad percibida,
obtienen mejores resultados en esta segunda (Anderson y Sullivan, 1990; Churchill y Suprenant,
982; Oliver y DeSarbo, 1988).

En tercer lugar, dentro de las definiciones mas actuales es necesario acudir a la de Anderson et
al. (1994): “Evaluacion general basada en la experiencia total de compra y consumo de un bien
o servicio a lo largo del tiempo” (Anderson, et al., 1994: 54). Esta definicion, y otras utilizadas
posteriormente no incluyen de forma explicita como los consumidores realizan la evaluacion
sino mas bien se centran en qué evalla el consumidor. En este caso, Anderson et al. (1994)



distingue lo que se entiende por satisfaccion con una transaccion especifica a satisfaccion global
con el servicio (Bolton y Drew, 1991; Garbarino y Johnson, 1999), y define la satisfaccion del
consumidor como una evaluacion acumulada que depende de todas las compras realizadas por
el consumidor en el pasado. Esta orientacidn, segn algunos autores como Jones y Suh (2000),
es mas correcta desde el punto de vista de que permite explicar mejor las intenciones
comportamentales del consumidor a largo plazo y las consecuencias positivas de la satisfaccion
del consumidor.

Las definiciones presentadas se centran en como el consumidor evalla su satisfaccién y en qué
evalUa, si es su Ultima compra, o si es una evaluacién acumulada, pero no hacen referencia a la
naturaleza de dicha evaluacion, si ésta es cognitiva, afectiva 0 es una combinacion de ambas.
Definiciones posteriores tratan de aunar en la naturaleza de la evaluacion y hacen referencia al
componente emocional como determinante de la satisfaccion del consumidor y la definen como:
“Estado emocional tras la exposicion a la oportunidad” (Baker y Crompton, 2000: 787).

Por dltimo, un grupo de autores consideran que la satisfaccion no es de naturaleza cognitiva ni
afectiva, sino ambas cosas al mismo tiempo y proponen definir la satisfaccion como: “la
evaluacion de una emocién” (Hunt, 1977: 459-60). Esta ultima definicién permite englobar los
conceptos de las anteriores definiciones, pues incorpora los componentes cognitivos
(evaluation) y emotivos (emotion); hace referencia a una compra especifica y/o a una compra
acumulada, ya que el componente emotivo puede ser la consecuencia de una situacion de
consumo concreto o de una sucesion de consumos; e incorpora de forma implicita la condicién
de compra para la evaluacién de la satisfaccién con un producto, ya que para evaluar y sentir
una emocidn es imprescindible que se de una experiencia de consumo del producto.

2.1. Lasatisfaccion del turista versus la calidad percibida

La calidad percibida es un concepto relacionado con la satisfaccion del consumidor que en
algunos casos ha presentado confusiones en su medicion, ya que presenta limites poco claros en
su metodologia. Ambos conceptos se refieren a un proceso de evaluacion en el cual el turista
compara la experiencia del viaje con determinadas expectativas o estandares previos. Esta
confusidn es especialmente intensa cuando se define la calidad percibida a través del paradigma
de la disconfirmacion “como la satisfaccion de las expectativas de clientes”.

Dada la similitud conceptual entre los constructos de calidad de servicio y satisfaccién, no es
sorprendente que estén altamente correlacionados. Sin embargo, la mayor parte de las
investigaciones sugieren que la calidad percibida y la satisfaccion son constructos diferentes
(Bitner, 1990; Bolton y Drew, 1991; Oliver, 1980; Carman, 1990; Boulding et al., 1993; Taylor
y Baker, 1994; Spreng y Mackoy, 1996; Bansal y Taylor, 1999; Parasunaman et al., 1988),
aunque relacionados (ver los trabajos de Campo y Yagle, 2007a y 2008c¢).

2.2. La medicion de la satisfaccion en la literatura

Dadas las distintas definiciones del término satisfaccion, y despertado el debate en la literatura,
autores como Steenkamp et al. (1999), Garau (2009) o Campo y Garau (2010) proponen medir
la satisfaccion como la evaluacion global realizada por el consumidor sobre el total de la
compra y la experiencia de consumo. A la hora de implantar dicha medicion las empresas suelen
optar por dos formas habituales de medir y controlar la satisfaccién de los clientes:

pasivo. En este caso, el andlisis principal es el registro de ventas y quejas. Esta medicion,
aunque econdmica, dispone de serios inconvenientes. Por un lado, no todos los clientes
insatisfechos demuestran sus quejas, sino que dejan de consumir el producto y transmiten sus
comentarios negativos a otros clientes. Adicionalmente, esta medicién permite evaluar a largo
plazo los logros de la empresa en ventas, pero no permite conocer qué aspectos del servicio es
necesario mejorar y qué otros aspectos constituyen los puntos fuertes de la empresa.

