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RESUMEN

Este articulo analiza el efecto de la duracion de la estancia en relacion a los conceptos de
motivacion, satisfaccion, imagen, repetitividad y recomendacion. El modelo tedrico se basa
en la literatura y utiliza una metodologia de ecuaciones estructurales a través de un andlisis
multigrupo. El tamafio de la muestra es de 10,953 encuestas a turistas. Los resultados confir-
man la mayoria de las hipétesis. Por ejemplo, la imagen tiene un efecto en la repetitividad,
recomendacién y satisfaccion. Ademads, se encuentran diferencias en los efectos de las varia-
bles segtn los turistas de short y long break.

Palabras clave: duracion de la estancia; factores push; factores pull; modelo de ecuacio-
nes estructurales; andlisis multigrupo.

Analysis of short and long break profiles of leisure tourists in Barcelona
ABSTRACT

This article analyses the effect of the length of stay in relation to the constructs of
motivation, satisfaction, image, repetition and recommendation. The theoretical model is based

on the literature and uses structural equation modelling with multi-group analysis. The size of
the sample is 10,953 interviews to tourists. The results confirm most of the hypotheses. For
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example, image has an effect on tourist’s repeat visitation, recommendation and satisfaction.
Furthermore, differences are found among the effects of the variables according to short and
long break tourists.

Keywords: length of stay; push factors; pull factors; structural equation modelling;
multi-group analysis.

1. INTRODUCCION

El incremento del nimero de turistas y la consolidacion de los viajes como un fené-
meno global, genera un desarrollo desigual de los destinos y de los diferentes grupos de
viajeros. Desde esa perspectiva, dos tendencias significativas de los tltimos afios han sido,
el crecimiento de la capacidad de atraccion de los centros urbanos, con los denominados
city break (Dunne, Flanagan y Buckley, 2011), y la reduccién de la estancia de los turistas
en los destinos (Alegre y Pou, 2006). Entre los factores que han contribuido a este incre-
mento de la actividad turistica en Europa se pueden destacar, el fendmeno de los viajes
de low cost, el aumento del nimero de viajes y en especial de aquellos viajes cortos o
short break, el cambio de percepcion de las ciudades como destinos turisticos atractivos,
e Internet como herramienta de informacidn, planificacion y organizacién de los viajes,
entre otros (Dunne, Flanagan y Buckley, 2010).

También se debe tener en cuenta que un importante nimero de ciudades europeas han
ido sustituyendo las actividades industriales, por servicios avanzados y turismo (Sassen,
2007) y desarrollando estrategias de ciudad basadas o condicionadas por la actividad
turistica. Barcelona no ha sido ajena a este fendmeno. La terciarizacién de su economia
y la transformacién de la ciudad se debe, en parte, al fendmeno del turismo (Casellas,
Dot Jutgla y Pallares-Barbera, 2010). Los beneficios econémicos que genera el turismo,
el acortamiento del tiempo de viaje y el aumento de los viajes, han intensificado la com-
petencia entre ciudades. Por lo que los destinos han incrementado su interés por conocer
sus mercados objetivos (Baloglu y McCleary, 1999).

La mejora en el conocimiento de los mercados y consumidores, pone de relevancia
cambios substanciales del consumidor turistico que obligan a aquellos destinos que quie-
ren ser competitivos, a adoptar estrategias de supersegmentacion, para dar respuesta de
manera personalizada a las necesidades de los consumidores (Raj, 2007). Los criterios de
segmentacion utilizados varian, segtin el destino, el mercado o el posicionamiento deseado
(Buhalis, 2001), y las caracteristicas principales de los segmentos son multiples y no afec-
tan al consumo turistico por igual. Asi pues, uno de los 4mbitos de investigacién sobre
los que se ha profundizado es el proceso de toma de decision del consumidor turistico, y
de todas las caracteristicas investigadas, la duracién de la estancia destaca como especial-
mente relevante para la gestion de los destinos turisticos (Martinez-Garcia y Raya, 2008).
Ademds, la duracién de la estancia, como variable clave de los turistas permite definir
segmentos de viajeros. Los dos grupos utilizados para el andlisis en este articulo son: los
viajeros de corta duracién o short breakers y los de larga duracién o long breakers.
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En general, los short break son reconocidos como un tipo diferenciado de viaje, aun-
que no existe amplio consenso. La definiciéon mds aceptada destaca una estancia menor
a 4 noches, asi como la motivacién no profesional (Murphy, Niininen y Sanders, 2010),
enfoques que seran usados en este articulo.

