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Introduccion.

Hoy en dia las relaciones entre empresas y consu@sicdon mas cercanas que nunca.
Desde el auge de las nuevas tecnologias, la opidebeonsumidor es tenida mas en
cuenta, debido a los sistemas de retroalimentaaiéie ambos, que hace que lo que el

consumidor desea sea lo que la empresa busca.

Uno de los objetivos principales de las empresasepn turisticas o de cualquier tipo,
es la satisfaccion del cliente, como medio par&raht su fidelizacion asi como una
férmula para generar una comunicacion positivaaMbtener la satisfaccion de dicho

consumidor, la clave esta en conocerle.

Por esto, las investigaciones de mercado son umanmienta muy util a la hora de

estudiar y valorar las motivaciones e impulsos @k potenciales consumidores del
producto, ya que conociendo el comportamiento tie éas motivaciones, su grado de
satisfaccion, su edad, su poder adquisitivo et.pigeede planear una estrategia mas

competitiva con la que intentar hacerse un huecs erercado.

En el campo que nos concierne, que es el turidosodatos son de vital importancia.
Siempre vemos datos sobre el porcentaje del PIBefjugismo supone, o la cantidad
de pernoctaciones realizadas, e incluso el nUmerdedplazamientos previstos para
algunos destinos. Estos datos que nos son tanidesildeben ser obtenidos de una

forma meticulosa y bien planeada para que no seanldiad.

Con ellos podemos prever tendencias a corto y m@dzo, modular los recursos de
nuestra empresa a donde mas convenga, y de asia iforertir dichos recursos de una

forma Optima y eficiente a la vez que efectiva.

Por todo ello, este trabajo tiene un doble objetpar un lado, establecer y justificar
importancia del comportamiento del consumidor,casio de sus motivaciones, como
factores desencadenantes de sus decisiones, piea netacionarlos después con los

conceptos de satisfaccion y fidelidad.

Y por otro establecer una comparacion entre difeeenestudios realizados

periodicamente para poder asi cotejar los resudtadbdenidos y poder gestionar de

manera eficiente los recursos de los que disponemas$ sector turistico. Debido que

la actividad turistica se desarrolla en enclavegygres habitados por ciudadanos y que
4



la correcta planificacion del destino debe considerlos residentes como un publico
objetivo prioritario, ya que ellos van a formar teade la experiencia vivida por los
visitantes, resulta de indudable utilidad conoasraloraciones tanto de los residentes

como de los turistas.
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Comportamiento y motivacién del consumidor.



Capitulo 1

1.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un item del witgortancia para la empresa
turistica, amén de para el resto de empresaseestiebido a que para poder orientar
correctamente las politicas de marketing, producgéstion etc., se necesita conocer al
consumidor, conocer su comportamiento, sus expesatqué le satisface y qué le
produce insatisfaccién. Elementos como el preaigalidad del servicio o del producto
van a ser claves en las decisiones de los turisizs.esta forma, la empresa puede
enfocar sus esfuerzos en conseguir el productmépjue satisfaga las necesidades de
sus potenciales clientes, para asi dar un primeo pacia la fidelizacion, que es el
fendmeno por el que un publico determinado permeafieca la compra de un producto
concreto, de una marca concreta, de una formanu@nt periddica. Para gestionar
correctamente un destino turistico buscamos didbeliZacion a través de la
satisfaccion y para conseguirla es de indudablieladi estudiar el comportamiento del

cliente potencial.

Podemos definir el comportamiento del consumidanadel conjunto de actividades
que lleva a cabo un individuo desde que tiene weasidad hasta el momento en que

efectlia la compra y usa, posteriormente, el prodSantesmases, 1991, p 258)

Sin embargo, conocer cOmo y por qué se comporgimtiividuos de la forma en que
lo hacen es un trabajo complicado y lleno de mstidebido a la multitud de factores
que inciden en él y el caracter dinamico del misgue hace que las personas se puedan

comportar de maneras muy diferentes segun la gituactual en la que se encuentren.

Principalmente, al realizar un estudio del comporgato del consumidor, es necesario
responder a una serie de preguntas que enumerad.d89010) para, de esta forma
comprender las razones por las que actua y dibajperfil del turista. Estas cuestiones

son las siguientes.

-¢,Quién compra el producto?

Nos interesa saber los datos propios del turist&dsd, su profesion, hobbies, gustos,

su estado civil o su lugar de procedencia, entosot

-¢,Qué productos compra?



Comportamiento y motivacién del consumidor

Debemos conocer si compra paquetes turisticospagaes! viaje por su cuenta, el tipo
de alojamiento que contrata y en qué rango de @dgege mueve, asi como los locales
de restauracion que visita y los servicios turstigue consume, ya sean visitas guiadas

0 entradas a museos etc.
-¢,Donde los compra?

Con el auge de internet en la Ultima década, esicamelizar las compras a través de
este medio, conviene saber pues, si el consunagohdce por via digital o sigue los
canales de distribucion tradicional, y en ambo®gasteresa saber de qué plataforma

digital se vale para llevarlas a cabo ajee establecimiento fisico en su defecto.
-¢,Cuéando los compra?

A efectos de prediccion de comportamiento del tayriss importante conocer cuando
realiza las compras o las reservas y comparartkdaaion de éstas. De esta manera

podemos obtener una valiosa informacién sobretéiemalidad turistica
-¢Por qué los adquiere?

Este es un vasto campo de estudio y nos llevactdirente al anadlisis de las
motivaciones de los consumidores para conoceraasnes por las que compran un
servicio en concreto. Cada consumidor puede tengfivaciones diferentes y su
comportamiento puede verse influenciado por difeierfactores tanto internos o

externos.
-¢,Con qué frecuencia?

Cada cuéanto tiempo consumen los turistas los sesyipara delimitar asi si son clientes

habituales, o si realizan viajes de manera ocasiona
-¢,Con quién viaja?