Un segundo mecanismo mas utilizado por las empresas de servicios es la medicion de la
satisfaccion del cliente a través de encuestas de satisfaccion. En esta orientacion existen dos
principales aplicaciones.



En primer lugar considerar que el consumidor evalla su experiencia de consumo de forma
global y a través de una Unica dimensién (como siguen Soderlund, 1998; Hallowell, 1996; Yi,
1990 o Zinz, 2001). La escala bipolar utilizada para esta medicion global puede aplicarse
mediante: (1) una escala de 100 puntos que el consumidor tiene que distribuir segln su nivel de
satisfaccion, con la dificultad para que el consumidor la cuantifique; (2) una escala bipolar que
oscila de muy insatisfecho a muy satisfecho que es la orientacion mas utilizada, bien sea
utilizando una escalas de 5 puntos, de 7 puntos o de 10 puntos; (3) un tercer enfoque combinado
consiste en aplicar la anterior escala y obtener informacién cualitativa adicional de aquellos
consumidores con puntuaciones por debajo del punto critico que la empresa ha identificado.

Aunque esta mediciéon global unidimensional es ampliamente utilizada, también ha sido
criticada en la literatura (Stauss y Neuhaus, 1997). El argumento principal de la critica se basa
en el supuesto asumido por los investigadores al utilizar dicha mediciéon. Cuando los
consumidores obtienen un mismo nivel de satisfaccion, se esta suponiendo que éstos tienen las
mismas opiniones sobre los distintos aspectos del producto adquirido. Dicho supuesto es falso, y
puede suceder que personas que disponen del mismo nivel de satisfaccion tengan opiniones
distintas sobre cada aspecto del servicio, incluso enfrentadas. Adicionalmente, se ha
comprobado que los resultados obtenidos en las encuestas de satisfaccion tienen en comun la
distribucidn en las puntuaciones obtenidas. La media suele ser alta (alrededor de una media de 4
puntos sobre un maximo de 5 puntos), sin embargo el porcentaje de individuos que obtienen un
nivel méaximo de satisfaccion es bajo (Hoffman y Bateson, 2002).

En segundo lugar, considerar la satisfaccion como un constructo multidimensional que permita
conocer los atributos que para los consumidores tienen mayor peso en la formacion de la
satisfaccion. Siguiendo esta orientacion se han desarrollado indices sobre la satisfaccion del
consumidor tanto a nivel nacional como internacional, entre otros, en Suecia (Fornell, 1992),
Estados Unidos (Fornell, et a. 1996), Noruega (Andreassen y Lindestad, 1998) y Dinamarca
(Martensen, et al., 2000). En el &mbito de los servicios turisticos, existen trabajos que tratan de
desarrollar escalas de satisfaccién. Uno de los mas citados es el de Millan y Esteban (2004)
aplicado a las agencias de viajes o el de autores como Kozak (2003, 2004) o Kozak y
Rimmington (1999) que utilizan un indice de satisfaccion para analizar destinos competidores.
En el &mbito de destinos turisticos sol y playa, es necesario destacar la escala de satisfaccién
desarrollada por Campo y Garau (2008?), Garau (2009).

En este trabajo se sigue una orientacion mixta. En primer lugar, siguiendo el trabajo de Campo
y Garau (2008?), Garau (2009) y Campo y Garau (2010) se desarrolla un cuestionario de
satisfaccion multidimensional que incluye cada aspecto del destino que el turista evalia cuando
juzga su satisfaccién. De forma paralela, el cuestionario incluye preguntas sobre el nivel de
satisfaccion global del turista que permite identificar los pesos parciales de cada componente de
la satisfaccion sobre el indice de satisfaccion global.

3. Metodologia
3.1. Disefio inicial del instrumento de medicion

Para la elaboracién del instrumento de medicion, en primer lugar se llevd a cabo una extensa
revisién de la literatura existente, asimismo se procedié a llevar a cabo 20 entrevistas en
profundidad a un grupo de expertos relevantes de la industria turistica de Balears, que incluye a
representantes de la patronal hotelera, de la administracion publica, empresarios de PYME’s,
académicos, etc. representativos de la realidad turistica de las llles Balears. Estas entrevistas en
profundidad se llevaron a cabo los meses de Agosto, Septiembre y Octubre de 2009.