Este estudio realiza un analisis del turismo de la ciudad de Barcelona, utilizando
modelos de ecuaciones estructurales, dando especial atencién a la duracién de la estancia
y al efecto moderador que ésta tiene sobre el destino turistico.

El presente articulo estd dividido en diferentes apartados. En la siguiente seccion se
revisan los cinco constructos y el efecto de la duracién de la estancia. A continuacion, se
introduce el modelo y la metodologia utilizada en la investigacion, siguiendo los resul-
tados obtenidos y su interpretacion. Finalmente, se describen las conclusiones, asi como
las limitaciones de este trabajo.

2 REVISION DE LA LITERATURA
2.1. Motivacion

La investigacion sobre la motivacion de los turistas ha permitido indagar el por qué
viajan las personas, y a su vez, estudiar el comportamiento de los viajeros en el destino.
De acuerdo con Crompton (1979), en los individuos que viajan por placer, se pueden dis-
tinguir dos tipos de motivos, aquellos motivos personales internos y propios del viajero,
y aquellos motivos relacionados con el destino y su producto.

Para Yuan y Mcdonald (1990), las personas viajan empujadas por sus fuerzas internas y
arrastradas por los atributos externos del destino. Las fuerzas internas, denominadas factores
push, son intangibles o intrinsecas de los deseos individuales de los viajeros. Los atributos
externos o factores pull son los que surgen como resultado de la capacidad de atraccién de
un destino. Estos tltimos incluyen recursos intangibles, percepciones y expectativas, de los
cuales destacamos diez (1) el entretenimiento nocturno, (2) las actividades al aire libre, (3) la
cultura diferente a la propia, (4) la naturaleza, (5) los paisajes/escenarios excepcionales, (6)
los restaurantes de alta calidad, (7) lugares histéricos, (8) museos y galerias de arte, (9) tiempo
fiable, (10) variedad de excursiones guiadas, entre otros (Baloglu y Uysal, 1996). Mientras
que los factores push, destacamos doce, (1) el deseo de escapar, (2) descansar, (3) relajarse,
(4) prestigio, (5) salud, (6) experimentar con la familia junta, (7) experiencia cultural, (8)
estar fisicamente activos, (9) experimentar formas de vida nuevas y diferentes, (10) darse un
capricho o lujo, entre otros (Baloglu y Uysal, 1996; Crompton, 1979; Uysal y Jurowski, 1994).

Baloglu y Uysal (1996) consideran probado que existe relacién entre los atributos pull
y los motivos de viaje push. Ademads, diferentes investigaciones plantean que la motiva-
cion se puede explicar con factores push y pull, y se centran en la naturaleza multimoti-
vacional de la decision de viajar para estudiar el comportamiento del turista (Dunne et al.,
2011; Iso-Ahola y Allen, 1982; Yuan y Mcdonald, 1990). Ahora bien, se deben aceptar
limitaciones en el conocimiento de la motivacién y comportamiento de los turistas, como
por ejemplo que la motivacion mayoritariamente ha sido estudiada en el mundo occiden-
tal, que la nacionalidad del turista se ha utilizado como tnico sustituto para investigar las
diferencias culturales en la motivacion de viaje, entre otros (Li y Cai, 2011).
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En un entorno competitivo como el actual, resulta de especial interés para la ges-
tién turistica profundizar en los factores de motivacién de los turistas, ya que ayudan a
identificar los atributos que deben ser promocionados (Kozak, 2001), y a concentrarse
en segmentos concretos (Martinez-Garcia y Raya, 2008), como por ejemplo, aquellos
turistas con mds tiempo para viajar o con un mayor gasto turistico. También resulta
importante conocer la relacién de la motivacidén con otros elementos como la satisfac-
cion o la repetitividad. Yoon y Uysal (2005) probaron la relacién causal entre motivacién
y satisfaccion, mientras que Forgas-Coll, Palau-Saumell, Sdnchez-Garcia y Callarisa-
Fiol (2012) corroboraron la relacion causal entre motivacion y lealtad. En base a estos
estudios se plantean las siguientes hipdtesis:

H1: Existe una relacién positiva entre motivacién y satisfaccidn. El efecto de esta
relacion serd diferente segun la duracion de la estancia

H2: Existe una relacion positiva entre motivacion y repetitividad. El efecto de esta
relacion serd diferente segtin la duracién de la estancia

2.2. Satisfaccion

La satisfaccion turistica es uno de los elementos mds importantes para el éxito del
marketing de los destinos, e influencia tanto la seleccion del destino, como los productos
y servicios utilizados y la decisién de volver (Kozak y Rimmington, 2000).