Debemos tener en cuenta las personas que acomglaiiaista cuando viaja, ya que su

comportamiento sera posiblemente diferente si\éaja con su pareja, o si por ejemplo

' Estacionalidad turistica: segin el Informe de laugk Universitaria de Turismo de Murcia (2012) es
la tendencia de las corrientes turisticas a cormesat en el tiempo y el espacio. De este modoesxist
épocas del afio en las que se origina una mayoeotacion (temporada altapgakseasony otra en la
que el volumen de visitantes es mucho menor (teatzobaja wff peakseasgn
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Capitulo 1

los viajes que realiza son de ambito familiar. Niweservicio se especializara en cada

caso segun sea necesario.
-¢,Cuantos dias pernocta?

El nUmero de pernoctaciones nos dara informacifinszasobre el destino, si pernocta
pocas o0 muchas noches, podemos enfocar los sertiisticos ofertados acorde con la

estancia de los viajeros
-¢,Cuanto gasta?

El gasto va muy ligado al poder adquisitivo deistiar, generalmente se buscan turistas
con alto poder adquisitivo que quieran la exceben®No obstante surgen nuevos
métodos que intentan aprovechar el nicho de mercaso esto ofrece, como por
ejemplo FreeTours, una empresa relativamente ncieye politica de precios consiste
en ofrecer visitas guiadas gratuitas y cobrar p® $ervicios extra, y que esta
cosechando bastante éxito en las capitales europeidsdo a la incidencia de este
factor en la rentabilidad del destino o empresistioa resulta muy util analizar el gasto

del viajero.
-¢,Como se ha informado sobre el producto?

Es de gran ayuda conocer el tipo de publicidad spide haya dado al producto,
anuncios en televisiéon, periddicos, radio, asi cgmoonociones y descuentos para que
el turista sea consciente del servicio y de laglidades que se le ofrecen para

contratarlo.
¢, Qué ha determinado su eleccion?

Los factores clave que hacen que un turista dagidservicio y no otro, o un destino
determinado, pueden ser el precio del servicioadaesibilidad del producto, la

localizacion del establecimiento/destino, etc.
¢, Qué busca en el producto?

Son los elementos que el turista busca en su va@o pueden ser el relax, la
conectividad o los servicios de animacion, en sgiale placer, negocios o familiares

respectivamente.

-¢,Qué elementos del producto han condicionadoaglogle satisfaccion?

10



Comportamiento y motivacién del consumidor

Aquellos que por un motivo concreto, al consumidohan condicionado su grado de
satisfaccion. Pueden ser el trato recibido, laciéta calidad precio, la oferta de

servicios, etc.

Estas preguntas deben ser respondidas, en posateohn retrato del turista lo mas
veraz posible, y por consiguiente, enfocar losexgfus a comprender las motivaciones
del cliente en base al perfil delimitado para désppoder elaborar una estrategia y

satisfacer las necesidades de los consumidores.
1.2 Enfoques del comportamiento del consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor heo sabordado por diferentes
enfoques segun Santesmases (1991) lo cual haadsgh beneficio del marketing. Los

enfoques son:

* Enfoque econdmico: supone que el comportamientocdasumidor implica
siempre una eleccion. Parte de la idea de que pipmmlor tiene un
conocimiento completo de sus deseos y es capaetdar aacionalmente para

satisfacer sus necesidades.

» Enfoque psicosociolégico: amplia el campo de végglniadiendo ademas de

las econdmicas, las psicoldgicas y las sociales.

» Enfoque motivacional: intenta explicar el comporimo a través de las causas
que los producen. En este enfoque se estableceelgger humano actua
estimulado por necesidades, que pueden ser defimdmo sensaciones de

carencia de algo, que llevan al individuo a actleamodo que sean paliadas.

1.3 Motivacién del consumidor.

Aunque nos centraremos en el estudio de la moéimamdmo factor condicionante del
comportamiento del consumidor, existen otros muchsggectos y elementos que
influyen en el mismo. En este sentido y siguiendoclasificacion propuesta por

Santesmases (1991) podemos considerar dos gr@palegits:

-Condicionantes externos del comportamiento deswandor.

11



Capitulo 1

* El macroentorno.

* Clase social.

e Grupos sociales.

e Familia.

* Influencias personales.

+ Determinantes situacionales.

-Determinantes internos del comportamiento del warngor.
* La percepcion.
* La experiencia y el aprendizaje.
» Caracteristicas demogréficas, socioecondomicascp@sificas del comprador.
* Las actitudes.
« Circunstancias especiales.

 La motivacion.

La motivacion del consumidor es definida como uredigposicion general que dirige
el comportamiento de las personas para obtenergalgaesean. En el campo turistico
no es diferente. Las predisposiciones del turistadicionaran finalmente el tipo de
viaje que vaya a realizar y aspectos claves dedsusiones como la eleccion del
destino, el tipo de alojamiento, los locales déawgsicion que visitara, o los servicios

turisticos que consumira.

Uno de los autores mas importantes que ha estuthadootivaciones de las personas
es Maslow (1975), que establece en su famosa piéana jerarquia de las
motivacione$ de los seres humanos, comenzando por las fistalégi terminando por

aquellas de indole psicoldgica y de autorrealiwaci

2 piramide de la jerarquia de las motivaciones:adotente muchos autores han mejorado y corregido la
jerarquia de Maslow, estableciendo que las pref@emo necesariamente van en ese orden y que la
12



Comportamiento y motivacién del consumidor

Como podemos apreciar, las necesidades varian sagws ascendiendo:

1-. Necesidades fisiologicas. El ser humano tiemdecubrir primeramente las
necesidades basicas e instintivas de todo ser Ngaalas al hambre, la reproduccion o

la relacion.

2-. Necesidades de seguridad. En esta fase, araubeertas las necesidades basicas, la
siguiente meta es obtener una seguridad y unaileldb para asi afianzar lo

conseguido.

3-. Necesidades de afiliacion. Una vez consegudanterior, se busca la integracion
social, es un matiz muy importante, ya que se p[misanecesidades “vitales” a
necesidades “prescindibles” como pueden ser lasmbe, afecto o posesion.

4-. Necesidades de autoestima. Las cuales llevamrmo parte a un deseo de fuerza,
realizacion, suficiencia, dominio, competencia, f@nza, independencia y libertad. Y
por otra parte a un deseo de reputacion y prestdpminacion, reconocimiento e

importancia.

5-. Necesidades de autorrealizacion. Suponen laaei®n integral del individuo, con

todas sus necesidades cubiertas.

