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Resumen

En este trabajo se propone y se analiza una medida para cuantificar la satisfaccion
global que tiene un turista con las vacaciones realizadas en la isla de Tenerife. Esta
medida se obtiene mediante la metodologia Ad-hoc de elaboracién de indicadores
sintéticos, utilizando como ponderaciones las expectativas que el turista declaraba en
una encuesta al inicio de sus vacaciones y como factores las percepciones sobre
distintos elementos del producto turistico consumido. Las expectativas y las
percepciones se obtienen de distintas encuestas, con lo cual no coinciden los individuos
muestreados.

Palabras clave: Satisfaccion, turismo, indicadores sintéticos.


mailto:Marga@empresariales.ulpgc.es
mailto:Santi@empresariales.ulpgc.es
mailto:Alek@empresariales.ulpgc.es
mailto:Delia@empresariales.ulpgc.es

1. Introduccién

El presente trabajo forma parte de un proyecto de investigacion mas amplio dirigido al
estudio de la satisfaccion de los turistas con el destino en el caso concreto de Tenerife.
Conocer el grado de satisfaccion que obtienen los visitantes es muy importante para
todos los agentes sociales dado el gran peso que el sector terciario tiene en la economia
de la Isla. El reconocimiento de esta importancia por parte del gobierno ha repercutido
en los ultimos afos en la realizacion de distintas campafias publicitarias en los paises de
origen de los turistas, en la presencia en ferias internacionales del sector, asi como en
campanfas de imagen que conciencien a los residentes de la necesidad de mantener la
isla limpia o la de hacer gala de la fama de ofrecer un cuidado trato a los visitantes. En
este mismo sentido, el Cabildo de Tenerife lleva realizando desde hace bastante tiempo
una serie de encuestas al turismo receptivo en las que se recogen datos referentes a las
expectativas y percepciones de un conjunto amplio de variables. Estos datos son los que
se analizaran en esta investigacion.

Como veremos en el epigrafe segundo no resulta facil encontrar una definicion
cuantificable de satisfaccion del cliente para la que exista un amplio consenso entre los
investigadores, pero si que existe ese consenso en el caso de hablar de las consecuencias
que tiene la satisfaccion del cliente sobre la organizacion. La literatura revela la
existencia de un fuerte vinculo entre la satisfaccion del cliente y la lealtad e intencion de
recompra (Anderson y Sullivan, 1993; Bearden y Teel, 1983).

La mayoria de los trabajos realizados en este campo tienen como objetivo la
construccion de un modelo que explique el comportamiento de la satisfaccion del
cliente mostrando las ventajas e inconvenientes que presenta respecto a otros, asi como
la conveniencia de incluir o no ciertas variables en los mismos. Nuestro objetivo es
diferente, lo que pretendemos es crear una medida de la satisfaccion global del turista
partiendo de la base de que en ella intervienen tanto las expectativas como las
percepciones sobre los distintos factores que componen el producto o servicio.

Si esta medida de satisfaccion global se recogiera de forma directa en un cuestionario
seria una medida muy generalista, que aportaria una informacion muy pobre sobre la
variable en cuestion. Dado que el destino turistico se puede considerar como una
“organizacion multiservicio” (Berry, 1995) que engloba una amplia variedad de
productos y servicios complejos, la consumacion del intercambio exige multitud de
“momentos de la verdad”, es decir, encuentros entre el usuario y algun otro elemento
del servicio, momentos que pueden ser cruciales en la valoracion de la satisfaccion
(Gronroos, 1990) vy por tanto tendran que ser evaluados individualmente sin perder de
vista la vision global. Esto llevaria a recoger en los cuestionarios no sélo informacion
referente a la satisfaccion global sino también a las expectativas y percepciones sobre
los mdltiples atributos que forman el “todo” que perciben los usuarios. Sin embargo,
desde nuestro punto de vista, la recogida de este tipo de informacion presenta varios
inconvenientes, por un lado se puede producir un sesgo importante en las respuestas y



por otro, no esta clara la relacién ni la combinacion de los diferentes atributos en la
determinacion de la satisfaccion global.

Este trabajo se estructura en cinco partes, en la segunda se realiza un breve resumen
sobre la definicion de satisfaccion y el modelo de desconfirmacion de expectativas, que
es el que se ha utilizado con mayor profusion en la literatura para explicar el
comportamiento de la satisfaccion, en la tercera se abordard metodolégicamente la
forma en qué construiremos la medida de satisfaccion global objeto de esta
investigacion, los problemas que se presentan y las soluciones que aportamos a los
mismos. En el cuarto epigrafe se realiza un analisis descriptivo de las expectativas y
percepciones de los diferentes atributos considerados en la encuesta de turismo
receptivo con la que trabajamos. Con este tipo de analisis podemos detectar de forma
individual cuales son los puntos fuertes y debiles del destino. Dentro de este mismo
epigrafe, se construye también la medida de satisfaccion global y se muestran los
resultados obtenidos y, por ultimo, en el se enumeran las conclusiones obtenidas con
esta investigacion.

2. Definicion y modelos explicativos de satisfaccion

Aunque el objetivo de nuestro trabajo no es el de construir un modelo que explique la
satisfaccion de los turistas, nos parece importante ofrecer una vision muy resumida de la
definicién y los modelos que se han utilizado en la literatura, ya que ésta aportara al
lector una idea de conjunto sobre el tema estudiado con todos los matices que es
necesario tener presente para comprender la complejidad del mismo.

Del término satisfaccion se han dado distintas definiciones. Las de caracter econdmico
sefialan que es el resultado de un andlisis coste-beneficio sobre una transaccion (Howard
y Sheth, 1969; Churchill y Surprenant ,1982). Las psicoldgicas fundamentan la
explicacién de la satisfaccion en la denominada teoria de la desconfirmacion, la gran
mayoria de los investigadores aceptan que les una funcion de la discrepancia entre algun
estandar de comparacion (expectativas, deseos, normas basadas en la experiencia, etc.)
y el rendimiento percibido en el bien o servicio de que se trate (Hunt, 1977; Oliver,
1980; Churchill y Surprenant ,1982; LaBarbera y Mazursky, 1983; Day, 1984;
Woodruff, Cadotte y Jenkins; 1983, 1987; entre otros muchos). Otras definiciones
consideran que la satisfaccion no es Unicamente un juicio evaluativo sino también un
fendmeno con un fuerte componente afectivo (Oliver, 1989; Mano y Oliver, 1993;
Halstead, Hartman y Schmidt, 1994; Oh y Parks, 1997; Giese y Cote, 1999; Martinez-
Tur, Peir6 y Ramos, 2001).

Como puede deducirse del parrafo anterior la tarea de ofrecer una definicion de
consenso del término en cuestion que recoja todos los aspectos posibles, resulta cuando
menos ardua. Sin embargo, del estudio cronolégico de las distintas definiciones que han
surgido desde hace algunas décadas se deduce que, mas que cambios drasticos en la
definicidn, lo se ha producido es un enriquecimiento y matizacion de la misma. Llegado
este punto podemos citar, s6lo por poner uno de los numerosos ejemplos que se podrian



tomar, la definicion de satisfaccion dada por Oh y Parks (1997): “La satisfaccion es
probablemente un proceso complejo que incluye dinamicas cognitivas, afectivas y otras
psicoldgicas y fisioldgicas aun no descubiertas”.

Profundizando en la evolucién de los estudios sobre satisfaccion, se puede establecer
que existe un acuerdo generalizado en la consideracion de la satisfaccion como una
evaluacion del acto de consumo que varia a lo largo de un continuo desde lo
desfavorable a lo favorable. No obstante, algunos investigadores enfocan el problema
hacia el resultado obtenido con el uso o consumo de un bien o servicio (vision
econémica), mientras que otros se fijan mas en el proceso de evaluacion (vision
psicoldgica).

Desde la dptica de la satisfaccién como resultado podemos distinguir dos perspectivas,
la primera equipara la satisfaccion al sentimiento de “estar saciado” o a la “sensacion de
contento” e implica una baja activacion, se corresponde con una vision utilitarista en la
que la reaccion del individuo es consecuencia de un procesamiento de la informacion y
valoracion del grado de cumplimiento de las funciones que el bien o servicio debe tener.
La otra perspectiva, mas moderna, incluye un rango de respuesta mas amplio al de la
sensacion de contento, supone una alta activacion por lo que podriamos hablar de
satisfaccién como “sorpresa” y se corresponde con una vision hedonista que ve al ser
humano como un buscador de placer en el acto de consumo.