En general, las teorfas mds comunes sobre la satisfaccidn parten de la relacion entre
expectativa-desconfirmacion. La satisfaccion se puede definir como aquello que hacen
los consumidores para llegar a estar satisfechos. El modelo aportado por Oliver (1980),
determina que los consumidores desarrollan expectativas sobre el producto previos a la
compra. Consecuentemente, el consumidor compara el resultado con las expectativas.
Si el resultado es mejor que las expectativas, la desconfirmacién es positiva y produce
una alta satisfaccion, y estardn predispuestos a comprar el producto de nuevo. Oliver y
Swan (1989) en la teoria de la equidad determinan que la satisfaccion del consumidor
puede ser vista como una relacion entre el coste, de lo que el consumidor gasta, y la
recompensa, que anticipa.

En esta revision de la literatura cabe destacar algunos trabajos que han demostrado
las relaciones entre satisfaccion y otros constructos como precio, imagen, lealtad o
los atributos del destino (Campo y Yagiie, 2008; Forgas-Coll et al., 2012; Bernini y
Cagnone, 2014), asi como los recientes estudios que incluyen elementos experienciales
como las emociones en la investigacion de la satisfaccién (Lin, Kerstetter, Nawijn y
Mitas, 2014; Charterina y Aparicio, 2015).

En este caso de estudio, se considera la satisfaccion en términos idénticos a la satis-
faccion general (Oliver, 1980). La satisfaccion es un estado temporal que se produce
tras el consumo y que refleja como el producto o servicio ha cumplido su propésito
(Oliver, 1999).

Existen evidencias empiricas sobre que la satisfaccion es un antecedente de la
lealtad (Oliver, 1999; Oppermann, 2000). En consecuencia, si el nivel de satisfaccion
es alto, los niveles de lealtad también serdn altos. El grado de lealtad se refleja en su

Cuadernos de Turismo, 39, (2017), 343-366



ANALISIS DE LOS PERFILES DE CORTA Y LARGA DURACION DE LOS TURISTAS DE ... 347

intencion de volver a visitar el destino, repetitividad, y su intenciéon de recomendar,
recomendacién (Oppermann, 2000). Un turista satisfecho es mds probable que tenga
intencién de volver al destino (Martinez-Ruiz, Garau-Vadell y Campo-Martinez, 2010)
y que esté mds dispuesto a recomendarlo (Yoon y Uysal, 2005). Por lo que se propone
la siguiente hipdtesis:

H3: Existe una relacion positiva entre satisfaccion y repetitividad. El efecto de
esta relacion serd diferente segin la duracion de la estancia

H4: Existe una relacion positiva entre satisfaccién y recomendacion. El efecto de
esta relacion serd diferente segin la duracion de la estancia

2.3. Imagen

La revision bibliografica sobre la imagen turistica evidencia la multidisciplinariedad
desde la que ha sido estudiada (Gallarza, Gil-Saura y Calder6-Garcia, 2002). Desde la
perspectiva de la definicién conceptual, el inicio de la imagen turistica parte de los tra-
bajos de Hunt en 1971. Desde entonces, numerosos autores han desarrollado sus trabajos
aportando conocimiento sobre el tema. Hunt (1971) entiende la imagen turistica como
las impresiones que una persona o personas tienen de un sitio en el cual no residen.
Fakeye y Crompton (1991) destacan en su definicién el concepto de imagen general,
mientras que para Kotler, Haider y Rein (1994) la imagen de un destino es una suma de
elementos como creencias, ideas, e impresiones, que una persona tiene sobre un lugar.

De las diferentes lineas de investigacion sobre imagen, cabe destacar las relacionadas
con el proceso de formacidn de imagen y las diferentes tipologias de imagen propuestas.
La mayoria de autores estdn de acuerdo en considerar la imagen como una construc-
ciéon mental. Gartner (1994) introdujo tres componentes relacionados en la formacién
de la imagen: el cognitivo, afectivo y conativo. Baloglu y McCleary (1999) dividen la
imagen en variables cognitivas y en variables afectivas; generando lo que denominan
una imagen global. Stern y Krakover (1993) en su modelo de formacién de la imagen
de una ciudad, también confirman que las variables perceptivas / cognitivas y afecti-
vas, generan la imagen global de un dmbito urbano, formando una imagen compuesta
o general de la ciudad.