~ Afiliacion
A

Seguridad

Mecesidad de sentirse seguro y comodo:laboral, familiaretc.

Fisiologicas
Mecesidades para la supervivencia: hambre, sed, T° sexo, suefio, efc,

Figura 1.1. Piramide de las necesidades humgnasteMaslow, A.H. (1975)

priorizaciéon de éstas y el orden de satisfaccédddtermina cada individuo. No obstante es un buen
punto de partida teérico como base.

13



Capitulo 1

Obviamente hay mas tipos de clasificaciones dedassidades de las personas, como

la tipologia que nos ofrecen Loudon y Della Biti®93) que es una clasificacion

actualizada en contraste con la que nos ofrecidoMas

Estos autores identifican los motivos/necesidadda diguiente forma:

Fisiologicas o psicoldgicas: necesidades corpqgralesectuales o animicas. En
el sentido turistico, las necesidades corporalesigru estar difuminadas ya que
no es necesario, fisioldgicamente hablando, realiza viaje turistico. Sin
embargo en cuanto a las necesidades psicolégieatasdcuales depende el
estado de animo, es muy posible que el consumudiguiera la necesidad de
desconectar de la vida diaria y realizar un vigje.casos de estrés puede que
por salud, el turista necesite viajar para notarmejoria en su calidad de vida y

por consiguiente en su bienestar.

Primarias o selectivas: las motivaciones primas@s aquellas que se asocian a
elementos concretos, como por ejemplo comer. Misnfjjue las necesidades
selectivas complementan las anteriores, y nos dmen ejemplo en qué

restaurante comer o qué plato pedir.

Racionales o emocionales: los motivos racionalesumleturista se asocian
generalmente a caracteristicas objetivas de utupto, como puede ser por
ejemplo un certificado de calidad turistica, elgurede la estancia en un hotel
etc. Mientras que en contraste los motivos emot@snae relacionan con
sensaciones subjetivas, como puede ser la eledeiam destino porque alli se
veraneaba en la infancia, o la recomendacion diamiliar a la hora de elegir

un restaurante.

Conscientes o inconscientes: los motivos cons@esta aquellos que influyen
en la decision de compra y de los que el turisgaseuenta de ello, mientras que
los inconscientes son aquellos que influyen eneldstbn de compra pero sin
gue el turista lo sepa. Por ejemplo un turista pugge no admita que se ha
alojado en un hotel de 5 estrellas por prestigapariencia y alegue que lo ha

hecho por calidad y confort.

14



Comportamiento y motivacién del consumidor

» Positivos 0 negativos: los motivos positivos busleanonsecucion de los fines
deseados mientras que los negativos los alejanm®orente los primeros
ejercen un mayor peso en las decisiones de comp@ra,puede haber casos en

los que los negativos cobren mas fuerza.

Segun observamos, las motivaciones de los consuesidsmn un extenso campo de
estudio desde hace muchos afos, y aun a dia delsguen estudiando los patrones y
conductas de los consumidores, es por eso questhcpidon del comportamiento del
consumidor esta intimamente ligada con la compbande las motivaciones que lo
condicionan y con la satisfaccion como objetivo (dtima instancia, ya que, como

veremos, es un catalizador para las motivacionas gonductas del consumidor.

Por eso, teniendo la certeza de que los concepitgation, satisfaccion y fidelizacion

estan intimamente ligados, y existiendo dicha txién entre ellos se nos antoja que
tanto el estudio del comportamiento del consumabrno sus motivaciones son items
de gran importancia para el entendimiento de gsp@r ende para la consecucion del

objetivo marcado que no es otro que la satisfacdébrurista.

1.4 Proceso de decision de compra del consumidor

Yariables o estimulos del marketing
Producto Precio Distribucion  Comunicacidn

Yariables
internas del
consuridor
Motivacidn
Percepcion

Experiencia v
aprendizaje

Actitudes
Caracteristicas

Circunstancias
especiales

Surgirniento de |a

necesidad de wviajar

Bisqueds d

e Irfornacion

Evaluacién de

lzs alternativas

Seleccidn de una alternativa v

comnpra efectiva

Sensaciones poshberiores a la cornpra

(satisfaccion o insatisfaccion)

Variables
externas del
consurnidor

Entorno

econarmico,
politico, legal v
cultural

Personajes y
grupos de
convivencia y
referencia
Familia

Factores
situacionales

Clase social

Figura 1.2. Proceso de decision de compra. FuBatgesmases (1991)
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Capitulo 1

Normalmente en los procesos de decision de los @mopes se pueden apreciar cinco
fases que se desarrollan de forma secuencial cemmuestra en la figura 1.2. El
proceso esta influido tanto por las variables masrdel consumidor como por las
externas, ademas de por las variables propias déeting como son el producto, el

precio, la distribucion o la comunicacion.

Cabe destacar que en compras de repeticion, pdto h@lpor inercia, el proceso de

decision de compra serd mas simple, simplificanohzleso saltando algunas fases. De
hecho puede llegar a invertirse la secuencia erp@sTpor impulso que son realizadas
de forma emocional, en las que primero se tomatisibn de compra, y después se

justifica la necesidad.

En el ambito turistico, el proceso de decisionammra del consumidor es muy similar

al que acabamos de ver:

1. Reconocimiento del deseo o de la necesidad

2. Busqueda de alternativas y obtencién de la
informacién

Antes de la compra y decision de compra

3, Evaluacidn de las alternativas

Durante sus vacaciones 4. Decisidon de compra y consumo

Tras la experiencia vacacional 5, Evaluacién percibida de las vacaciones

Tabla 1.1. Etapas en el proceso de seleccion dahdduristico. Fuente: Bigné, Font y
Andreu (2000)

Las cinco etapas ponen en relieve cdmo la inforbmase adquiere y se considera por
los potenciales turistas para tomar las decisioBesla tabla 1.1 podemos apreciar
como ademas Bigné, Font y Andreu (2000) establet@marco temporal en el que el

turista realiza cada etapa.

En el siguiente capitulo nos centraremos en lasas@nes posteriores a la compra,
concretamente en el grado de satisfaccion o ifsetiSn que ha obtenido el

consumidor.
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Satisfaccion del consumidor.