A partir de la revision de la literatura y de las entrevistas en profundidad se procedi6 a disefiar la
estructura del instrumento de medicidn, que inicialmente qued6 de la siguiente manera:

- Variables de descripcion del tipo de turista: Origen del turista, compafiia de transporte
aéreo utilizada, zona de alojamiento, tipologia de alojamiento, categoria de alojamiento,



régimen de alojamiento, duracion de la estancia, tamafio del grupo de viaje, tipologia de
acompafiantes, motivo principal del viaje y repeticion el viaje en el pasado.

- Variables de satisfaccion relacionadas con el Aeropuerto: Evaluacion del turista de las
instalaciones del aeropuerto, trato recibido por el personal, sefializaciones en el
aeropuerto, relacion calidad/precio de los productos del aeropuerto, traslado del
aeropuerto al destino final y valoracion global de la satisfaccion con el aeropuerto.

- Variables de satisfaccion relacionadas con el alojamiento: Evaluacién del turista de
instalaciones, servicios del alojamiento, comidas, trato recibido por el personal, relacion
calidad/precio y valoracion global de la satisfaccion con el alojamiento.

- Variables de satisfaccidn relacionadas con la restauracion fuera del alojamiento:
Evaluacion del turista de cantidad/variedad de restaurantes, trato recibido por el personal,
calidad de las comidas, relacion calidad/precio y valoracion global de la restauracion del
destino fuera del alojamiento.

- Variables de satisfaccion relacionadas con el destino visitado: Evaluacion del turista
del clima, paisajes naturales, pueblos y ciudades, patrimonio arquitectonico, limpieza de
espacios urbanos, seguridad, tranquilidad, carreteras, hospitalidad de los residentes,
relacién calidad/precio, adecuacién del destino para nifios, transporte pablico y valoracion
del nivel de satisfaccion con el destino.

- Variables de satisfaccion relacionadas con las playas: Evaluacion del turista del agua
(claridad/limpieza), arena, vigilancia/seguridad, nivel de ocupacion (congestion),
servicios disponibles en playas, relacion calidad/precio de los servicios en playas
(hamacas, chiringuitos, etc.) y valoracion global del nivel de satisfaccion con las playas.

- Variables de satisfaccion relacionadas con la oferta de ocio: Evaluacién del turista de
la variedad de la oferta disponible, excursiones organizadas realizadas, actividades
deportivas realizadas, atracciones culturales visitadas, entretenimiento nocturno,
posibilidades de shopping y valoracion global de la oferta de ocio.

- Variables relacionadas con la satisfaccion global del turista con sus vacaciones:
Evaluacion del turista del nivel de satisfaccion global, probabilidad de recomendacion del
destino a amigos y familiares y percepcion de mejora del destino en los dltimos afios.

- Variables de medida de la importancia de factores a la hora de escoger un destino:
vuelos baratos, clima de las islas, playas, alojamientos, restauracion del destino, visita
amigos/familiares, experiencia positiva anterior, entorno natural, posibilidad practicar
deporte, excursiones/paseos a pié, tranquilidad/relax, facilidades para nifios, ocio
nocturno.

- Variables de clasificacién y segmentacion de los turistas: sexo, edad, profesion, nivel
educativo e ingresos familiares anuales.

La diferentes medidas se efectuaron mediante escalas de tipo likert 7, con equivalencias
semanticas comprendidas entrel= Totalmente Insatisfecho y 7= Totalmente Satisfecho, 1= Nada
importante a 7= Muy importante y 1= No, con toda seguridad y 7= Si, seguro. Los aspectos
antes mencionados se redactaron y editaron en formato encuesta para su posterior
administracion.

3.2. Administracion del cuestionario y trabajo de campo

La administracion del cuestionario se efectud en las salas de embarque de vuelos nacionales e
internacionales del aeropuerto de Son Sant Joan en Palma de Mallorca, a turistas que hubiesen
finalizado sus estancias en Balears, a lo largo del mes de febrero de 2010, especificamente entre
los dias 3 al 10 de febrero de 2010.Para mejorar la representatividad de la muestra no se
recogieron mas de 10 entrevistas por vuelo.

La metodologia de administracién del cuestionario fue en persona, asistida por el entrevistador.
Al ser el destino turistico visitado por turistas de distintos paises, las entrevistas se llevaron a



cabo en espafiol, inglés y aleman. A lo largo del trabajo de campo, se recogieron 440 encuestas,
de las cuales, una vez revisadas tuvieron que descartarse 40 por ser incompletas o presentar
algin defecto de contestacién, con lo que la muestra definitiva de encuestas aceptadas como
validas ascendi6 a 400 (ver tabla 1).