En este articulo se considera la imagen del destino en términos de imagen global o
general de la ciudad, considerando las interacciones entre los distintos tipos de imagen:
la emitida por parte de la industria local y la percibida por parte del consumidor (Govers
y Go, 2004). También es necesario remarcar que la presente investigacién se centra en
la imagen percibida in situ (Gali Espelt y Donaire Benito, 2005), mediante encuestas
realizadas a turistas en el destino.

Otro elemento sobresaliente de investigaciones anteriores que debemos tener pre-
sente es que la imagen del destino afecta las percepciones y el comportamiento del
turista. Mientras que Camprubi, Guia y Comas (2009) consideran la imagen turistica
como uno de los elementos importantes de competitividad de los destinos turisticos; para
Gartner (1989), Crompton y Ankomah (1993), Sirakaya-Turk, Sonmez y Choi (2001),
Chi y Qu (2008), la imagen influencia a los turistas en la seleccion del destino. De esa
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manera, los destinos con mejor imagen serdn mejor considerados en los procesos de
decision (Chi y Qu, 2008). Segiin Mohammad y Som (2010) la motivacién estd asociada
con la competitividad del destino y a la imagen del mismo. Por lo que podemos plantear
también la siguiente hipdtesis:

H5: Existe una relacién positiva entre motivaciéon e imagen del destino. El efecto
de esta relacion serd diferente segun la duracién de la estancia

Por su parte, Lupton y Court (1997) y Martinez-Ruiz et al. (2010) demuestran empiri-
camente que la imagen turistica del destino afecta positivamente la intencién de volver a
visitarlo en el futuro. Bigné Alcafiiz, Sdnchez y Sanchez (2001), Phillips, Wolfe, Hodur y
Leistritz (2013) y Zhang, Fu, Cai y Lu (2014) prueban el efecto de la imagen del destino en
la recomendacion. Para comprobar la relacién entre la imagen del destino, la repetitividad
y la recomendacidn, se proponen las siguientes hipétesis de trabajo:

H6: Existe una relacion positiva entre imagen del destino y repetitividad. El efecto
de esta relacion serd diferente segun la duracién de la estancia

H7: Existe una relacién positiva entre imagen del destino y recomendacién. El
efecto de esta relacion serd diferente segtin la duracién de la estancia

Para Chon (1991), Fakeye y Crompton (1991), la creacién de una imagen positiva
del destino puede mejorar la satisfaccion del turista. La mejora en las necesidades de los
turistas se asocia a una mejora en su experiencia, y esta produce una realidad positiva. Este
dltimo punto permite generar la siguiente hipdtesis, basada en si la estancia del turista en
el destino ha generado una alta satisfaccion, el consumidor generard un mensaje e imagen
positiva del destino.

H8: Existe una relacion positiva entre imagen del destino y satisfaccion. El efecto
de esta relacion serd diferente segin la duracién de la estancia.

2.4. Repetitividad

El concepto de repetitividad forma parte del comportamiento post-venta del consumi-
dor. Martinez-Ruiz et al. (2010) profundizan en la repetitividad desde dos perspectivas
muy diferentes, la experiencia previa y la probabilidad de volver. Kozak (2001) por
ejemplo, compara las experiencias de los turistas de acuerdo a si son, o no, repetidores.
Otros investigadores han concentrado su trabajo en los factores que influencian las visitas
repetitivas a un destino (Kozak, 2001; Martinez-Ruiz et al., 2010; Meleddu, Paci y Pulina,
2015). Factores positivos como el contacto con la naturaleza, la limpieza o la accesibilidad,
0 negativos como la carestia de precios, el desarrollo excesivo y la sobreconstruccién,
entre otros, son elementos motivacionales y de satisfaccién que condicionan la repetitivi-
dad (Alegre y Garau, 2010). En el caso de Som, Marzuki, Yousefi y AbuKhalifeh (2012)
se destacan la imagen del destino, la relajacion y la diversién como principales atributos
del destino que condicionan la repetitividad.
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Otra linea de investigacion sobre el tema de la repetitividad estd directamente rela-
cionada con el concepto de lealtad. Oliver (1999) define el concepto de lealtad como el
compromiso implicado en la transicion de una predisposicion favorable, lealtad afectiva,
a un compromiso de compra repetida, lealtad conativa, como paso previo a la accién de
compra. En esta definicion el elemento trascendental es la repetitividad de la compra, y
que éste es uno de los indicadores mds importantes para medir el resultado de las estrate-
gias de marketing (Flavian, Martinez y Polo, 2001).