Capitulo 2

Satisfaccion del consumidor.
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2.1 Satisfaccion del consumidor.

Capitulo 2

La satisfaccion se define segun Zeithaml y Bitd®96) como la evaluacion que realiza

el cliente respecto de un producto o servicio,éeminos de si ese producto o servicio

respondié a sus necesidades y expectativas. Méegtra lo opuesto a esto, que no se

cumplan las expectativas esperadas para un detatmproducto o servicio provoca la

insatisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente como ya hemos vistoeieondicionada en gran medida por

su perfil y por sus motivaciones personales. Ndawibs, hay otros factores destacables

en referencia a la satisfaccion del cliente, estosla calidad del servicio, la calidad del

producto y el precio.

Calidad
en el
SBTVICIo

Calidad

|
del | S—

producto

Factores

sifuacionales

Satisfaccion
del
cliente

|
Factores |
personales |

Figura 2.1. Componentes de la satisfaccion delwuoior. Fuente: Zeithaml y Bitner

(1996)



Satisfaccion del consumidor.

En el caso que nos ocupa, para estudiar la saii@faclel turista, teniendo como
ejemplo un hotel, las caracteristicas importantesipn ser la disponibilidad de piscina
climatizada o de temporada, campos de golf o petatenis, gimnasio, calidad en el
restaurante, comodidad y privacidad en las habitas asi como el hecho de que se
encuentren limpias y con un buen mantenimientoaidacién y amabilidad del equipo

de empleados ademas del precio.

El turista casi siempre suele enfrentar estas tafsiicas unas con otras para obtener
asi una opinién satisfactoria o insatisfactbrizor ejemplo, pondera la relacién calidad-
precio, y hechos como el tener Wi-Fi en un hotebcao decantara demasiado la
balanza porque se da por hecho, pero en un héaélveenente barato serd un punto a

favor ya que el cliente no tenia las expectativeagquee lo fuera a haber.
2.2 Teorias sobre la naturaleza de la satisfacci@®l consumidor.

Debido a la importancia que tiene la satisfacci@h diente se han establecido
diferentes enfoques a la hora de definir el modelgatisfaccion e insatisfaccion de los
clientes y como son influenciados éstos por divefaotores como la calidad percibida

o el precio.

Podemos realizar una seleccion de diferentes gequi@ diversos autores nos proponen
en cuanto a la naturaleza de la satisfaccion disfesecion de los clientes.

» Teoria de la equidad de Brooks (1995): segun stiateta satisfaccion se
produce cuando el turista percibe que el niveladerésultados obtenidos esta

proporcionado con el coste, el tiempo y el estuempleados.

* Teoria de la atribucion causal de Brooks (1995pliex que el cliente ve el
resultado de una compra en términos de éxito asmcsiendo éstos atribuidos a
factores externos como pueden ser otros sujetostpreengan en la compra o

la suerte y a factores internos como las impresigersonales del consumidor.

* Ostrom y lacobucci (1995) establecen la interrélacijue realizan los consumidores mediante la
comparacion de los diferentes aspectos del produsésvicio para componer su criterio de satistatoi
insatisfaccion.
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Capitulo 2

* Teoria del desempefio o resultado de Brooks (198S)ablece que la
satisfaccién del cliente se encuentra directamefaeionada con el desempéfio

de las caracteristicas del producto o servicioipigias por el cliente.

» Teoria de las expectativas de Liljander y Stranq¥B895): segun estos autores
los clientes conforman sus expectativas con reg@aesempeiio del producto
0 servicio antes de que la compra sea realizada.ven se haya producido ésta
y se consume el servicio o producto, el consumadonpara las expectativas
con las caracteristicas reales, produciéndose iscardormidad positiva si el
producto es mejor de lo esperado, o una disconflannegativa si el producto
es peor de lo esperado. Una simple confirmacidlaslexpectativas se produce

cuando el producto es tal y como se esperaba.

2.3 Obtencién de la informacién sobre la satisfaa@n del cliente.

Hay diferentes métodos para obtener informacidmestzbsatisfaccién del cliente, nos

centraremos en los mas usados y efectivos:

« Cliente misterioso: consiste en un investigadondighente cualificado que se
hace pasar por cliente para evaluar la calidadpd®lucto y del servicio, asi

como el comportamiento de los empleados.

 Sondeo entre clientes: se realizan sondeos medieméstionarios, para
averiguar por qué los clientes eligen nuestra esaprpor qué los que estan
satisfechos siguen acudiendo y por qué los insatisk han dejado de consumir
nuestros servicios o productos.

e Sesiones de grupo: también llamadfscus group, son reuniones de
investigacion con pequefios grupos de clienteseedtly 12, centrados en
aspectos muy especificos del servicio para asitifdan los aspectos que

producen la satisfaccién o insatisfaccion al coridam

* Johnson, Anderson y Fornell (1995) explican qugeskempefio es la calidad del producto en relacién al
precio que se paga por él, seguin la percepcioclidate.
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Satisfaccion del consumidor.

 Paneles de clientes: se organiza un grupo de e$iemgara obtener
periédicamente sufeedback La informacién se obtiene por teléfono, en

reuniones, por correo o por internet.

* Quejas y reclamaciones: establece un sistema dpaiéa y gestion que capte,
categorice y dé seguimiento a las quejas, reclamesiy otras comunicaciones

por parte de los clientes hacia la empresa.

» Investigaciones integrales de mercado: son lassiigaziones de caracter
general con el fin de obtener una evaluacion cammpte los productos o

servicios de la empresa propia y de la competencia.

2.4. Fidelizacion del cliente.

La fidelizacion del cliente es definida por VazqueZlrespalacios (1998) como la
necesidad de orientar la actividad de marketingadempresa hacia el logro de la
satisfaccion a largo plazo de los consumidores coradio para obtener su lealtad y

asegurarse una ventaja competitiva sobre el reseogresas.

Como adelantabamos en apartados anteriores lafaseatis del cliente esta
estrechamente relacionada con el concepto deZabahn del mismo. Ya que a través
de la satisfaccion del consumidor, obtendremogiidifiad del cliente, en nuestro caso,

del turista.