TABLA 1
Ficha técnica
Tipo de Encuesta realizada Personal
Lugar de realizaci6n de la encuesta Salas de embarque Aeropuerto de Son _Sant Joan, antes de
regresar a lugares de origen
Horario Mananas de 09h-14h; Tardes de 16h-20h
Universo No residentes en Balears acabada su estancia en Balears
Tamafio de la Muestra 400 individuos
Error de la muestra +-5% (para el total de la muestra)
Dispersion P=0Q=0,5
Fecha de trabajo de Campo Febrero 2010

4. Resultados. Desarrollo de la escala de medicion

Con el fin de analizar la multidimensionalidad de la satisfaccion, se aplica un analisis factorial
por componentes principales. Los resultados (método de rotacion varimax) permiten resumir la
informacién original, compuesta por 38 items o variables, en 7 factores, conservando un 82% de
la varianza total explicada. Las comunalidades de cada una de las variables después de la
extraccion son mayores a 0,6 en todos los casos, lo que permite confirmar el excelente ajuste del
modelo de satisfaccion presentado. La matriz de componentes rotados permite identificar 7
factores principales, formados por las variables que presentan cargas factoriales elevadas en
ellos y bajas en el resto (ver tabla 2).

De esa forma, el factor 1, que se puede denominar satisfaccion con el aeropuerto, esta
formado por la evaluacion que el turista hace de su nivel de satisfaccion con cada aspecto que
configura el aeropuerto de destino. Este factor presenta un coeficiente de fiabilidad alpha de
Cronbach de 0,895, muy superior al valor minimo recomendado de 0,70, lo que permite afirmar
su gran consistencia.

TABLA 2
Matriz de componentes rotados
Factores
1 2 3 4 5 6 7
Satisfaccién con instalaciones aeropuerto 742 ,449] ,093| ,145] ,183 ,082 ,150
Satisfaccion con el trato recibido por el personal aeropuerto ,661| ,366] ,313| ,276] ,178 ,164 ,101
Satisfaccion sefializacién aeropuerto 676 ,311] ,264| ,212| ,(184 ,080 ,268
Satisfaccion relacién calidad/precio productos aeropuerto ,516| ,035| ,461| -,401] ,260 217 ,133
Satisfaccion traslado aeropuerto-destino ,559| ,251] ,256| ,336] ,312 -,218 ,164
Satisfaccion instalaciones alojamiento 177 ,859] ,059| ,170] ,234 ,100 ,169
Satisfaccion servicios alojamiento ,228| ,855] ,163| ,073] ,091 ,151 257
Satisfaccion comidas alojamiento ,235| ,865| ,137| ,067| ,110 ,101 ,284
Satisfaccion trato recibido personal alojamiento ,255| ,827| ,211| ,253] ,047 ,087 241
Satisfaccion relacién calidad/precio alojamiento ,092| ,838] ,158| ,183] ,212 -,022 ,188
Satisfaccion cantidad/variedad restauracién 448 1,282 ,560| ,202| ,249 ,043 ,351
Satisfaccion trato recibido personal restauracién ,176| ,188| ,734] ,292] ,320 ,100 ,306
Satisfaccion calidad comidas restauracion ,321 ,228| ,694| ,150| ,332 ,096 ,341
Satisfaccion relacion calidad/precio restauracion 245,337 ,707|1 ,102] ,321 ,104 ,254
Satisfaccion clima ,180( ,300[ ,203| ,666| ,268 ,A57(  -,012
Satisfaccion paisajes naturales ,196| ,209] ,107| ,763] ,271 ,134 ,319
Satisfaccion pueblos y ciudades ,194| ,180|] ,169| ,766] ,331 217 247
Satisfaccion patrimonio arquitecténico ,298( ,149| ,248| ,459| ,404 ,313 ,433
Satisfaccion limpieza espacios urbanos 222 ,132| ,228| ,166] ,778 ,254 ,131
Satisfaccion seguridad ,298| ,107] ,255| ,251] ,720 ,141 272