Con respecto a la satisfaccion como proceso encontramos nuevamente dos perspectivas
distintas, pero que se vuelven a corresponder con las visiones utilitarista y hedonista. La
primera asume que la satisfaccién es el resultado de un procesamiento cognitivo de la
informacion, es decir, de la comparacion de las expectativas con el rendimiento
percibido. La segunda perspectiva, vision hedonista, propone que la satisfaccion no
debe entenderse Unicamente como un proceso cognitivo de la informacion sino que
considera fundamental el componente afectivo implicito en el proceso de uso o
consumo. Desde esta perspectiva se considera que durante el proceso de compra
aparecen una serie de fendmenos mentales relacionados con sentimientos subjetivos,
que van acompafiados de emociones y estados de &nimo. Siguiendo a Hunt (1977) la
satisfaccion se considera como una evaluacion de las emociones experimentadas.

Con el paso de los afios se ha ido asumiendo que el proceso que lleva la satisfaccion
tiene una doble vertiente y que tanto los constructos cognitivos como afectivos actian
de forma conjunta.

Son numerosos los modelos que se han desarrollado con el propdsito de medir la
satisfaccion de los clientes. A continuacion ofrecemos una vision muy resumida de
aquellos que se clasifican dentro de los modelos cognitivos o de confirmacién de
expectativas, no considerando los modelos afectivo-cognitivos.

El paradigma de la confirmacion de expectativas ha dominado la literatura de la
satisfaccién del consumidor desde sus origenes en los primeros afios de la década de los
setenta, con el paso del tiempo ha ido evolucionando y a su alrededor han ido surgiendo
otros modelos que hemos denominado satélites.



El modelo de la confirmacion de expectativas concibe la satisfaccién como el resultado
de un contraste o comparacion entre la realidad percibida por el individuo y algun tipo
de estandar de comparacién (expectativas, normas basadas en la experiencia, etc)

Como puede deducirse del parrafo anterior, las proposiciones iniciales del modelo eran
muy sencillas: la satisfaccion se relaciona con el grado y direccion de la discrepancia
entre expectativas y rendimiento. Produciéndose lo que se ha denominado confirmacion
de expectativas cuando el rendimiento del producto o servicio son los esperados
inicialmente, desconfirmacion negativa, cuando el rendimiento es inferior al esperado,
apareciendo entonces la insatisfaccion (Cardozo, 1965; Howard y Sheth, 1969) y
desconfirmacidn positiva, cuando el rendimiento supera las expectativas iniciales dando
lugar al sentimiento de satisfaccion.

Satisfaccion = f (Discrepancia) [1]

Existen dos métodos para aplicar este modelo, el primero, método inferido, supone
computar la diferencia entre la expectativa de rendimiento y la percepcion del resultado
obtenido (Yuksel y Rimmington, 1998); el segundo, método directo, implica la medida
directa de la discrepancia entre expectativas y percepciones, la magnitud de la
diferencia la determina directamente el encuestado.

Si se utiliza el método inferido, los niveles de expectativas deben recogerse antes de que
el individuo consuma el bien o servicio en cuestion para evitar la posibilidad de que se
produzcan interferencias por sesgos, aunque también presenta algunas desventajas,
como por ejemplo, el hecho de que los consumidores, siguiendo la norma social,
afirman tener altas expectativas por principio y se pasa por alto el hecho de que dichas
expectativas pueden modificarse durante la experiencia de consumo Yy, siguiendo este
procedimiento, no es posible acceder a estas expectativas revisadas (Yuksel y
Rimmington, 1998). Por otra parte, las percepciones del rendimiento deben recogerse
después de que el individuo ha sido expuesto a la experiencia de consumo y el computo
de la diferencia entre el rendimiento percibido y las expectativas origina la variable
discrepancia con la que se explica el grado de satisfaccion obtenido.

Con el método directo, la medicion de la discrepancia se realiza a posteriori y viene
dada de forma directa por el usuario, es decir, no es necesario realizar el computo de la
diferencia existente entre percepciones y expectativas.

A pesar de haber demostrado con creces su utilidad en la medicidn de la satisfaccion del
consumidor, la aplicacion de este modelo presenta algunos inconvenientes en
determinadas circunstancias. En aquellas situaciones en las que un consumidor no
disponga de expectativas bien formadas, por ejemplo, porque no tenga experiencia con
un bien o servicio, los resultados del modelo no seran validos (Yuksel y Rimmington,
1998). Otro inconveniente es que los consumidores declaran estar satisfechos aun
cuando sus percepciones no alcanzan su nivel de expectativas (Hughes, 1991).

Este sencillo modelo ha ido evolucionando, como consecuencia de las criticas
planteadas, dejando paso a variantes mas complejas, donde los clientes no s6lo evaltdan
la realidad comparandola con sus estdndares, sino que de alguna manera necesitan



adaptar esa realidad a los estandares que poseen, surgiendo lo que se ha denominado
efecto asimilacion; y so6lo en el caso de que la discrepancia entre los estandares de
comparacion y la realidad percibida supere los limites de un determinado nivel de
tolerancia del individuo se producirad el efecto contrario a la asimilacion y primara,
entonces, el efecto contraste.

Esta segunda variante, incluye el ya mencionado efecto de asimilaciéon y sugiere la
posibilidad de que las personas evalien un bien o servicio en funcion de los estandares
de comparacion que se tienen y no solo a partir de la confirmacion de las expectativas.
El sujeto evalUa el bien o servicio acomodando la realidad que observa a los estandares
que posee. Oliver (1980) propuso el que se ha denominado modelo aditivo donde la
satisfaccion estaba en funcion de las expectativas (asimilacion) y de la discrepancia
(contraste).

Satisfaccion = f (Expectativas, Discrepancia) [2]

La evolucion natural del modelo de desconfirmacion de expectativas llevd a los
investigadores a estudiar si el rendimiento percibido podia tener una relacion directa con
la satisfaccion, entre otros Swan (1988) sugirio que eran los resultados que produce el
bien los que satisfacen las necesidades y valores de los individuos y Tse y Wilton
(1988) y posteriormente Erevelles y Leavitt (1992) indican, para el caso de productos o
servicios nuevos o que se utilizan por primera vez, que la obtencion de buenos
resultados hard que el consumidor se sienta satisfecho independientemente de las
expectativas y la discrepancia experimentada.

La inclusion del rendimiento percibido se asocia a la investigacion de las actitudes en el
campo de la psicologia social, a ello se debe que esta nueva variante del modelo se
denomine actitudinal, mientras que en el modelo inicial de desconfirmacion y el modelo
aditivo se fundamentan en el estudio de las expectativas y de su confirmacion.

Satisfaccion = f (Expectativas, Re ndim iento, Discrepancia) [3]

El primer trabajo en el que se pone a prueba conjuntamente los efectos de la
discrepancia, las expectativas y el rendimiento percibido sobre la satisfaccion fue el
desarrollado por Churchill y Surprenant (1982). La hipotesis de partida era que el
rendimiento percibido podia influir en la satisfaccion y que la importancia de la relacion
entre esas dos variables dependia del tipo de producto analizado distinguiendo entre
productos duraderos y no duraderos (hasta el momento los experimentos se habian
desarrollado sobre productos no duraderos). Proponian que la satisfaccién con los
productos duraderos dependia mas del rendimiento real que los no duraderos. Los
resultados de esta investigacion indican que efectivamente los efectos de las
expectativas, desconfirmacion y rendimiento sobre la satisfaccion pueden diferir segln
la durabilidad de los productos.

Unos afios més tarde Tse y Wilton (1988) disefiaron un experimento de caracteristicas
similares al de Churchill y Surprenant (1982) pero en el que se estudiaba sé6lo un
producto duradero. Los resultados del experimento demostraron empiricamente que el
modelo que explicaba mejor la satisfaccion era el que contenia como variables



explicativas el rendimiento percibido, las expectativas y la discrepancia, por encima de
cualquier otra combinacidn posible.