Actualmente, con el periodo de recesion en el gquseemcontramos, fidelizar al cliente
es una tarea mas dificil ain si cabe, pues ademds deroz competencia entre
empresas o destinos turisticos, debemos sumamel deilas nuevas tecnologias y la
informacion de la que disponen, ya que con la eigaridel comercio electréonico el
consumidor puede pasar de comprar en nuestra ean@resmprar en la competencia
con solo un click. Esto ha propiciado que caragtieds que antes eran un extra en el
servicio o producto (y que configuraban productgléedo) ahora sean percibidas por

el cliente como algo esperado (producto esperado).

> Feedback: significa retroalimentacién y consistéaenpinion o informacion de vuelta a la empresa po
parte de los clientes para que mejoren aspectogsjos les sugieren, obteniendo asi una mejord en e
servicio.
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La fidelizacion del cliente esta tan relacionada tas términos de calidad y servicio
segun Christopher, Payne y Ballantyne (1994) ponmeagliante su combinacién se
produce un circulo en el cual la satisfaccion didelidad, la fidelidad produce nuevas
ventas a un menor coste, y por tanto aumenta labiéidad de la empresa, lo que

permite ofrecer un mejor servicio, que a su vezemiara la satisfaccion del cliente.

Satisfaccion Fidelidad

Mejora de
servicios

Figura 2.2. Circulo de satisfaccion-fidelidad. ReeChristopher, Payne y Ballantyne.
(1994)

Debemos vigilar aspectos clave como la calidadbtdetproductos como de servicios,
asi como el precio y las percepciones que el elipoeda tener. Enfocandonos en el
sector turistico, debemos comprobar que el climriga una buena opinidon de nuestro
destino o de nuestra empresa. Tenemos que asaspid@Emue el turista esté satisfecho
con los servicios que le ofrecemos. No podemosdatyipor supuesto, los nuevos
mercados digitales y redes sociales, ya que estsids elementos en auge, nos pueden
servir tanto para recabar informacion sobre nuestrista potencial como para
transmitir nuestra oferta a los mismos, asi conmra pecibirfeedbackde aquellos que

ya han sido clientes nuestros.
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Capitulo 3

Andlisis de la satisfaccion turistica en la ciudade Segovia
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3. Anadlisis de la satisfaccion turistica en la ciuatl de Segovia.

La ciudad de Segovia es un destino turistico qcibeanas de 200.000 viajeros anuales
segun el Instituto Nacional de Estadistica (20#léjyido a esto surge la necesidad de

realizar diferentes estudios sobre la satisfacd@viajero en el destino turistico.
3.1 El destino como producto turistico.

Un destino turistico esta formado segun Valls 4300or los siguientes tipos de

componentes:

Componentes tangibles

* Elementos fisicos presentes en el destino, comoatwsctivos naturales o

artificiales.

» Las estructuras, infraestructuras y los equipamgrtales como alojamientos,

restaurantes, medios de transporte, puntos demafoén, paseos, etc.
* Los equipos humanos.

» Los productos alimentarios, las artesanias, etc.

Componentes intangibles:

Globales
» La estructuracion y armonia de la oferta sobreatelwe productos.
* La calidad medioambiental.
e La marca.
* Lainformacion.

* El precio.
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De coherencia

La accesibilidad y la conectividad.

e La seguridad.

» La sefalizacion.

* Lalimpieza.

* Lasanidad.

» La prevencion de riesgos y contingencias.

De hospitalidad

La acogida y la recepcion.

El acompafiamiento.

La animacion.

La interpretacion.

El destino turistico no sélo es la region geogeafgque se visita, sino que esta
compuesto por una amalgama de elementos que pustedeterminantes en la

percepcion del turista y condicionar su grado disfaacion.

Entre dichos factores se encuentra también la pdildocal del destino, por eso resulta
interesante comparar las percepciones que tiersetulistas con las de los residentes,

los cuales son una parte activa del destino tooisti
3.2 Valoracion de los servicios turisticos de lawdad de Segovia por los visitantes.

Algunos de los elementos que condicionan la satigfa global del visitante son los
servicios turisticos demandado en el destino. pné¢ésiremos ahora unos datos
obtenidos a través de un estudio sobre el turstizado por la linea de investigacion

turistica del Observatorio Socio-econémico de Segem el afio 2012. El medio de
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obtencién de informacion utilizado fue la encueseles realizé un cuestionario a 450

visitantes de la ciudad de Segovia.

Universo

Visitantes de Segovia y residentes

Tamafio muestral

450 visitantes y 450 residentes

Disefio muestral

Seleccidn aleatoria de las unidades muestrales

Tipo de entrevista | Personal

Ambito de la

encuesta Segovia capital

Lugar de Lugares de afluencia de residentes y turistas en la capital. (Azoguejo, Fdez.
realizacion Ladreda-San Millan, Plaza Mayor-entorno Catedral y otros barrios)

Fecha del trabajo

de campo Primavera 2012

Tabla 3.1. Ficha técnica del estudio del Obseri@tSocio-econdmico de Segovia.

Fuente: Observatorio Socio-econdémico de SegoviadR0

Debido a que el estudio es muy extenso soOlo naeefijos en los aspectos que nos

interesan para analizar la satisfaccion del turista

Valoracion servicios turisticos
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Gréfica 3.1. Valoracion de los servicios turisticpsr los visitantes. Fuente:

Observatorio Socio-economico de Segovia (2012).

La grafica 3.1 recoge las puntuaciones medias magmpara cinco servicios turisticos

de pago en una escala del 1 a 10. Como puede abseria valoracién de los servicios
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turisticos es bastante alta, llegando a los 9 gueroalgunos aspectos como las visitas
guiadas y no bajando del 7 en ninguno salvo emugltixistico, que obtiene un 6.5 de

nota media.

Esto es importante puesto que denota que losasiresttan satisfechos con los servicios
prestados en la ciudad y se debe insistir en spgugresando por el mismo camino, ya
gue las buenas notas obtenidas claramente avakrplasificacion. Manteniendo la
satisfaccion a lo largo del tiempo mediante unisernde calidad, podremos potenciar
la fidelidad de las visitas en dichos servicioss k&itas guiadas permiten un estudio

mas detallado que analizaremos en el p@rtode éste mismo capitulo.
3.3 Comparacion entre satisfaccion de segovianosuyistas.