Satisfaccion tranquilidad ,188| ,173| ,230| ,402| ,665 -,081
Satisfaccion carreteras ,125| ,281| ,144| ,339] ,659 ,051
Satisfaccion hospitalidad residentes ,069| ,104| ,610f ,380] ,394 ,300
Satisfaccion relacion calidad/precio destino ,076( ,274] ,353| ,019] ,694 ,116
Satisfaccion adecuacion destino para nifios ,048| ,215| ,182| ,345] ,478 ,093
Satisfaccion transporte publico destino ,179| -,007| ,277| ,176] ,681 ,255
Satisfaccion agua playas 1441 297 ,170| ,277| ,344 ,696
Satisfaccion arena playas ,0301 ,133] ,252| ,410| ,284 ,614
Satisfaccion vigilancia/seguridad playas ,158| ,079] ,301| ,133] ,420 ,340
Satisfaccion nivel de ocupacion (saturacién) playas ,136( ,136| ,156| ,329] ,533 ,317
Satisfaccion servicios disponibles playa ,229| 1,205 ,295| ,124] ,132 ,123
Satisfaccion relacion calidad/precio servicios en playas ,1301 ,177| ,254| -,055| ,368 ,298
Satisfaccion variedad de la oferta de ocio ,347( ,391| ,191| ,266] ,361 ,213
Satisfaccidn excursiones organizadas realizadas 4201 ,470| ,015| ,117] ,409 ,304
Satisfaccion actividades deportivas realizadas ,237| ,384] ,096| ,069| ,453 ,130
Satisfaccion atracciones culturales visitadas ,396| ,220] -,053| ,210| ,440 121
Satisfaccion entretenimiento nocturno ,056( ,405| ,155| ,059| ,158 ,049
Satisfaccion shopping en destino ,061| ,345] ,248| ,223] ,059 -,039

,209
,106
,180
,236
,570
374
,192
,337
,612
,449
779
,523
,527
,407
,593
,609
,698
774

Método de extraccion: Analisis de componentes principales. Método de rotacion: Normalizacion
Varimax con Kaiser. a. La rotacion ha convergido en 8 iteraciones.

Para comprobar qué variables tienen mayor peso en la formacion de la satisfaccién con el
aeropuerto, se realiza un analisis de regresion donde la satisfaccion global es la variable
dependiente y cada una de las variables -instalaciones, trato del personal, sefializaciones,
relacién calidad/precio y traslados-, las variables independientes. El resultado del modelo de
regresion determina que un 72,1% de la satisfaccion con el aeropuerto es explicado por las 5
variables independientes incluidas en el modelo (R2 corregida =0,721).

Satisfaccionaeropuerto =cons tan te + 0,185 * int alaciones + 0,216 * tratopersonal +
0,287 * sefializaciones + 0,253 * relacioncalidad / precio +0,045translados + error
(*significativasp < 0,05)

De acuerdo con el analisis de regresion, los items que tiene mayor peso sobre la satisfaccion del
turista con el aeropuerto son: las sefializaciones e indicaciones, la relacion calidad/precio de los
productos que se pueden adquirir en el aeropuerto y el trato recibido por el personal del
aeropuerto. Las instalaciones afectan en mejor medida. No ocurre lo mismo con los servicios de
traslados del aeropuerto al destino, que no influyen de forma significativa en la evaluacion del
turista, quizas debido a que no todos los turistas utilizan estos servicios.

El segundo factor obtenido puede denominarse la satisfaccion con el alojamiento, formado
por: las instalaciones, los servicios en el alojamiento, las comidas, el trato del personal y la
relacién calidad/precio. Este factor resulta especialmente fiable, pues alcanza un alpha de
Cronbach de 0,995. El anélisis factorial también sugiere que la satisfaccion con las excursiones
realizadas puede estar incluida dentro de este factor. Esto podria ser debido a que, especialmente
en temporada baja, muchas excursiones son contratadas por los turistas en los hoteles, y que
para ellos, puede formar parte de la evaluacion del servicio de alojamiento. Sin embargo, esta
asuncion se descarta al comprobar que su inclusioén no resultaba significativa y perjudica los
resultados del modelo de satisfaccion parcial “la satisfaccion con el alojamiento” (ver figura 1).

Del mismo modo se realiza un analisis de regresion que permite contrastar la importancia de
cada una de las variables en el factor. Los resultados del modelo de regresion permiten explicar
el 85,1% de la variable dependiente satisfaccion con el alojamiento (R2 corregida =0,851) a
través de 4 de las 5 variables que resultan significativas:



FIGURA 1
Factor 1. Satisfaccién con el aeropuerto y Factor 2. Satisfaccion con el
alojamiento

Instalaciones Instalaciones
Trato del personal . L . -
Satls:ggclon Servicios alojamiento Satisfaccion
Sefalizaciones i con
rt O
aeropuerto Comidas alojamiento
Relacion calidad/precio Alpha = 0,895
P P Trato del personal Alpha=0,995
Traslados aeropuerto-destino L ]
Relacion calidad/precio

Las variables significativas a la hora de valorar la satisfaccion con el alojamiento son: la
relacion calidad/precio, el servicio de comidas, el trato recibido por el personal del hotel y en
altimo lugar las instalaciones. La variable “otros servicios del alojamiento”, no tienen un peso
importante en la evaluacién de la satisfaccion del alojamiento quizas porque el individuo al
contestar a esta pregunta no estd evaluando un aspecto concreto del hotel, sino que distintos
clientes valoran distintos aspectos que pueden dar lugar a contradicciones en las respuestas.