Del estudio de la repetitividad y lealtad de los destinos destaca el esfuerzo realizado
para probar las relaciones con otros conceptos como la satisfaccion, imagen y motivacion.
La satisfaccion es un determinante de la lealtad para Chen y Phou (2013) y Yoon y Uysal
(2005). Chi y Qu (2008) prueban relaciones positivas y directas entre satisfaccion y leal-
tad y Kozak, Bigne y Andreu (2005) que la satisfaccién y el ndimero de visitas anteriores
influencia las intenciones de realizar futuras visitas. Para Moniz (2012), la repeticién en
turismo se sustenta en la satisfaccion general del destino y la satisfaccion especifica con
atributos del destino. Ademads, tal como se ha mencionado en apartados anteriores Lupton
y Court (1997), Martinez-Ruiz et al. (2010), Da Costa Mendes, Do Valle, Guerreiro y Silva
(2010), demuestran relaciones entre la imagen turistica y la intencién de volver a visitar
el destino por parte del turista. Mientras que Yoon y Uysal (2005) prueban la relacion
entre motivacion y lealtad.

Por ultimo, cabe destacar que Oppermann (2000) prueba que existen evidencias de que
los turistas repetidores son mds propensos a transmitir su experiencia positiva recomen-
dando el destino y André Romero (1999) introduce la variable de duracién de la estancia,
como una de las variables explicativas de su modelo que permite estimar la probabilidad
de que un individuo repita su visita. Este tltimo punto nos permite generar la siguiente
hipétesis basada en la duracién de la estancia.

HO: Existe una relacion positiva entre repetitividad y recomendacion. El efecto de
esta relacion serd diferente segtin la duracion de la estancia

Como resumen se puede decir que la repetitividad forma parte de un concepto maés
amplio, la lealtad. La lealtad obliga a los destinos a adoptar estrategias innovadoras,
para estimular la repeticién del turista. De esta manera, se pone de relieve la impor-
tancia de la lealtad a largo plazo en las estrategias de los destinos (Fyall, Callod y
Edwards, 2003).

2.5. Recomendacion

La recomendacion forma parte del comportamiento posterior a la experiencia de com-
pra y la utilizacién del bien o servicio por parte del consumidor. En el 4mbito turistico la
recomendacion, ha atraido la atencion de investigadores, debido principalmente a que se
puede considerar que es uno de los mejores indicadores de lealtad de los turistas.

En este caso de estudio, se considera la recomendacion como la intencién que tiene
un turista por transmitir su experiencia de viaje, una vez haya acabado su estancia en
el destino. Dentro de la recomendacion se debe destacar la importancia de la comu-
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nicacién boca-oreja, WOM, definida como una comunicacién informal de persona a
persona entre un comunicador no comercial y un receptor, con respecto a una marca,
un producto, una organizacién o un servicio (Anderson, 1998). La investigacion sobre
la comunicacién WOM, no sélo se ha centrado en la recomendacién positiva, si no que
investigadores como Cheng, Lam y Hsu (2006), han profundizado en la comunicacién
WOM negativa.

De los estudios sobre recomendacion se debe mencionar la relevancia de la investiga-
cion para probar las relaciones de ésta, con otros constructos. Investigadores como Kozak
(2001), Kozak y Rimmington (2000), Yoon y Uysal (2005), consideran probado que la
satisfaccion es un indicador de la intencion de recomendar de los turistas a otras personas.
Por lo que un turista satisfecho es mas probable que repita y recomiende su experiencia
positiva del destino a familiares y amigos (Chi y Qu, 2008). Este comportamiento, la
recomendacion, es destacado por Yoon y Uysal (2005) como elemento critico para el
marketing turfstico.

2.6. El efecto de la duracion de la estancia: short break y long break

En el contexto actual del turismo, existen evidencias de una reduccién progresiva de
la duracién de la estancia de los viajes turisticos. Entre las diferentes variables estudiadas
sobre el comportamiento de los turistas y la demanda turistica, la duracién de la estancia
es, sin duda alguna, una de las claves de la gestion turistica de destinos (Martinez-Garcia
y Raya, 2008).