Existen otros trabajos en este ambito que han encontrado que el efecto directo del
rendimiento percibido mejora significativamente el modelo de la desconfirmacion de
expectativas, entre ellos pueden citarse: Anderson y Sullivan (1993), Liljander y
Strandvik (1993), Patterson (1993), Oliver (1993a), Liljander (1994), Martinez-Tur y
Tordera (1995), Patterson, Jonson y Spreng (1997) y Marzo (1999).

Hasta este momento y dentro de los distintos trabajos que hemos mencionado el
estandar utilizado ha sido las expectativas, sin embargo, éstas no son mas que uno de los
posibles marcos de referencia que se pueden utilizar para evaluar los bienes y/o
servicios. No queremos cerrar este epigrafe sin mencionar al menos algunos de los
estudios que se han desarrollado bajo la Optica de otros estandares como pudieran ser
deseos, normas basadas en la experiencia, esquemas o rendimiento ideal.

En cuanto a los deseos, entendidos como lo que el cliente quiere conseguir con el bien o
servicio, se sustentan en la teoria de los medios-fines. Olshavsky y Spreng (1989) y
Spreng y Olshavsky (1992) sefialan que lo que verdaderamente determina la
satisfaccion es la comparacién del rendimiento percibido con los deseos y no con los
estandares de predicciéon (expectativas). Indican que ante unas escasas expectativas
acerca de la calidad de un bien o servicio que posteriormente se ven confirmadas es
dificil, a pesar de la confirmacion de expecttivas, que el usuario se sienta satisfecho o
neutral. Por eso para estos autores las predicciones solo tienen cabida en un estadio
previo a la experiencia de uso o consumo Yy su funcién es la de que el individuo las
compare con sus deseos; si aquellas son iguales o superiores a éstos, se iniciard de
forma probable el acto de consumo. A partir de este punto, la satisfaccion se explica por
la congruencia en los deseos.

En contra de lo propuesto en el parrafo anterior, Oliver (1993b) propuso que los deseos
estaban relacionados con la calidad del servicio mientras que las expectativas se
asociaban con la satisfaccién y que ambos constructos eran paralelos y aungue no se
pueda decir que independientes, ya que el autor propone una relacion directa entre
calidad y satisfaccion, si en cierto modo con identidad propia. Spreng y Mackoy (1996)
desarrollaron un estudio sobre los servicios de asesoramiento de postgrado para
estudiantes en el que se explicaba el grado de satisfaccion a través de la congruencia de
los deseos entre otras variables, la inclusion de dicho efecto mejoré significativamente
el ajuste del modelo. La conclusién de este Gltimo trabajo vino a apoyar la idea de que
los individuos pueden usar diferentes estandares de comparacion al evaluar su grado de
satisfaccion.

Otro conjunto de estdndares normativos es el relativo a las normas basadas en la
experiencia, la teoria que subyace bajo esta denominacién es la del nivel de
comparacion de Thibaut y Kelley (1959) y que también fue utilizada por LaTour y Peat
(1979). En este campo podemos sefialar el trabajo de Woodruff, Cadotte y Jenkins
(1983) en el que diferenciaron entre normas basadas en la marca y normas basadas en el



producto. En las primeras los sujetos utilizan una determinada marca o firma como
estandar de comparacion, en cambio las normas basadas en el producto hacen referencia
a las evaluaciones que se realizan cuando el cliente tiene experiencia con varias marcas
de un determinado bien de consumo o servicio pero ninguna de ellas sobresale con
respecto a las demas, en este caso el estandar utilizado es una mezcla de las experiencias
obtenidas con diferentes marcas.

Los esquemas constituyen otro de los tipos de estandares normativos y la teoria que los
sustenta es la de la categorizacién. Se pueden definir como estructuras cognitivas que
los individuos desarrollan para poder organizar y procesar la informacién de forma
eficiente (Stayman et al., 1992) y que se diferencia con otros estandares en que se
realiza un procesamiento global de la informacion y no un analisis de los atributos
concretos de cada bien o servicio.

En palabras de Martinez-Tur el al. (2001), los seres humanos no pueden atender y
procesar toda la informacién que proviene del ambiente, por lo que desarrollan modelos
qgue asocian a estimulos. Una vez que un bien o servicio es categorizado como
perteneciente a un tipo concreto, se activa el esquema que evalla hasta qué punto la
realidad se ajusta a lo que, segun nuestro esquema, debe ser un producto que
consideramos esta dentro de un grupo concreto.

Para finalizar con los estdndares normativos tenemos que referirnos al rendimiento
ideal. Desde la teoria del punto ideal se propone que los individuos tienen una imagen
ideal del bien o servicio analizado y de cada uno de sus atributos y que comparan ese
nivel con el rendimiento percibido.

3. Construccién de un indicador sintético de satisfaccion

Como ya hemos mencionado en la introduccidn, el destino turistico puede considerarse
como una “organizacion multiservicio” (Berry, 1995) que engloba una amplia variedad
de productos y servicios complejos y por tanto, en el estudio de la satisfaccion se debe
tener en cuenta la satisfaccion con cada uno de ellos. Sin embargo, los resultados
obtenidos con cada uno de los atributos deben combinarse de alguna manera que
permita la obtencion de una medida de satisfaccion global, que como medida Unica sera
mucho maés facil de interpretar.

Esta medida de satisfaccion global no sera més que un indicador sintético construido a
partir de los indicadores simples. En este trabajo los indicadores simples de satisfaccion
serén las percepciones que los turistas tienen con cada uno de los atributos del destino,
en este sentido seguimos a Swan (1988) que sugirié que eran los resultados que produce
el bien los que satisfacen las necesidades y valores de los individuos.

En la literatura se pueden encontrar distintos métodos que permiten componer
indicadores, entre ellos destacan el método simple y el método multivariante. Nosotros
hemos decidido utilizar el método simple, una descripcion general del mismo se
presenta a continuacion.



El indice compuesto se crea como una media ponderada de un conjunto de indicadores
parciales.

ISSi= Zp:Wj Pij [4]
j=1
donde:
ISS; = valor del indicador sintético de satisfaccion para el individuo i.
p = namero de indicadores parciales (numero de atributos considerados).
Pij = Percepcion del indicador j para el individuo i
w; = ponderacion asignada al indicador parcial j por el individuo i

Debe cumplirse que
p
>w, = 1 5]

En teoria el método para la construccion del indice es consistente, pero en la practica
presenta los siguientes inconvenientes:

- Eleccion del procedimiento de seleccion de los indicadores que deben intervenir en la
construccion del indice compuesto.

- Eleccion del sistema de ponderacion de los indicadores parciales. En la literatura se
han presentado entre otros, los siguientes criterios:

a. Método ingenuo.

p
Z Pt
1SS == [6]

P

Consiste en asignar a cada uno de los indicadores parciales el mismo peso, de modo que
la construccion del indice compuesto queda:

Esta forma de construir el indice compuesto considera que todos lo indicadores
parciales tienen la misma importancia o peso relativo en la satisfaccion agregada y este
punto es dificil de sostener, al menos en el campo de la satisfaccion, puesto que aunque
todos los atributos influyan en ella, no parece ldgico que todos lo hagan en la misma
medida.

b. Método ad-hoc:

Consiste en que el investigador fija a priori el peso relativo que va tener cada indicador
simple en la composicion del indicador sintético. Para ello puede basarse en la opinién



que tiene él mismo o un grupo de expertos en sector sobre la importancia de cada
atributo en cuestion.

El caracter subjetivo que lleva implicito esta forma de actuar no puede obviarse a pesar
de que la asignacién de ponderaciones por este método trata de hacerse de la forma mas
objetiva posible, utilizando para ello las técnicas de reuniones mas sofisticadas
empleadas con éxito en otros campos como el marketing.

c. Método de las correlaciones.

Este método se basa en el estudio de las correlaciones existentes entre cada uno de los
indicadores parciales seleccionados y una magnitud de referencia que se pueda utilizar
como proxy de la satisfaccion global.