Satisfacciénalojamiento =cons tan te + 0,181 * int alaciones + 0,031serviciosalojamiento +
0,273* comidas + 0,221 * tratopersonal + 0,300 * relacioncalidad / precio + error
(*significativasp < 0,05)

El tercer factor, la satisfaccion con la restauracion en el destino incluye: la satisfaccion con
la cantidad/variedad de restaurantes, el trato recibido por el personal de restauracién, la calidad
de las comidas, y la relacidn calidad/precio de la restauracién, y una quinta variable que es la
satisfaccion con la hospitalidad de los residentes. La representacion del factor 3 se realiza en la
figura 2 siguiente y obtiene un coeficiente de fiabilidad alpha de 0,932.

FIGURA 2
Factor 3 “satisfaccion con la restauracion”

Cantidad/variedad

Trato del personal

Satisfaccion
con
restauracion

Alpha = 0,932

Calidad de las comidas

Relacion calidad/precio

Hospitalidad de residentes

Del mismo modo, los resultados del modelo de regresion permiten explicar el 82,5 de la
variable dependiente, satisfaccion con la restauracion, a través de las cinco variables que la
representan y que resultan significativas:

Satisfacci Onrestaura cion =cons tan te + 0,172 * cantidad /var iedad + 0,120 * tratoperso nal +

0,300 * calidadcom idas + 0,323 * relacionca lidad / precio + 0,090 * hospitalid addereside ntes

+ error

(*significat ivasp < 0,05)

Las variables que méas contribuyen a la satisfaccion del turista con la restauracion son la relacion
calidad/precio y la calidad de las comidas. En tercer lugar, la cantidad y variedad de oferta
disponible y el trato recibido tanto por el personal del restaurante como por los residentes.

El cuarto y quinto factor estin muy relacionados entre si y forman lo que se ha
denominado la satisfaccion con el destino (ver representacion en figura 3). EIl factor 4 en



concreto puede denominarse la satisfaccion con el entorno natural/cultural e incluye las
valoraciones del clima, los paisajes, los pueblos y ciudades y el patrimonio arquitecténico
(Alpha = 0,91). EIl factor 5, es la evaluacion del entorno urbano, su limpieza, seguridad,
tranquilidad, las carreteras de acceso, la relacion calidad/precio de los servicios en el destino, la
adecuacion del destino para nifios, o el transporte publico (Alpha = 0,929).

FIGURA 3

Factores 4 y 5. Satisfaccion con entorno natural/cultural, y urbano

Clima

Paisaje

Satisfaccion con
entorno
natural/cultural

Alpha=10,91
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Limpieza urbana
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Alpha = 0,929
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Relaci6n calidad/precio

Adecuacion para nifios

Transporte publico

El modelo de regresion estimado permite confirmar que la satisfaccion con el entorno natural y
la satisfaccion con el entorno urbano permiten explicar un 57,4% (R2 corregida =0,574) y un
72,4% (R2 corregida =0,724) de la variacion en la satisfaccion con el destino respectivamente.

Satisfacciondestino =constante + 0,226 *clima + 0,166 * paisaje + 0,164 * pueblosyciudades +
0,299 * patrimonioarquitectonico + error

(*significativasp < 0,05)

Satisfacciéndestino =cons tante + 0,037 lim piezarurbana + 0,014seguridad + 0,219 *tranquilidad +
0,205* carreterasacceso + 0,154 * relacidncalidad / precio + 0,265 * adecuaciénparanifios +
0,124 *transportepublico + error

(*significativasp < 0,05)

Los resultados del modelo de regresion permiten confirmar que el patrimonio arquitectonico y
el clima del destino son los aspectos del entorno natural y cultural que mas influencia tienen en
la satisfaccion del turista. Del mismo modo, dentro del entorno urbano, la adecuacion para
nifios, la tranquilidad, el acceso mediante carreteras y el transporte publico influyen de forma
significativa sobre la satisfaccion del turista. No ocurre lo mismo con la limpieza y la seguridad,

que no tienen una influencia significativa sobre el nivel de satisfaccion, quizas porque son
condiciones necesarias, y que no son evaluadas por el turista a no ser que sean negativas.