En general, la duracién de la estancia ha sido estudiada desde dos perspectivas dife-
rentes. La primera es desde la descripcion de los perfiles de los turistas y los tipos de
viajes de acuerdo a la duracién de su estancia (Molina Collado, 2007; Oppermann, 1995).
La segunda es desde una perspectiva econométrica, aplicando diferentes modelos para
explicar y predecir en el tiempo esta caracteristica clave de la demanda. Barros, Correia
y Crouch (2008) analizaron la duracién de la estancia de los turistas con modelos de
supervivencia y logistico. Peypoch, Randriamboarison, Rasoamananjara y Solonandrasana
(2012) emplean el multivariate fractional polynomial para medir la longitud de la estancia
de los turistas en el destino. Martinez-Garcia y Raya (2008) realizaron su andlisis con
modelos de supervivencia de distribucién exponencial-logaritmica y de regresion de Cox.
Alegre y Pou (2006) utilizan la eleccion discreta / modelo continuo. Para ellos, el tiempo
que el turista decide quedarse es una caracteristica bdsica de las vacaciones. Mientras que
Assaf, Pestana Barros y Gil-Alana (2010) usan datos de series temporales simultdneamente
con fractional integration y seasonal autoregressions. Alén et al. (2014) utilizan una dis-
tribucién binomial negativa para determinar los factores que influencian la duracién de
la estancia y Ferrer-Rosell, Martinez-Garcia y Coenders (2014) utilizan logit ordernado
con efecto moderador de la duracién de la estancia. André Romero (1999) plantea una
regresion binomial, en el que la duracién de la estancia es una de las variables explicativas
del modelo, que permite estimar la probabilidad de que un individuo repita su visita, y un
modelo de gasto con segmentacion mediante regresion.

En este trabajo de investigacion, se considera la duracién de la estancia como base
para segmentar la demanda (Molina Collado, 2007), de acuerdo con el niimero de dias que
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permanece el turista en el destino. Tomando esa variable como criterio de segmentacion,
se pueden diferenciar dos grupos, los viajes de corta duracién o short break y los viajes
de larga duracién o long break.

Los short break es un segmento limitado en cuanto a conocimiento, mientras que el
caso de los long break no ha sido especificamente abordado, considerdndose simplemente
lo opuesto a los short break.

Tsiotsou y Vasioti (2006) destacan que los visitantes de corta duracién no han sido
estudiados adecuadamente. Davies (1990) se plantea la dificultad de definir los short
break debido a la incapacidad de la industria turistica de acordar una definicién consen-
suada. Davies considera que los short break son viajes cortos que incluyen: prestacion de
servicios de alojamiento, transporte y entradas que dependen del objeto del viaje. Por su
parte Edgar (1997) aborda los viajes de short break desde la perspectiva de mercado, y
los considera un mercado clave para que los hoteles incrementen su rentabilidad mediante
técnicas de Yield Management; y Buhalis (2001) en su aproximacién a la demanda turis-
tica define las “S”s del turismo convencional de sol y playa (sea, sun, sand, sex, sangria)
y del turismo urbano (short break, sightseing, shopping, shows, etc.), considerando el short
break como una especializacién del turismo urbano.

Entre los agentes turisticos existe cierta confusion entre los viajes de short break y los
denominados city break. Si bien (Dunne et al., 2010) consideran necesario tener claro que
city break y short break son segmentos distintos. Para este articulo ambos son coincidentes
al haberse analizado el caso de los turistas de la ciudad de Barcelona. Los city break son
viajes que tienen una naturaleza de ocio y se circunscriben al dmbito urbano, sin tener
en consideracion la duracion de la estancia del viajero, aunque habitualmente suelen ser
viajes de menos de 3 noches (Dunne et al., 2010). Otra confusién es la utilizacion del
término short break para referirse a visitas de dia o el segmento de excursionista, es decir
sin pernoctacion (Downward y Lumsdon, 2003; Tsiotsou y Vasioti, 2006).

En este articulo se adopta la definicién del Sustainable Tourism Cooperative Research
Centre (STCRC). Un short break es “un viaje no profesional de entre una 'y cuatro noches
fuera de su lugar habitual de residencia” (Murphy et al., 2010). Esta misma fuente reco-
mienda “acotar esta definicion a los viajes entre dos y cuatro noches” para facilitar su
identificacion, la cual ha sido adoptada en este articulo.

En los estudios de la STCRC se determina que, sélo en Australia, el 54% de los resi-
dentes que viajaron en el afio 2010, realizaron un viaje de short break. Pike (2009) iden-
tifica que Australia ha mantenido el posicionamiento de short break, al menos durante un
periodo no inferior a cuatro afios. Y lo que es atin mds importante, incluso en momentos
de recesién econdémica generalizada, este mercado contintia expandiéndose, no sélo en
Australia, sino a nivel global (Murphy et al., 2010).