De esta forma el peso de cada uno de los indicadores viene dado por

W D [7]

donde:

r; = coeficiente de correlacion lineal simple entre el indicador j y la proxy de
satisfaccion global

p = namero de indicadores que van a formar parte del indice compuesto.

Sin embargo, en el estudio de la satisfaccién no consideramos oportuna la aplicacion de
ninguno de estos tres métodos puesto con cualquiera de ellos se asigna una ponderacién
fija a cada uno de los atributos sin permitir que ésta varie entre individuos. La
importancia de cada atributo estd condicionada a una serie de factores individuales y no
puede generalizarse. EI método que vamos a emplear consiste en obtener las
ponderaciones a través de las expectativas de cada atributo, pero no las expectativas de
cada individuo, sino que siguiendo a Carman (1990) utilizaremos las expectativas
medias del grupo de pertenencia del individuo, ya que estas serdn mas realistas que las
individuales. Los factores que determinan el nivel de expectativas de un individuo se
obtendran a través de un analisis de la varianza y a partir de ellos se crearan los
diferentes grupos de expectativas homogéneas.

Las ponderaciones de cada individuo para cada uno de los atributos se obtendran
conforme a la siguiente expresion

Wi =~ — [8]
ZEij
i=1
donde:

wij representa la ponderacion del factor del factor j para el individuo i

Eijes la expectativa media del grupo de pertenencia del individuo i para el atributo j



Con esta forma de trabajar conseguimos que la suma de las ponderaciones de los
atributos sea igual a uno para cada individuo, pero los valores de las ponderaciones
pueden variar entre individuos.

La expresion que nos permitird obtener el indicador sintético de satisfaccion global sera

N P

I1SSi=>"> " w; *P, [9]

i=1 j=1
Donde:

wij representa la ponderacion estimada del factor del factor j para el individuo i en la
muestra de salida.

Pjj representa la puntuacion de percepcion del factor j para el individuo i

4. Analisis de la satisfaccion del turista que visita Tenerife.

En 1996 el Cabildo de Tenerife decide incluir una interesante novedad en el sistema de
encuestas de turismo receptivo que venia aplicado desde hacia afios. Hasta ese momento
las encuestas se habian cumplimentado en los aeropuertos en el momento en que los
turistas concluian sus vacaciones. Sin embargo, desde julio de 1996 los cuestionarios se
realizan también a la llegada con la intencion, segun palabras de la Consejera Insular de
Turismo y Paisajes, de conocer las motivaciones y expectativas de los clientes de
Tenerife como destino turistico.

El cuestionario de entrada, directamente complementado por el turista, estaba
inicialmente estructurado en tres partes, las motivaciones, las expectativas (importancia
de los atributos) y los datos basicos. A partir de julio de 1999 el cuestionario sufre
modificaciones importantes, desaparecen las preguntas referentes a las motivaciones
debido, segun los analistas del Cabildo, a la escasa relevancia de la informacion
obtenida con ellas y se reduce el nimero de cuestiones referentes a datos basicos. La
consecuencia inmediata de estos cambios se tradujo en una mayor participacion de los
turistas que se encontraron con un texto de facil lectura y rapida complementacion.

La parte correspondiente a los datos basicos del turista engloba las preguntas sobre el
pais de residencia habitual, la edad, los ingresos brutos familiares, modalidad de reserva
del alojamiento, nimero de visitas anteriores, duracion y lugar de la estancia y ,por
ultimo, los medios de informacidn utilizados para la eleccion de Tenerife como destino
turistico.

En cuanto a las expectativas, al inicio del viaje, la encuesta consta de veinticuatro
factores y los turistas deben establecer la importancia que tienen los mismos para que
las vacaciones sean de su agrado. Cada factor se puntla en una escala de Likert que
varia de 1 (ninguna importancia) a 100 (méaxima importancia). Todas las variables han
estado presentes en el cuestionario desde su inicio a excepcion de “nuevas relaciones
humanas” que desaparecié en junio de 1999, y “bafarse / nadar en el mar” que se
introdujo en enero de 2001.
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En el cuestionario de salida, que como ya hemos mencionado se realiza en los
aeropuertos en el momento en el que los turistas abandonan la Isla, se recogen ademas
de los datos basicos (coincidentes con los del cuestionario de entrada), un bloque de
percepciones de factores turisticos. Cada factor se puntda en una escala de Likert que
varia de 1 (muy insatisfactorio) a 10 (muy satisfactorio). Las variables correspondientes
a las expectativas y percepciones se enumeran en anexo 1.

4.1. Analisis descriptivo de la importancia de los atributos y percepciones

El anélisis descriptivo de las variables que constituyen el blogue de expectativas en el
cuestionario de llegadas se detalla en la tabla 1. Del estudio de la misma se puede
concluir que los factores con mayor valoracion media (por encima de 80 puntos) por
parte de los turistas que nos visitan son: el alojamiento, el buen trato / sensacion de
cordialidad, la temperatura célida, la calidad medioambiental y el funcionamiento del
centro de vacaciones, la tranquilidad, el descanso y el relax. Con puntuaciones medias
entre 70 y 80 puntos encontramos: el nimero alto de horas de sol, la variedad y calidad
de la comida y bebida, la sensacién de seguridad, la asistencia médico-sanitaria, el nivel
de los precios en Tenerife, el paisaje natural atractivo, la estética del centro de
vacaciones, las piscinas, las playas y bafarse o nadar en el mar. El resto de variables
tiene una puntuacion media superior a 50 puntos (la mitad de la escala) salvo
instalaciones y servicios de recreo para nifios, instalaciones y equipamiento para la
practica de deportes y nuevas relaciones humanas que son las menos valoradas.

Con respecto a la dispersién que presentan dichas variables podemos observar que los
valores mas pequefios pertenecen a las variables que presentan mayor media, lo que
confirma la representatividad de esta. A media que descienden los valores medios se
incrementa la dispersion en las puntuaciones que dan los turistas a cada uno de los items
del cuestionario.

Destaca en la tabla 1, la columna correspondiente al estudio de la asimetria donde
encontramos que todas las variables son asimétricas a la izquierda, es decir, tenemos
mayor numero de valoraciones a la izquierda del valor medio que a la derecha salvo
para las variables correspondientes a instalaciones y servicios de recreo para nifios,
instalaciones y equipamiento para la practica de deportes y nuevas relaciones humanas
que presentan una ligerisima asimetria a la derecha y que como ya habiamos
mencionado son las variables con menor valoracion media por parte de los turistas y
con un alto nivel de dispersion.
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Tabla 1: Andlisis Descriptivo de Expectativas sobre el Destino

N Minimo Maximo Media | Desv. tip. | Asimetria | Error

Alojamie 15634 1,0 100,0 84,958 19,2533 -1,847 ,020
Trato 15914 1,0 100,0 84,658 19,6004 -1,758 ,019
Temperat 15615 1,0 100,0 84,650 19,5877 -1,836 ,020
Calidad 15679 1,0 100,0 82,744 21,1193 -1,609 ,020
Relax 15233 1,0 100,0 80,422 22,2271 -1,423 ,020
Horassol 15748 1,0 100,0 78,867 23,4400 -1,294 ,020
Comida 15353 1,0 100,0 78,161 21,7066 -1,293 ,020
Segurida 15310 1,0 100,0 77,661 26,1993 -1,250 ,020
Medico 14652 1,0 100,0 76,887 25,6488 -1,196 ,020
Precios 15691 1,0 100,0 76,287 22,4908 -1,137 ,020
Paisaje2 15630 1,0 100,0 75,949 22,8276 -1,091 ,020
Estetica 15706 1,0 100,0 74,614 23,0956 -1,049 ,020
Piscina 14845 1,0 100,0 73,896 26,5856 -1,131 ,020
Playas 15467 1,0 100,0 71,823 26,0952 -,906 ,020
Banomar 2706 1,0 100,0 70,26 26,322 -,879 ,047
Informac 14477 1,0 100,0 67,862 26,6492 -, 741 ,020
Excursio 14682 1,0 100,0 67,816 27,9130 -,815 ,020
Compras 14798 1,0 100,0 65,801 26,0320 -,682 ,020
Actnatur 14610 10 100,0 64,666 27,9201 -,645 ,020
Diversio 14902 1,0 100,0 58,643 31,8456 -,388 ,020
Cultura2 15118 1,0 100,0 58,343 26,6745 -,311 ,020
Instalac 14209 1,0 100,0 46,893 30,4288 ,065 ,021
Nifios 12720 1,0 100,0 45,866 35,8300 ,106 ,022
Amistad 7862 1,0 100,0 42,845 31,3967 315 ,028

En el analisis descriptivo de las percepciones, tabla 2, se observa que los factores mas
valorados por los turistas, con una puntuacion media superior a 7.85, son la temperatura,
el clima en su conjunto, las horas de sol, el trato en el alojamiento, el relax, las piscinas
en el alojamiento, la sensacion de seguridad, el atractivo de las excursiones y la calidad
del alojamiento. El resto de los factores considerados tiene una puntuacién por encima
de 6 puntos salvo las playas que sélo alcanzan un valor medio de 5.97. Este resultado
seria increiblemente bueno si la dispersion de cada factor fuese pequefia, pero no es eso
lo que ocurre, si estudiamos los valores correspondientes a la desviacion tipica
observamos valores muy elevados. Esto es realmente lo que justifica que se realice un
estudio mas profundo de la satisfaccién de los turistas y de los factores que la
determinan.