El factor 6, la satisfaccion con las playas (ver figura 4), estd formado por dos variables, el
agua y la arena, y alcanza un coeficiente alpha de 0,897. Los resultados del modelo de regresion
permiten determinar que la calidad del agua y de la arena son variables que tienen un importante
peso en la satisfaccion del consumidor con las playas.

Satisfacciénplaya =cons tante + 0,489 * agua + 0,317 * arena + error
(*significativasp < 0,05)
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El resto de las variables incluidas para evaluar la satisfaccion del turista con la playa, como los
servicios suministrados en playas, no forman parte de este factor en contra de lo que se
esperaba. Sin embargo, los resultados encuentran su explicacion en la metodologia utilizada.
Las encuestas se han realizada en temporada baja, y aunque el turista puede disfrutar de un
paseo por la playa, y admirar la claridad del agua o la calidad de la arena, no puede disfrutar de
otros servicios disponibles en temporada baja 0 no puede valorar correctamente el nivel de
congestion de las playas. Por tanto, los resultados obtenidos en cuanto a las variables de los
servicios en playas es necesario interpretarlos con precaucion.

Finalmente el factor 7, que puede denominarse la satisfaccion con las actividades de ocio
estd formado por la evaluacion del turista de servicios de ocio como la variedad de la oferta de
ocio, las actividades deportivas realizadas, las atracciones culturales visitadas, el
entretenimiento nocturno y las actividades de shopping en el destino. Este factor también
presenta una alta consistencia, con un alpha de 0,901. En el modelo se baraja la posibilidad de
incluir la adecuacién del destino para nifios como parte de este factor. Sin embargo esta opcién
no es considerada al no obtenerse un adecuado ajuste del modelo.

FIGURA 4
Factor 6. Satisfaccion con playas y Factor 7. Satisfaccion con las
actividades de ocio

- = Variedad oferta ocio
Satisfaccion con
a - . .
Agua 2z R playas Actividades deportivas realizadas Satisaccion con
a _ g -
A % Alpha = 0,897 Atracciones culturales visitadas actividades ocio
rena Alpha=0,901
Entretenimiento nocturno
Shopping

Los resultados del modelo de regresion indican que la variable con mayor peso sobre la
satisfaccion con las actividades de ocio es la satisfaccion con la variedad de la oferta, con el
entretenimiento nocturno, con las compras y con las actividades culturales y deportivas.

Satisfaccionocio =constan te + 0,270 * var iedadoferta + 0,158 * actividadesdeportivas +
0,159 * actividadesculturales + 0,232 * entretenimientonocturno + 0,194 * shopping + error
(*significativasp < 0,05)

Depurados items con bajo peso se realiza un nuevo andlisis factorial que permite mejorar la
varianza total explicada hasta un 83%, quedando el modelo de satisfaccion global segin la
estructura recogida en la figura 5 siguiente, donde la satisfaccion global se forma a partir de la
satisfaccion con 6 elementos esenciales del destino, el aeropuerto, el alojamiento, la
restauracion, el entorno natural, cultural y urbano, las playas y las actividades de ocio.

Para analizar el peso de cada uno de los factores sobre la satisfaccion global se realiza un
andlisis de regresion por pasos, donde la variable dependiente es la satisfaccion global del
turista y las variables independientes cada uno de los factores de satisfaccién. EI modelo de
regresion por pasos sucesivos permite introducir aquellas variables que resultan significativas y
descarta aquellas que no lo son. Este modelo explica el 65,2% de la varianza de la satisfaccion
global, en base a las variables independientes (los factores). Los coeficientes del modelo de
regresion realizado y las variables excluidas del modelo se presentan en las tablas siguientes.

Los resultados indican que existen tres variables de satisfaccion que influyen de forma fuerte y
significativa a la satisfaccion global del turista. En primer lugar el alojamiento del destino, en
segundo lugar el entorno natural, cultural y urbano y en tercer lugar la restauracién que disfruta
el turista en el destino (ver tabla 3).
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FIGURA 5. Estructura del modelo de satisfaccion global.
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TABLA 3.
Coeficientes del modelo de regresion®
Coef. no estandarizados | Coef. estandarizd.
Modelo B Error tip. Beta t Sig.
(Constante) ,886 312 2,835 ,005
Satisfaccion global destino ,332 ,079 342 4,192 ,000
Satisfaccion global alojamiento 314 ,062 ,360 5,030 ,000
Satisfaccion global restauracion 221 ,080 ,236 2,759 ,007

a. Variable depte. : Satisfaccion global con sus vacaciones

Por otra parte, la satisfaccion del turista con el aeropuerto, con las playas y con el ocio no tiene
un efecto significativo sobre el nivel de satisfaccion global (ver tabla 4). Lo que indica que en
principio su mejora no tendria un efecto significativo sobre el indicador de satisfaccion en
temporada baja. En dicha temporada, la menor demanda de turistas hace que éstos no sientan
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que los servicios estan congestionados, no tienen que sufrir colas en el aeropuerto y
probablemente disfruten del ocio sin percibir masificacion y con un trato méas personalizado.
Por tanto, la percepcion del turista de estos servicios en temporada baja es posible que difieran
de la percepcion que han tenido los turistas de temporada alta.