Como expusimos al principio de este capitulo, del@idque los ciudadanos son una
parte activa de los componentes de un destinotitaries interesante comparar las
valoraciones sobre diferentes elementos que compaomne destino turistico desde

distintos puntos de vista. Para ello, se analizEsupercepciones tanto de los visitantes

como de los residentes en relacion a los itemsaopuigguran el destino.

Valoracion de aspectos de la ciudad

EmmDelad I DeS5at6 mmmDe7a8

s De9a 10 Media Visitantes

Media Segovianas
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Grafica 3.2. Valoracion de aspectos de la ciudadggidentes y visitantes. Fuente:

Observatorio Socio-economico de Segovia (2012).
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Residentes | Visitantes

Entorno urbano 7 8,1
Accesibilidad de la ciudad 5,6 7,7
Estado de las calles 6,1 8,4
Instalaciones deportivas 6 6

Riqueza monumental 8,4 9,1
Estado de conservaciéon de los monumentos 8,1 8,9
Trafico 5,4 7,7
Transporte publico urbano 7 7,8
Comunicacién con otros nucleos 5,9 8,2
Senalizacion viaria 6,4 8,3
Estado de las carreteras 6,2 8,2
Otros medios de transporte 6,4 8,1
Tranquilidad 8 8,1
Contaminacion visual 6 8

Entorno natural 7,9 7,9
Contaminacién acustica 6 8

Tabla 3.2. Notas medias de la valoracion de losaep de la ciudad por residentes y
visitantes. Fuente: Observatorio Socio-econdmic8eatgovia (2012).

En la grafica 3.2 se expone una comparacion devdd@raciones realizadas por
segovianos Yy visitantes sobre 16 aspectos de tadide Segovia. Los items mejor
valorados por los visitantes son los "riqueza maentad” y "estado de conservacion de
los monumentos”, ambos han recibido puntuacionescas 9 puntos sobre 10. Y los
peores valorados son las "instalaciones deportiyad” "trafico” con un 6 y un 7.7

respectivamente.

Los segovianos coinciden en las valoraciones ntas gero con una nota media un

punto mas baja, entre el 8 y 8.5. Del mismo maalmpién coinciden con los visitantes

en las valoraciones mas bajas, siendo los asppetwes puntuados las "instalaciones
deportivas" y el "trafico”. No obstante los resigenvuelven a puntuar mas bajo que los
visitantes, y en estos dos campos las notas medrasle un 6 para las "instalaciones
deportivas" y un 5.4 para el "trafico".
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Si comparamos los datos, podemos observar que lanayrente las valoraciones de los
turistas se sitian siempre por encima de las deilmkdanos de Segovia, salvo en
excepciones en las que son iguales.

Esas excepciones son en las valoraciones de los fiastalaciones deportivas” (con
una valoracién de 6 sobre 10 en ambos casos commentamos previamente),
“tranquilidad” ( con una nota de 8) y “entorno nmatt(con 8 sobre 10). Son aspectos de
la ciudad facilmente perceptibles sin necesidadedalir en Segovia, es por eso que

tienen unas valoraciones mas semejantes.

Pero sin embargo, en el resto de aspectos logamiréestan mas satisfechos que los
segovianos, llegando a los puntos de mas diverg@mcios items vinculados al “estado
de las calles”, el “trafico” o la “contaminaciénsual”. Esto puede ser debido a que la
estancia media de los turistas en Segovia es cathzanentebaja y estos factores no
repercuten en la vida turistica en poco tiempay peson elementos que los segovianos
residentes tienen mas en cuenta.

Valoracion imagen de Segovia por items

ACOGEDORA
500

INNOVADORA - —

~— COMODA

COSMOPCLITA , . LIMPIA

=4=Segovianos
DIFERENTE — | SEGURA —B—Visitantes

ESTETICAMENTE
BELLA

DINAMICA'

AGRADABLE ONUMENTAL

Grafica 3.3. Valoracion de la imagen de Segoviaifeons. Fuente: Observatorio Socio-

economico de Segovia (2012).
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La grafica 3.3. muestra la valoracion media sobr@uBtos de 11 aspectos que
conforman la imagen de la ciudad por los dos celestanalizados: visitantes y

residentes.

Los aspectos mas valorados por los visitantesrsomtmental” y "estéticamente bella"
con notas muy cercanas al 5 (escala 1-5). A sulaszmejores puntuaciones de los
segovianos coinciden con las de los turistas ctasrsimilares.

Por otra parte los aspectos peor valorados pansidantes son los items "cosmopolita”
e "innovadora”, con valoraciones en torno a losuBt@s. En este caso, también
coinciden los segovianos, que valoran en ultim@aidugs mismos aspectos, pero con

notas hasta 2 puntos mas bajas con una nota aedi25.

Observamos que coinciden en su gran mayoria, shkivaguellos que han sido menos
valorados, los cuales los segovianos han calificatiomenos nota aun. Esto puede ser
debido a la visibn mas critica del ciudadano, ma@ajor conocimiento de las debilidades

y fortalezas de su propia ciudad, como ya apuntaemogl grafico anterior, al ser

bastante reducida la estancia media de los tumstaSegovia y al transitar casi en su
mayoria las tipicas zonas turisticas frecuentes, @jusu vez suelen ser las mejor
cuidadas precisamente por esto, se aprecia qubalosantes de Segovia son mas

conocedores quiza de las fallas de dicha ciudad.

Valoracién general de Segovia

80 10
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L 3 — edia Segovianos
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Media visitantes

10

Satisfaccion general con la ciudad Imagen de Segovia

Grafica 3.4. Valoracion general de Segovia. Fuedteservatorio Socio-econémico de
Segovia (2012).
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El grafico 3.4 recoge la satisfaccién y la imagenmcipida de Segovia por los dos

colectivos analizados: residentes y visitantes.

En cuanto a la satisfaccion general con la ciudbad)% de los segovianos encuestados
le da una nota entre 7 y 8 puniosl 13% entre 9 y 10. Quienes la han calificadween
5-6 puntos representan el 14%. Por su parte, $8%éda valorado su satisfaccion por
debajo de los 4 puntos

La imagen de Segovia mantiene el mismo modelo69f & valora con notas de 7 y 8,
un 16% con notas de 9 y 10 puntos, mientras qi4%lle da notas comprendidas entre

5y 6 y apenas un 3% aproximadamente la valoranotas entre 1y 4.