Con respecto a la asimetria de las variables se observa que todas presenta asimetria a la
izquierda, este es un resultado l6gico puesto que los valores medios se sitdan en un
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punto muy alto de la escala, asi puede verse como la disminucion de la media lleva
consigo una disminucién en el valor absoluto del coeficiente de asimetria.

4.2. Analisis de la satisfaccién de los turistas

Como ya hemos mencionado en otros epigrafes nuestro objetivo con este trabajo es
doble, por un lado, la construccion de una medida de satisfaccion general que sintetice
el gran volumen de informacion recogido en los bloque de expectativas y percepciones
y por otro, identificar los factores que determinan el grado de satisfaccion de los
turistas.

Tabla 2: Andlisis Descriptivo de las percepciones sobre el Destino

N Minimo | Méaximo Media | Desv. tip. | Asimetria |Error tipico
Stempera 43573 1,0 10,0 8,703 1,6799 -1,727 ,012
Sclima 43416 1,0 10,0 8,681 1,6365 -1,668 ,012
Ssol 43368 1,0 10,0 8,219 2,1393 -1,391 ,012
Stratalo 33802 1,0 10,0 8,142 2,0427 -1,414 ,013
Srelax 41906 1,0 10,0 7,980 1,9528 -1,296 ,012
Spiscina 38021 1,0 10,0 7,980 2,0318 -1,279 ,013
Ssequrid 42660 1,0 10,0 7,958 1,8874 -1,340 ,012
Sexcursi 30010 1,0 10,0 7,908 1,8681 -1,136 ,014
Salojam?2 42632 1,0 10,0 7,857 2,0694 -1,187 ,012
Strato 42581 1,0 10,0 7,810 1,9118 -1,099 ,012
Scomida 43030 1,0 10,0 7,674 1,9216 -1,037 ,012
Smedico 11315 1,0 10,0 7,620 2,2737 -1,126 ,023
Snatural 30974 1,0 10,0 7,559 1,9555 -,884 ,014
Diversion 27638 1,0 10,0 7,484 2,1349 -1,026 ,015
Spaisaje 41842 1,0 10,0 7,461 2,2625 -,799 ,012
Sprecios 43172 1,0 10,0 7,292 2,0573 -,878 ,012
Scompras 41404 1,0 10,0 7,291 1,8775 -,704 ,012
Samistad 15387 1,0 10,0 7,284 2,3341 -,849 ,020
Sestetic 42605 1,0 10,0 7,235 2,0394 -,785 ,012
Sinforma 36681 1,0 10,0 7,078 2,2067 -,781 ,013
Shanomar 12934 1,0 10,0 7,068 2,4093 -,841 ,022
Scalidad 42810 1,0 10,0 6,957 2,2832 - 741 ,012
Scultura 20540 1,0 10,0 6,804 2,3125 -,647 ,017
Sdeporte 18027 1,0 10,0 6,758 2,2247 -,627 ,018
Snifios 13661 1,0 10,0 6,653 2,4065 -,596 ,021
Splayas 39858 1,0 10,0 5,969 2,4954 -,292 ,012

Para construir el indice sintético de satisfaccion como hemos definido en la ecuacion [2]
se han de tener en cuenta tanto las valoraciones de las percepciones de los atributos
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considerados (salidas), como la importancia que tiene cada uno de ellos para los turistas
segun el valor de las expectativas medias del grupo de pertenencia (entrada) de cada
individuo. ElI computo de esta medida no presentaria ningun tipo de problema si los
individuos de las dos muestras fueran los mismos, pero no sucede asi. Esto supone la
utilizacion de técnicas de inferencia estadistica que permitan estimar la importancia que
tiene cada uno de los atributos para los individuos del cuestionario de salida a partir de
los datos de expectativas obtenidos en el cuestionario de entrada.

El anélisis descriptivo de las ponderaciones calculadas para cada uno de los factores
considerados se muestra en la tabla 3. Como puede observarse el valor medio de las
ponderaciones no difiere en gran medida de un factor a otro. Los atributos con menor
importancia en la muestra de entrada son: Actividades y atractivos culturales (fiestas
populares, folklore, museos, monumentos, conciertos, ...), Instalaciones y equipamiento
para la practica de deportes, Lugares de diversion (discotecas, pubs, ...) e Instalaciones
y servicios de recreo para nifios con puntuaciones inferiores a 4 puntos porcentuales. El
resto de los factores considerados tienen una importancia relativa muy parecida entre
ellos, destacando la importancia que conceden al buen trato y sensacion de cordialidad,
temperatura célida, calidad medioambiental y funcionamiento del centro de vacaciones
(ausencia de ruidos y de malos olores, limpieza, iluminacion, ...) y al alojamiento.

Los valores correspondientes a las desviaciones tipicas muestran un alto grado de
dispersion en la importancia que los turistas asignan a cada uno de los factores
considerados, esto hace que los valores medios pierdan representatividad y que no
puedan asignarse dichos valores a los factores correspondientes en el cuestionario de
salida. Para resolver este problema y poder asignar a cada individuo de la muestra de
salida una puntuacion de expectativa de cada factor se debe realizar un analisis mas
profundo del comportamiento de las variables en el cuestionario de entrada, que permita
averiguar qué factores socioecondémicos inciden en las mismas.

Este tipo de analisis lo hemos desarrollado a través de un analisis de la varianza, con el
que pretendemos comprobar si el comportamiento de las expectativas se puede
considerar homogéneo o por el contrario, heterogéneo lo que obligaria a dividir la
muestra en distintas submuestras con un comportamiento igual en si y distinto entre si.

Tabla 3: Calculo de las ponderaciones de los factores en el cuestionario de entrada

Factores Media Desv. Min. | Méx. Percentil Percentil | Percent
Trato 5.49 1.3757 0 26.11 4.8397 5.4645 6.1410
Paisaje 4.85 1.5680 | 0.05 | 20.30 4.0408 4.9180 5.7143
Horas de sol 5.06 1.7167 0 45.45 4.2553 5.1512 5.9488
Estética 4.78 14012 | 0.05 | 15.09 4.1226 4.8955 5.5556
Cultura 3.65 1.6303 0 30.43 2.7473 3.7838 4.6980
Seguridad 4.92 15956 | 0.05 | 12.77 4.3358 5.1948 5.8480
Instalaciones 2.83 1.8224 0 13.96 1.2346 2.8952 4.2424
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Playas 4.58 1.6485 | 0.05 | 19.11 3.7005 4.8193 5.5556
Temperatura 5.47 14472 | 0.05 | 17.70 4.7904 5.4498 6.1728
Diversion 3.72 2.0821 0 45.45 2.2910 4.0193 5.1020
Calidad 5.34 12882 | 0.05 | 11.71 4.8046 5.4054 6.0197
Precios 4.89 1.3257 0 12.76 4.3451 5 5.5986
Alojamiento 5.46 1.2441 | 0.06 | 17.70 4.9180 5.4725 6.0606
Médico 4.86 1.4848 0 16.42 43111 5.0811 5.7110
Nifios 2.71 2.1260 0 22.27 0.6211 2.8072 4.5977
Comida 4.99 1.3464 | 0.05 | 15.58 4.4444 5.0595 5.6937
Compras 411 15385 | 0.05 | 17.82 3.2967 4.38 5.0584
Piscinas 4.65 1.6807 | 0.05 | 16.31 4 4.9383 5.6210
Act. En la 4.02 1.7460 0 13.66 2.9940 4.2852 5.1136
Informacién 4.22 15594 | 0.05 | 14.47 3.4014 4.5161 5.2083
Relax 5.14 15418 | 0.06 | 14.75 4.4609 5.22 5.9693
Excursiones 4.24 1.8073 | 0.05 | 13.99 3.2258 4.5301 5.3476