Esta recomendacion es especialmente importante en la evaluacion de las playas y cada uno de
los servicios prestados en ellas, dado que la climatologia impide que los turistas disfruten de

estos servicios en temporada baja.

TABLA 4.
Variables excluidas®
Beta Correlacion Est.colinealidad
Modelo dentro t Sig. parcial Tolerancia
Satisfaccion global aeropuerto -,011° -,136 ,892 -,013 ,520
Satisfaccion global con playas ,110° 1,450 ,150 ,137 ,530
Satisfaccion global ocio ,155° 1,897 ,060 ,178 ,453

d. Variable dependiente: Satisfaccion global con sus vacaciones

5. Conclusiones

El trabajo realizado ha desarrollado, a partir de un enfoque multidimensional, un instrumento de
medicion de la satisfaccion del turista aplicado a los turistas que visitan en destino en temporada
baja, el cual ha obtenido unos niveles de significacién y un ajuste del modelo muy elevados, lo
cual demuestra la solidez y validez de las escalas utilizadas.

La depuracion efectuada en las escalas de medida permite disponer de un cuestionario valido y
contrastado para ser utilizado en temporada baja, sin embargo, probablemente seria necesario
replicar el ejercicio en temporada media y alta para poder asegurar que no se eliminen del
mismo aspectos que pueden ser importantes en una temporada y menos en otras. En este sentido
se propone que, pese a no resultar significativas, no se excluyan algunos items tales como la
evaluacion de los servicios en las playas ni las excursiones realizadas, al considerar que estas
variables pueden tener especial importancia si se vuelve a realizar el trabajo de campo en

temporada alta o en temporada media.

Disponer de un instrumento de medicién de la satisfaccion del turista constituye una
herramienta estratégica de primer orden a disposicion de los gestores del destino, puesto que ha
guedado de manifiesto en el trabajo realizado que a partir de las encuestas realizadas es posible
identificar aquellos aspectos clave en la generacién de la satisfaccion.

Especificamente en nuestro caso, los resultados indican que existen tres variables que influyen
de forma fuerte y significativa en la satisfaccion global del turista. En primer lugar el
alojamiento del destino, en segundo lugar el entorno natural, cultural y urbano y en tercer lugar
la restauracion en el destino. Si estos servicios son excelentes, la satisfaccion del turista con
Mallorca sera alta. Del mismo modo, a medida que estas variables sean mejoradas, se
conseguird incrementa la satisfaccion del turista. Igualmente permite determinar que otras
cuestiones tales como, la satisfaccion del turista con el aeropuerto, con las playas y con el ocio
no tiene un efecto significativo sobre el nivel de satisfaccion global, lo que indica que, en
principio, su mejora no tendria un efecto significativo sobre el indicador de satisfaccion.

Al considerar la satisfaccién como un constructo multidimensional, es posible incidir en cada
uno de los aspectos que la conforman. Asi por ejemplo, es posible determinar que si los gestores
desean incrementar el nivel de satisfaccion del turista con el aeropuerto, es necesario sobre todo
cuidar las sefalizaciones, los productos que se comercializan y formar al personal del

aeropuerto para que ofrezca un trato exquisito al turista.

Evidentemente, algunos resultados no se pueden generalizar a todas las temporadas
vacacionales, dado que la encuesta se realiza en temporada baja. En dicha temporada, la menor
demanda de turistas hace que éstos no sientan que los servicios estan congestionados, no tienen
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que sufrir colas en el aeropuerto y probablemente disfruten del ocio sin percibir masificacion,
con un trato mas personalizado y no hagan un uso intensivo de las playas. Por tanto, la
percepcion del turista de estos servicios en temporada baja es posible que difieran de la
percepcion que han tenido los turistas de temporada alta.

Finalmente, cabe recordar que mas que el anélisis de las valoraciones absolutas de una encuesta
de satisfaccion, lo verdaderamente importante es poder disponer de una evaluacion periddica a
lo largo del tiempo con el fin de comparar el mantenimiento de la tasa de satisfaccién, su
mejora, o corregir los defectos en el caso de que esta tasa disminuya.
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