Podemos apreciar también en esta grafica, quetédamedia general de los ciudadanos
es inferior a la de los visitantes en una escala del0, que desglosada quedaria de la

siguiente forma:

Notas medias sobre 10

Media visitantes

W Imagen de la ciudad

W Satisfaccion general

Media Segovianos

6,5 7 7.5 8 8,5 g

Grafica 3.5. Desglose de notas medias en la vaforageneral de Segovia. Fuente:

Observatorio Socio-economico de Segovia (2012).

En esta gréafica se puede comprobar con méas detadida media de los visitantes es
mas alta que la de los ciudadanos en ambas varidlue visitantes valoran la imagen
de la ciudad con un 8,52 y la satisfaccidbn genenaln 8,45 y los habitantes de la
ciudad con un 7,38 ambas variables, estando es tod@asos la media sobre 10.
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3.4. Evolucién de la satisfaccion de las visitas iggas en Segovia.

Los datos que estudiaremos a continuacién sonrdesstiudio diferente realizado por el
Centro de Recepcion de Visitantes (CRV). La metagial empleada es distinta, y la
informacion que usaremos esta extraida de losibese6 y 7 de los afios 2013 y 2014
respectivamente, los cuales se elaboran analizanmyuntura turistica de la ciudad de
Segovia a lo largo de cada afio. El andlisis del @&\é en cuenta indicadores como la
encuesta de ocupacion hotelera que realiza eltuttstNacional de Estadistica, el

namero de consultas en los diferentes puntos denmaicion o las estadisticas de

entradas vendidas a monumentos y museos de ladciuda

Una vez vista la valoraciébn que aportan tanto tasiomo residentes de Segovia,
vamos a centrarnos en uno de los productos edtiella ciudad de Segovia, las visitas
guiadas por la ciudad, para ello analizaremos km®sdde 2013 — 2014, ya que
desgraciadamente los datos que hay publicadosaeteal 2013 no son cotejables con
éstos.

La finalidad de esta comparaciéon es comprobamgiun cambio de tendencia, o si

disminuyen o aumentan las valoraciones de logtaigren relacion al afio anterior.

Es importante observar la evolucion de las esfadfstya que por norma general nos
permiten poder ver la tendencia y de esta forma ewsnas facil poder realizar

predicciones a corto y medio plazo.

3.4.1 Evolucion de la satisfaccion con las expligaoes de los guias.
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Gréfica 3.6. Evolucion de la satisfaccion con Igplieaciones de los guias turisticos.
Fuente: Centro de Recepcidn de visitantes (2013)201
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Afio 2013 Afio 2014
Muy satisfactorias 01.22% 92.78%
Satisfactorias 7.89% 6.88%
Mormales 0% 0.23%
Poco satisfactorias 0% 0.11%
Muy poco satisfactorias 0% 0%

Tabla 3.3. Comparativa de la satisfaccion corelgdicaciones de los guias turisticos.
Fuente: Centro de Recepcion de Visitantes (2013201

La satisfaccién con las explicaciones de los gtiasticos es notablemente alta en
ambos afos, ya que 9 de cada 10 turistas manifjgstason muy satisfactorias, de
hecho, ha habido un ligero incremento en la valéraenas alta, de casi 1 punto
porcentual. No obstante y con relacion al afio 208d3habido un incremento muy
reducido de las opiniones normales o poco satmfast que suponen un 0.23% y un

0.11% respectivamente.

La linea de trabajo es sobresaliente, y se dehergsegpajando en la misma direccion,
debido a que los resultados son Optimos. La temaeacnque muy levemente, es
ascendente. Sin embargo, dicha tendencia es ebpqrabse estanque en los proximos

afios debido a las altas notas obtenidas.

3.4.2 Medios de obtencién de la informacion de lagsitas guiadas de los turistas

en el destino

60,00%

50,00%

40,00%

o
30,00% W Afio 2013

20,00% m Afio 2014

10,00%

0,00%

T T T T T
CRV Otra Carteles Hotelo Amigos Internet
oficina rest. y
familia

Grafica 3.7. Medios de obtencion de informaciéna$eturistas en el destino. Fuente:

Centro de Recepcion de visitantes, elaboracionigr¢®013-2014).
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Afio 2013 Afio 2014
CRV 56.60% 53.30%
Otra oficina 12.60% 13.53%
Carteles 0% 0.34%
Hotel o restaurante 3.14% 3.56%
Amigos y familia 6.91% 4.01%
Internet 20.75% 25.23%

Capitulo 3

Tabla 3.4. Comparativa de porcentajes sobre Ianotdte de informacion de los turistas.

Fuente: Centro de recepcion de visitantes (2013201

La informacion turisticasobre las visitas guiadas, por norma general, seevi

obteniendo del propio Centros de Recepcion deafigds de la ciudad de Segovia. Ha

habido un pequefio descenso de 3 puntos con respleafo anterior, posiblemente

relacionado con el auge de las tecnologias mowiesjue internet como fuente de

informacion se ha visto incrementado en un 5%.

Podemos afirmar con seguridad, que la tendencauiréentando en cuanto al uso de las

nuevas tecnologias para obtener informacion erptier@al, debido a la generalizaciéon

del uso de los dispositivos moviles.

3.4.3 Comparacion de la percepcion de precios deslaisitas guiadas
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Grafica 3.8. Percepcion de los precios de las agsijuiadas.

Recepcion de visitantes (2013-2014).
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Aflo 2013 Afo 2014
Muy satisfactorio 22 80% 24 77%
Satisfactorio 30.70% 27.18%
Mormal 41.22% 41.28%
Poco satisfactorio 4.38% 5.73%
Muy poco satisfactorio 0.87% 1.03%

Tabla 3.5. Comparativa de la percepcion de preéiaente: Centro de Recepcion de
Visitantes (2013-2014).

La percepcion sobre los precios de las visgasha mantenido estable en su gran
mayoria con apenas variaciones. Podriamos destacaumento de 2 puntos en la
percepcion “muy satisfactorio” con respecto al aberior, pero el resto de items

valorados no ha sufrido una variacion sustancial.