Los factores que se han utilizado para el desarrollo de esta prueba son: el afio de visita,
el pais de residencia, la edad, el nivel de renta, el medio de informacion utilizado para
venir a Tenerife, lugar de residencia en Tenerife y la formula de contratacion del
alojamiento. Los grupos en los que ha resultado dividida la muestra de entrada para
cada uno de los factores aparecen en tabla 4. EI numero total de grupos en que ha
quedado dividida cada una de las variables consideradas se obtiene multiplicando los
grupos formados en cada uno de los factores considerados. Por ejemplo la variable trato
queda dividida en 16 grupos’ distintos (2 * 2 * 2 * 2 * 1 * 1) y podemos considerar que
el comportamiento de cada uno de ellos es homogéneo en si y heterogéneo entre si. Los
resultados de los descriptivos calculados en cada uno de los grupos y en cada una de las

variables no se muestran en este trabajo debido a la extension de los mismos®.

Tabla 4: Resultados del ANOVA para el blogue de expectativas

Factores Ao Pais de Edad Nivel de | Residencia | Tipo de
Residencia Renta en Contratacion
(109 Tenerife Alojamiento
Buen trato / Sensacién de | 96, 97, 98, | Paises del Este Menores de | Menos de | Grupo Grupo Unico
cordialidad 99, 00 25 2 Unico
Mayores de
65
01 Resto Resto Resto
Paisaje natural atractivo / | 96,99 Paises del Este Menores de | Menos de | 2,4 Grupo Unico

! De los grupos formados para cada una de las variables del bloque de expectativas, se han considerado
finalmente sélo aquellos en los que el nimero de individuos es al menos 20.
2 A modo de ejemplo en el anexo 2 se puede consultar el resultado del analisis realizado sobre la variable

trato.
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Naturaleza Noruega 25 4 53
Irlanda Mayores de 1
Reino Unido 65
97,98,00,01 | Resto Resto Resto 6
Un ndmero alto de horas de | 96,97 Espafia Menores de | Menos de | 1,6 9
sol Resto Europa 45 2
Resto mundo Entre 2 y | Resto 5
3
98,99, 00,01 | Resto Resto Resto Resto
La estética del centro de | 96 Paises del Este Menores de | Menos de | 6,4 4
vacaciones 97,98 45 3
99, 00 Resto Resto Resto Resto Resto
01
Actividades y  atractivos | 96 Italia Grupo Unico Mas de 6 1 Grupo Unico
culturales USA
Resto del
mundo
97, 98, 99, 00, | Resto Resto Resto
01
Nuevas relaciones humanas Grupo Unico Menores de | Menos de | Grupo 4
25 3 Unico
Resto
Entre 3 y
4 Resto
Resto
Seguridad personal /| 96,97, 98 Resto del | Menores de [ Menos de | 6 Grupo Unico
Sensacion de seguridad 99, 00 mundo 45 2
01 Resto Resto Resto Resto
Instalaciones y equipamiento | 96, 97, 98,99 | Dinamarca Menores de | Menos de | 6 Grupo Unico
para la practica de deportes Suecia 45 3
Reino Unido Entre 45y 65 | Resto Resto
00,01 Resto Mayores de
65
Playas 96, 97, 98, 99, | Grupo Unico Menores de | Menos de | 6 Grupo Unico
00 25 3
01 Entre25y45 | Entre 3y | 3,5y1
Entre 45y 65 6
Mayores de | Resto 4y2
65
Temperatura calida 96 Grupo Unico Menores de | Menos de | 6,1 Grupo Unico
97, 98, 99, 00, 45 3 5
01 Resto Resto 2,3,4
Lugares de diversion 96 Alemania Menores de | Menos de | 6 Grupo Unico
Dinamarca 25 4
97, 98, 99, 00, | Resto Entre25y45 | Entre 4 y | 2
01 8
Entre 45y 65 | Resto 1,3,4,5,
Mayores de
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65

La calidad medioambiental y | 96 Irlanda Menores de | Menos de | 6 Grupo Unico
el funcionamiento del centro | 97 9g 25 3
de vacaciones 99, 00 Resto Resto Resto Resto
01
Los precios en Tenerife 96, 97,98 Suiza Grupo Unico Més de 8 6 Grupo Unico
99, 00
01 Resto Resto Resto
El alojamiento 96, 97, 98 Dinamarca Menores de | Menos de | 6 4y6
Noruega 25 2
99, 00 Suecia Entre 25y 45 Resto
Suecia
Finlandia Entre 2 y | Resto
3
01 Resto Resto Resto
Asistencia médico-sanitaria 96, 97,98 Paises del Este Menores de | Mas de 8 6 4
25
99, 00 Resto Resto Resto Resto Resto
01
Bafarse / Nadar en el mar Grupo Unico Menores de | Masde 8 Grupo
45 Unico
Resto Resto
Instalaciones y servicios de | 96 Usa Entre 25y 45 | Méasde 8 6 Grupo Unico
recreo para nifios Paises del Este
97, 98, 99 Resto Resto Resto 3,5y1
00, 01 2y4
Calidad y variedad de la | 96 Grupo Unico Menores de | Menos de | 2 Grupo Unico
comida y bebida 97,98 25 3
99, 00, 01 Resto Resto Resto
Compras atractivas 96, 97 Paises del Este Mayores de | Masde 8 6 4
Suiza 65
98,99, 00,01 | Resto Resto Resto Resto Resto
Piscinas 96 Alemania Grupo Unico Menos de | 6 4
97 Paises del Este 6 1y5 6y7
98, 99, 00, 01 Resto Resto 2,3y4 Resto
Actividades relacionadas con | 96 Grupo Unico Menores de | Grupo 1ly6 Grupo Unico
la naturaleza 97,98 45 dnico
99, 00 Resto Resto
01
Informacion / Sefializacion 96 Resto del | Menores de | Masde 8 1 Grupo Unico
97,98 mundo 25
99, 00 Resto Resto Entre 6 y
01 8 Resto
Resto
Tranquilidad, descanso, relax 96 Noruega Menores de | Grupo Grupo Grupo Unico
Holanda 25 Gnico Unico
97, 98, 99, 00, | Resto Resto
01
Excursiones atractivas 96 Noruega Grupo Unico Maés de 6 1ly6 9

18




99 Suecia Entre 4 y

Dinamarca 6
Paises del Este Resto Resto
Reino Unido

97, 98, 00, 01 Resto Resto

La siguiente etapa en el desarrollo de esta investigacion consiste en localizar en la
muestra de salida a los individuos que cumplen las caracteristicas de cada uno de los
grupos formados en la muestra de entrada y asignarles el valor medio de expectativas
correspondiente a su grupo de pertenencia en cada una de las variables®. El anélisis
descriptivo de las puntuaciones obtenidas se recoge en la tabla 5 donde se puede
observar que las variables con mayor puntuacion coinciden con las de la tabla 1, donde
se recogian los descriptivos de la muestra de entrada.

Una vez que en la muestra de salida se dispone para cada individuo de los datos
correspondientes a las expectativas medias (estimadas) y a las percepciones (reales) se
puede calcular la medida de satisfaccion global tal y como se describi6 en el epigrafe
tercero.

El intervalo de valores que puede tomar la medida de satisfaccion global calculada
segun la expresién anterior es [1 — 10]. El valor minimo indica que los individuos estan
muy insatisfechos con el destino y el valor maximo indica que estan absolutamente
satisfechos. En la tabla 6 se puede consultar el analisis descriptivo de los resultados
obtenidos.