La globalizacién y la evolucién de los estilos de vida han provocado el surgimiento
de nuevos comportamientos para viajar, nuevas actividades y nuevas formas de turismo
como el turismo urbano y el de estancias cortas o short break. Los short break suelen
estar estrechamente relacionados con el turismo y las actividades urbanas, incluir visitas
puntuales y generalizadas (sightseeing), compras en dreas comerciales (shopping), una
concentracién de actividades de ocio y espectdculos (shows) y una duracién de la estancia
entre 2 y 4 noches.
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2.7. Modelo estructural propuesto

En la Figura 1 se representa el modelo tedrico causal propuesto. Los componentes
del modelo corresponden con las hipdtesis anteriormente mencionadas. El constructo
motivacion se mide a través de una variable dicotomica motivacion, donde O = factores
push y 1 = factores pull. Estudios anteriores probaban la influencia de la motivacion en la
satisfaccion (Oliver, 1999), la motivacion en la imagen (Mohammad y Som, 2010), y la
imagen en la satisfaccién (Chon, 1991). Por lo tanto, el modelo causal propuesto, analiza
las relaciones entre motivacion, satisfaccion, imagen, repetitividad y recomendacién con
la principal contribucién de usar la variable la duracion de la estancia (short break y long
break) como discriminatoria de los turistas en el modelo multigrupo.

Figura 1
MODELO ESTRUCTURAL PROPUESTO

Recomendacién |-

3. METODOS
3.1. Caso de investigacion

Para testar el modelo tedrico se han seleccionado los turistas que visitan la ciudad
de Barcelona por diversos motivos. En primer lugar, Barcelona se ha convertido en una
de las ciudades turisticas mds atractivas de Europa (Valls et al., 2013). Los mds de 7.8
millones de turistas que pernoctaron en los hoteles de la ciudad en el afio 2014, generaron
mads de 17 millones de pernoctaciones (Turisme de Barcelona, 2014). Estas cifras, sitdan
a Barcelona en el top 6 del ranking de ciudades turisticas europeas (ECM, 2013). Dentro
de las diferentes tipologias y segmentos de demanda de la ciudad, resulta destacable, entre
otros, los 2.4 millones de cruceristas, los 579 mil delegados participantes en eventos de
turismo MICE (Turisme de Barcelona, 2014) o los mas de 12 millones de excursionistas
que visitaron la ciudad (Oficina PET BCN2015, 2009).
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En segundo lugar, el éxito de la ciudad, gracias a la combinacién de estrategias cul-
turales, de regeneracién urbana y de gobernanza, han consolidado un modelo exitoso
denominado Modelo Barcelona (Degen y Garcia, 2012). En ese modelo la creaciéon de
imagen y el turismo han sido elementos clave, asi como grandes eventos como los Juegos
Olimpicos de 1992 (Casellas et al., 2010). Ahora bien, de cara al futuro para favorecer
la sostenibilidad del turismo en la ciudad, desde las autoridades municipales mediante el
“Pla Estrategic de Turisme de la Ciutat de Barcelona 2015, se impulsa el equilibrio en
la relacién entre residentes y turistas; asi como entre el turismo y el resto de actividades
econdmicas (Casellas et al., 2010) y el conocimiento.

Aun asi, la dimensién del fendmeno turistico de la ciudad no se corresponde con las
investigaciones académicas realizadas. En ese dmbito, es importante destacar el esfuerzo
realizado por Turisme de Barcelona y el Pla Estrategic de Turisme de la Ciutat de Barce-
lona 2010-2015, asi como la labor de determinados investigadores como Casellas et al.
(2010), Forgas-Coll et al. (2012), Palau-Saumell, Forgas-Coll, Sanchez-Garcia y Prats-
Planaguma (2012), Palou Rubio (2011), Valls, Banchini, Falcén y Valls Tufion (2013),
entre otros.

En tercer lugar, el desconocimiento generalizado y la falta de estudios de segmentos
concretos de demanda turistica con potencialidad, como es el caso de los short break,
corroboran la idoneidad de este articulo, y ponen de relieve la importancia de nuevas
estrategias, tanto para la DMO, Destination Marketing Organisation, como para el sector
privado, priorizando las actuaciones sobre microsegmentos de demanda.

3.2. Muestra y recopilacion de datos

Para la evaluacion del modelo, de las relaciones entre los diferentes constructos y el
efecto moderador de la duracién de la estancia, se ha partido de la encuesta que realiza
Turisme de Barcelona, a los turistas de la ciudad de Barcelona en los afios 2009, 2010 y
2011.