Este es un factor econdmico muy ligado a la pets@esocial, ya que con la crisis
actual, la percepcion de los precios puede vefegentiada por la susodicha, es por eso

que domina la valoracion media.

3.4.4 Comparacion de la valoracion del itinerario

80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% . . . . .

B Aflo 2013

B Ano 2014

Grafica 3.9. Valoracion del itinerario. Fuenten@e de Recepcion de visitantes (2013-

2014).
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Afo 2013 Afo 2014
Muy satisfactorio 71.92% 74.73%
Satisfactorio 26.31% 28.08%
Mormal 1.76% 1.26%
Poco satisfactorio 0% 0.11%
Muy poco satisfactorio 0% 0.11%

Tabla 3.6. Comparativa de la valoracion del itinetaFuente: Centro de Recepcion de
Visitantes (2013-2014).

La valoracion del itinerario se mantiene en lingaserales bastante alta, con hasta un
75% de las opiniones con una valoracion muy satigfia. Con todo y eso, hay un
notable ascenso de 4 puntos en dicha valoracioe gadi 2 puntos en la valoracion

“satisfactorio”, con respecto a los nimeros regkis en el afio 2013.

Este item es uno de los mejores valorados, regaiemloraciones relativamente altas

en los afos anteriores.

3.4.5 Repeticion de las visitas guiadas.

100,00% -
90,00% -
80,00% -
70,00% -

60,00% - B Afi0 2013
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
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0,00% T 1
Primera visita guiada Repite visita guiada
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Grafica 3.10. Numero de primeras visitas vs. lejget de visitas. Fuente: Centro de
Recepcion de visitantes (2013-2014).
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Afo 2013 Afo 2014
Primera visita 85 09% 91.97%
Repite visita 1491% £.03%

Tabla 3.7. Comparativa de la repeticion de vigiisiadas. Fuente: Centro de Recepcion
de Visitantes (2013-2014).

Finalmente, entramos a cotejar los resultados alisral preguntar a los turistas si era

Su primera visita guiada en Segovia, o repetiaxperiencia.

Cabe destacar que en el afio 2014, 9 de cadaid@sugue contrataban el servicio de
visitas guidas lo hacia por primera vez, una praparmuy similar al aflo 2013. Alun

asi la proporcion de visitantes cuya visita guiadala primera se vio incrementada en
casi 7 puntos porcentuales con respecto al afio. Eh3mbargo, como contrapunto,
los turistas que repiten se ven reducidos a un &%othl de encuestados, casi la mitad

gue el afio anterior.
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Conclusiones generales.

Como hemos podido observar, el estudio del commpigteto y la motivacion del
consumidor es una herramienta indispensable pardtelde la actividad turistica. Nos
proporciona informacién que puede ser comparadal@®mlatos obtenidos en otros

afos, e incluso ser comparados con los obtenidostias empresas.

Nos permite realizar con mas facilidad un anali3&FO, ya que podemos ver en
cuanto al estudio de la satisfaccion, los puntestés y débiles de la actividad que
realizamos, y a su vez nos permite comprobar tantoeotivacion como la satisfaccion

de los consumidores.

El correcto estudio de estas variables nos ayugeder predecir fluctuaciones y
cambios en la realidad del comportamiento del cmmor, asi como establecer
tendencias venideras, y analizar las pasadasilfpsxg entender al consumidor y poder
llegar asi a ofrecer un servicio de calidad y @ipsecompetitivos que desemboquen en
la satisfaccion completa de dichos consumidoresdsi ésta una de las mejores formas

de fidelizar al cliente.

Porque hoy en dia con la competitividad exacerb@aa existe en los mercados
actuales, tanto grandes como pequefios, nacionatdgsreacionales, la fidelidad del
consumidor es un punto muy a tener en cuenta, gaigquconsumidor fiel a una marca,

tendera a consumirla mas veces en lugar de condarnompetencia.

Para llegar a dicha fidelizacion del consumidor de las maneras mas directas que
hay es la satisfaccion del cliente. Si el clierdediecidido probar nuestro producto por
primera vez, gracias a las estrategias de marketengosicionamiento y de penetracion
en el mercado, que este consumidor, tras su dessymim quede satisfecho, redundara
en una pérdida de recursos debido a que hara mblegd entre sus allegados y sera
impermeable de ahora en adelante a la mayoria td&teggas desarrolladas para la

captacion de clientes.

No obstante, si el cliente queda satisfecho traspcar o consumir un servicio, muy

probablemente volverd a consumir dicho serviciogampcto, o que nos garantiza una
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buena publicidad por su parte, a la vez que largbgli de que volvera a nuestra

empresa cuando tenga la necesidad o requerimienta groducto similar.

En cuanto a la interpretacion de datos turisticol €iudad de Segovia, basandonos en
los datos recogidos por los udltimos estudios dese@latorio Socio-econdmico de
Segovia y en los Boletines del Observatorio Turistle Segovia, comprobamos que
dicha ciudad cuenta con algunos aspectos realniégrievalorados que merecen ser
potenciados debido a su atractivo, como puedenlasdranquilidad y la belleza
arquitectonica. Las calificaciones obtenidas p@cpcamente la gran mayoria de sus
apartados son de un nivel sobresaliente y obsewahewmmparar los datos con los afos
anteriores que la tendencia natural es ir mejorgmodo a poco, o que quiere decir que
los esfuerzos y trabajos se estan haciendo einelectbn correcta en cuanto al ambito

turistico se refiere.

En cuanto a las visitas guiadas, es un productobianyvalorado por el turista que hace
gue éste conozca la ciudad mas a fondo a la vezligfrata del entorno de Segovia.
Podemos deducir ademas por los datos obtenidokgumredios de informacion sobre
las visitas cada vez se realizan mas por via tligish que seria interesante enfocar este

medio para el futuro.

La linea a seguir es la misma, apostando por taesfiia y la cultura, sin olvidar
invertir en las nuevas tecnologias y en el turisostenible que actualmente estan en
auge. Asi, mediante un equilibrio de lo antigu@ ynlievo, podemos entrar de lleno en

el turismo del siglo XXI.
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