El valor medio de la satisfaccion global se sitia en 5.28 con una desviacion tipica de
0.81, lo que indica que este promedio es muy representativo. Si nos fijamos en los
valores que toman los percentiles de la distribucién, lo que observamos es una gran
concentracion entre las puntuaciones 5 y 6 con mas del 40% de los individuos. Sin
embargo, sélo algo menos del 20% de la muestra tiene una satisfaccion superior a seis
puntos y no existen en la distribucion individuos con puntuaciones superiores a 7.12.
Por otra parte, el porcentaje de individuos con una puntuacién inferior a cinco puntos

® Para poder asignar el valor medio obtenido en los grupos de la muestra de entrada a los grupos de la
muestra de salida, se ha tenido que realizar previamente una recodificacion de las puntuaciones de
expectativas para que la escala coincida con la de las percepciones.

La recodificacion realizada ha sido:

Puntuacion original Puntuacion recodificada
5<=E<15 1
15<=E<25
25<=E<35
35<=E<45
45<=E<55
55<=E <65
65<=E<75
75<=E<85
85<=E<95
95 <=E <100

OO |N[O O~ (W|N

[y
o
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es algo menor del 40% pero sélo el 10% de la muestra tiene una satisfaccion inferior a
4.25 puntos.

Tabla 5: Andlisis Descriptivo de las puntuaciones de expectativas asignadas a la muestra de salida

Factores N [Minimo|Méximo| Media | Desv. tip. |Asimetria| Error |Curtosis| Error
tipico tipico

Factnatu 144017| 596 | 7,57 | 6,7321 42529 129 012 -1,205 ,023
Falojami |42125| 6,84 | 9,18 | 85848 ,39999 -1,765 ,012 3,630 ,024
Famista |43834| 4,40 | 5,86 | 4,8140 ,44035 ,661 ,012 -,752 ,023
Fbanomar [44017| 645 | 7,58 | 7,2175 ,39303 -,584 ,012 -1,138 ,023
Fcalidad |43917| 7,72 | 8,79 | 8,3879 ,22466 -,131 ,012 -,243 ,023

Fcomida [44017| 7,02 | 825 | 7,9304 ,26103 -1,023 ,012 1,122 ,023

Fcompras [43240| 5,23 7,02 | 6,7833 24727 -2,351 ,012 7,950 ,024

Fcultu2  |43951| 543 | 7,19 | 6,0311 ,29948 1,089 ,012 2,373 ,023

Fdiversi  |41841| 3,45 8,85 | 6,2497 1,05678 -,565 ,012 524 ,024
Festetic  [43528| 6,43 8,09 | 7,5946 ,29212 -,648 ,012 444 ,023
Fexcursi  |42736| 5,29 8,10 | 7,0555 ,63503 -,347 ,012 -, 793 ,024
Fhorsol 43304| 6,00 8,98 | 8,0048 74393 -1,116 ,012 ;559 ,024
Finforma [43818| 5,85 784 | 6,9623 41893 -,272 ,012 -, 716 ,023
Finstala 43737 3,81 6,09 | 51503 55334 -,331 ,012 -,665 ,023
Fmedico [43369| 6,94 8,46 | 7,8528 ,34915 -,229 ,012 -, 738 ,024
Fninos 7774 | 590 590 | 5,8985 ,00000 ) ) ) ,
Fpaisaj2 [41429| 6,55 8,84 | 7,5046 59732 -,193 ,012 -,859 ,024
Fpisc 42403| 5,58 8,22 | 7,6650 ;53932 -1,390 ,012 1,821 ,024
Fplayas [43870| 5,61 8,06 | 7,2951 48204 -,972 ,012 1,057 ,023
Fprecios  |43456| 6,64 8,13 | 7,7710 ,23931 -,512 ,012 ,364 ,023
Frelax 44017| 5,72 8,28 | 8,1507 25421 -2,584 ,012 110,582 ,023
Fsequrid  [43902| 6,29 8,89 | 7,9295 51662 373 ,012 -1,201 ,023
Ftempera |43928| 7,49 9,10 | 8,6090 35079 -,928 ,012 -,116 ,023
Ftrato 36532| 8,09 899 | 85308 ,18604 -, 726 ,013 ,518 ,026

La distribucion muestra una ligera asimetria a la izquierda y un coeficiente de curtosis
positivo, que indica que existe una concentracion en torno al valor medio superior a la
de la distribucién normal.
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Tabla 6: Analisis Descriptivo del Indicador Sintético de Satisfaccién

Media 5.2852
Desviacion Tipica 0.81534
Asimetria -0.615 (0.019)
Curtosis 1.072  (0.037)
Minimo 1.12

Maximo 7.12

Percentil 10 4,2552

Percentil 20 4.6634

Percentil 30 49289

Percentil 40 5.1427

Percentil 50 5.3345

Percentil 60 5.5336

Percentil 70 5.7353

Percentil 80 5.9613

Percentil 90 6.2830

5. Conclusiones

Las conclusiones de este estudio son claras, en primer lugar, con respecto al analisis de
las expectativas y percepciones hemos detectado una serie de puntos debiles sobre los
gue se debe actuar, estos son las playas, las instalaciones de recreo para nifios y las
instalaciones para la practica de deporte que son las variables con menor media en el
bloque de percepciones. En el caso de las playas se observa que la media de
expectativas estimada para la muestra de salida es 7.3 (en la muestra de entrada la media
es de 71.8) mientras que la percepcion media es de 5.96, es decir, la discrepancia entre
expectativas y percepciones es muy grande. La solucion de este problema se puede
abordar desde dos vertientes, la primera consistiria en tratar de incrementar el nivel de
percepcidn pero en este caso particular esto sélo es posible en cierta medida ya que al
tratarse de un elemento natural el hombre sélo puede actuar sobre €l hasta cierto punto,
en el caso de las playas manteniéndolas limpias, creando accesos comodos y dotandolas
de los servicios adecuados (balnearios, restaurantes etc.) pero no puede hacer que
aparezcan por arte de magia las playas que no existen. La segunda vertiente consistiria
en actuar sobre las expectativas, quiza su nivel no sea realista debido probablemente a
campanfas de marketing que han podido crear cierto nivel de confusion en los turistas,
en todo caso si se reduce el valor de la esperado acercandolo al valor real, estaremos
disminuyendo la probabilidad de que el visitante se sienta insatisfecho.

En segundo lugar, a través de la construccion de la medida de satisfaccion global hemos
descubierto que Tenerife no es un destino turistico que deleite al visitante, en el sentido
de que no encontramos a un alto porcentaje de la muestra situado cerca del extremo
superior de la variable pero tampoco es lo contrario. Los turistas en su gran mayoria se
sienten medianamente satisfechos, si establecemos el punto de corte entre estar 0 no
satisfecho con el destino en 5 puntos, encontramos que mas del 60% de la muestra lo
supera y que el 30% restante tiene una puntuacién entre 4 y 5 puntos. Estos resultados
son bastante buenos, sin embargo es necesario que se activen politicas dirigidas a
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mejorar la atencion prestada a nuestros visitantes ya que no podemos olvidar que el
turismo es el elemento mas importante de la actividad econémica de la Isla y que la
satisfaccion no solo conlleva la lealtad del cliente sino también una excelente forma de
realizar una promocion boca-oreja a otros clientes potenciales. El indice sintético
construido nos ha permitido obtener una informacién de la satisfaccion con el destino
que no era posible obtener estudiando la satisfaccién con cada uno de los atributos, ya
que los valores medios de las percepciones y expectativas son, en general, tan elevados
que erroneamente conducen a pensar que la satisfaccion global media puede alcanzar un
nivel muy alto.

Este no es mas que un estudio preliminar de la satisfaccidn con el destino turistico, en el
futuro tendremos que ampliarlo considerando otras posibles técnicas de construccion de
la medida de satisfaccion global que nos permitan comparar los resultados obtenidos.
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Anexo 1

Factores Considerados

Cuestionario

Cuestionario

Buen trato / Sensacion de cordialidad. X X
Paisaje natural atractivo / Naturaleza. X X
Un ndmero alto de horas de sol. X X
La estética del centro de vacaciones (paisaje urbano, edificios, paseos, X X
Mon cou \
Actividades y atractivos culturales (fiestas populares, folklore, museos, X X
. e \
Nuevas relaciones humanas (contactos, amistad, sexo, ...) X X
Seguridad personal / Sensacién de seguridad. X X
Instalaciones y equipamiento para la practica de deportes X X
Playas. X X
Temperatura calida. X X
Lugares de diversion (discotecas, pubs, ...) X X
La calidad medioambiental y el funcionamiento del centro de vacaciones X X
P i § e o e \
Los precios en Tenerife (comida, bebida, compras, actividades, ...) X X
El alojamiento. X X
Asistencia médico-sanitaria. X X
Bafarse / Nadar en el mar. X X
Instalaciones y servicios de recreo para nifios. X X
Comida / Bebida (calidad, variedad, ...) X X
Compras atractivas (calidad, variedad, ...) X X
Piscinas. X X
Actividades relacionadas con la naturaleza (senderismo, excursiones a pie X X
tt \
Informacion / Sefalizacion. X X
Tranquilidad / Descanso / Relax. X X
Excursiones atractivas. X X
Trato en el alojamiento X
Clima en su conjunto X
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Anexo 2: Analisis de las expectativas de los turistas de la muestra de entrada para la variable
“BUEN TRATO / SENSACION DE CORDIALIDAD”

Los factores que detectan comportamientos heterogéneos en las expectativas de los
turistas con respecto a la variable “buen trato / sensacién de cordialidad” son: visitas
anteriores, nivel de renta, edad y afio de visita.

Con respecto al factor visitas anteriores, los turistas que no han visitado anteriormente
la isla tienen unas expectativas medias respecto a la variable analizada de 84.955 frente
a los que ya la conocen cuya media es de 84.317.

La variable renta, se refiere a los ingresos brutos aproximados del grupos familiar del
turista, y divide la muestra en dos subconjuntos, el primero esta constituido por aquellos
turistas cuya renta no supera los dos millones de pesetas, con una expectativa media de
83.538 y el segundo por los de rentas superiores con una expectativa media algo mayor,
84.699.

Tabla 7: Identificacion de los cddigos para los grupos de la variable “Buen trato / Sensacion de

cordialidad”
Cadigo Factores de clasificacion
Visitas Nivel de Renta Edad Afio de Visita
1111 No Hasta 2 millones Menos de 25 0 mas de 64 afios 1996 - 2000
1112 No Hasta 2 millones Menos de 25 0 mas de 64 afios 2001
1121 No Hasta 2 millones Entre 25 y 64 afios 1996 - 2000
1122 No Hasta 2 millones Entre 25 y 64 afios 2001
1211 No Mas de 2 millones Menos de 25 0 més de 64 afios 1996 - 2000
1212 No Mas de 2 millones Menos de 25 0 méas de 64 afios 2001
1221 No Mas de 2 millones Entre 25 y 64 afios 1996 - 2000
1222 No Mas de 2 millones Entre 25 y 64 afios 2001
2111 Si Hasta 2 millones Menos de 25 0 mas de 64 afios 1996 - 2000
2121 Si Hasta 2 millones Entre 25 y 64 afios 1996 - 2000
2122 Si Hasta 2 millones Entre 25 y 64 afios 2001
2211 Si Mas de 2 millones Menos de 25 0 méas de 64 afios 1996 - 2000
2212 Si Mas de 2 millones Menos de 25 0 méas de 64 afios 2001
2221 Si Mas de 2 millones Entre 25 y 64 afios 1996 - 2000
2222 Si Mas de 2 millones Entre 25 y 64 afios 2001

La edad, es otro factor que divide la muestra nuevamente en dos grupos, el primero
retne a los turistas mas jovenes (menos de 25 afios) y mas viejos (65 0 mas afios) y el
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segundo grupo reune a los de edades medias (entre 25 y 64 afios). Las expectativas
medias son 81.59 y 85.34 respectivamente.

La variable afio de visita también afecta al nivel de expectativas, el periodo 1996 — 2000
tiene una expectativa media respecto al trato de 84.086 frente a 87.196 del afio 2001.

Considerando globalmente todos los factores que hemos mencionado la muestra total
queda dividida en 16 grupos de comportamiento homogéneo en si y heterogéneo entre
si. Dado que sélo se seleccionaran para su estudio aquellos grupos con un ndmero
minimo de individuos de veinte, quedan finalmente quince grupos cuyas caracteristicas
aparecen codificadas en la Tabla 7.

El analisis descriptivo pormenorizado de cada uno de los grupos identificados se
muestra en la Tabla 8.

Tabla 8: Andlisis descriptivo de los grupos definidos para la variable “Buen trato / Sensacién de

cordialidad”

Cddigo N Media Varianza Asimetria Curtosis Mediana
1111 344 80,616 567,916 -1,389 1,321 90,000
1112 41 87,439 225,152 -1,052 159 90,000
1121 558 85,190 455,863 -1,884 3,516 95,000
1122 91 90,363 287,500 -2,241 5,777 100,000
1211 1128 81,688 526,534 -1,550 2,048 90,000
1212 198 87,232 333,428 -2,220 6,437 95,500
1221 4806 85,173 356,015 -1,828 3,894 90,000
1222 1087 87,203 275,411 -1,750 3,869 90,000
2111 149 78,624 583,304 -1,289 1,109 85,000
2121 279 82,330 546,380 -1,531 1,778 90,000
2122 60 88,433 179,267 -1,144 754 90,000
2211 815 79,379 556,309 -1,335 1,343 90,000
2212 198 86,146 322,654 -1,626 3,014 90,000
2221 4833 84,658 358,039 -1,733 3,525 90,000
2222 1162 87,090 296,856 -1,833 4,119 90,000

Tal y como ya habiamos comentado de forma genérica, el hecho de haber visitado
anteriormente Tenerife hace que disminuya sensiblemente el valor medio de las
expectativas sobre el trato que esperan recibir los turistas, en todos los grupos
considerados si los comparamos dos a dos, manteniendo constantes el resto de los
factores.

Con respecto a la variable renta no se observa un comportamiento homogéneo, a
igualdad de caracteristicas en las otras variables, el hecho de tener unos ingresos mas
altos conlleva una disminucion de media de las expectativas en cuatro de los siete pares
de grupos que se comparan y en los otros tres un incremento de las mismas.
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En lo referente a la edad, las comparaciones entre grupos muestran que la expectativa
media es superior en los turistas de 25 a 64 afios que en los de edades extremas (menos
de 25 afios 0 mas de 64) salvo en el caso de los grupos 1212 y 1222 cuyo valor medio
no varia.

También puede observarse que los turistas que nos visitaron en el afio 2001 tenian unas
expectativas medias superiores a los del periodo 1996 — 2000 en todos los pares de
grupos considerados.

Realizando un andlisis mas pormenorizado de los grupos identificados observamos que
los de mayor valor medio en las expectativas (90.36 y 88.43) se corresponden con los
visitantes ndveles o no, del afio 2001, de entre 25 y 64 afios y con rentas inferiores a dos
millones de pesetas y los de menor valor medio son visitantes con experiencia anterior
en el destino, que pasaron sus vacaciones entre 1996 y 2000, con edades inferiores a 25
afios o superiores a 64 y con cualquier de renta. Sin embargo estos grupos no son
significativos puesto que tienen en todos los casos un tamafio bastante reducido.

Los grupos mas numerosos son, con independencia de si han venido o no alguna otra
vez, los de rentas superiores a dos millones, con edades comprendidas entre 25 y 64
afios y que pasaron sus vacaciones entre los afios 1996 y 2000.

De forma general podemos concluir que los valores medios y medianos sobre el trato
son muy altos en todos los grupos considerados. Con respecto a la asimetria y a la
curtosis podemos observar valores negativos para la primera y positivos para la
segunda, en todos los casos; ello indica, en el caso de asimetria que existen mas
posibilidades de puntuacion a la izquierda del valor medio que a la derecha del mismo y
en el caso de la curtosis, que los valores de la distribucion se concentran en torno al
valor medio mas que en la distribucion normal.
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