La variable discriminatoria que permite llevar a cabo un andlisis multigrupo es la
duracién de la estancia. Un primer grupo denominado short break, donde el ndmero de
noches que ha pernoctado o piensa pernoctar el turista en Barcelona estd entre 2y 4,y
un segundo grupo llamado long break, donde el nimero de noches que ha pernoctado
o piensa pernoctar el turista en Barcelona es superior a 4. Se debe tener en cuenta que,
siguiendo las definiciones de short break, la muestra analizada se basa en turismo de
ocio/vacacional.

La Tabla 1 muestra las variables usadas para estimar el modelo estructural y estudiar
las hipétesis planteadas en el modelo. Las medias y desviaciones estandar de la lista
de los items de la Tabla 3, dividida por short y long break se muestra en la Tabla Al
del Anexo.

Los turistas fueron entrevistados durante el periodo de tiempo comprendido entre los
afios 2009 y 2011, realizando entrevistas todos los dias de la semana, en diferentes horarios
y localizaciones de la ciudad (hoteles y puntos de atraccidn turistica dentro del término
municipal de Barcelona). La poblacién consistia en todos los visitantes mayores de 14
afios que pernoctan en Barcelona menos de 30 dias.
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Tabla 1

JORGE MOLL DE ALBA, LLUIS PRATS Y LLUIS COROMINA

VARIABLES UTILIZADAS EN EL MODELO
DE ECUACIONES ESTRUCTURALES

Nombre de la variable Esca_la de Definicién
medida
Por qué motivo se ha decidido a venir a
“Motivacién push/pull” Dicotémica Barcelona
0= factores push
1= factores pull
“Imagen percibida” Valordndose escala Likert
Amplia oferta de puntos de interés ~ Métrica 1= Totalmente de acuerdo
Tiene una vida cultural muy rica 5= Totalmente en desacuerdo
Valordndose escala Likert
“Satisfaccion general” Métrica 1= minimo
10 = mdximo
“Repetitividad” Métrica (;Cu,én.tas veces }~1a visitado Barcelona en
los ultimos 10 afios?
Escala Likert
“Recomendacion” Métrica 1= Seguro que no

5= Seguro que si

Un total de 10953 turistas tienen una motivacién vacacional/ocio, y han estado en
Barcelona 2 o mds noches. La Tabla 2 muestra la distribucién de la muestra para los short

break y long break.

Tabla 2

CARACTERISTICAS SELECCIONADAS DEL PERFIL DE LA MUESTRA

Caracteristicas demogréficas Sjle(;rl: (%) ]]3'; 221% (%) Total (%)
Género

Hombre 3599 55.04 2436 55.19 6035 55.10
Mujer 2940 44 .96 1978 4481 4918 44.90
Total 6539 100 4414 100 10953 100
Edad

15-17 afios 88 1.35 70 1.59 158 1.44
18-24 afios 1112 17.01 746 16.90 1858 16.96
25-34 afios 1811 27.70 1059 23.99 2870 26.20
35-44 anos 1706 26.09 1299 2943 3005 27.44
45-54 afios 1171 1791 806 18.26 1977 18.05
55-64 afios 498 7.62 338 7.66 836 7.63
65 0 mas afios 153 2.34 96 2.17 249 2.27
Total 6539 100 4414 100 10953 100
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Ocupacion
ﬁg“r‘i‘;‘;‘l’t‘;"/ Cuenta propia/ 641 9,80 57 1194 1168 1066
f’z:]g(fizj?;”"/ Alto 188 2.88 138 3.3 326 298
Administrativo/ Funcionario 861 13.17 379 8.59 1240 11.32
Trabajador especializado 2176 33.28 1502 34.03 3678 33.58
Trabajador en otro campo 1101 16.84 726 16.45 1827 16.68
Jubilado 243 3.72 154 349 397 3.62
Ama de casa 242 3.70 190 4.30 432 3.94
Estudiante 897 13.72 704 15.95 1601 14.62
Parado 116 1.77 48 1.09 164 1.50
Otros 74 1.13 46 1.04 120 1.10
Total 6539 100.00 4414 100.00 10953 100
Nacionalidad
Espafiola 788 12.05 285 6.46 1073 9.80
Francesa 752 11.50 352 797 1104 10.08
Britdnica 734 11.22 370 8.38 1104 10.08
Italiana 721 11.03 422 9.56 1143 10.44
Alemana 486 743 285 6.46 771 7.04
EEUU 438 6.70 463 10.49 901 8.23
Otros 2620 40.07 2237 50.68 4857 44 .34
Total 6539 100 4414 100 10953 100

La Tabla 3 muestra las caracteristicas del viaje para los turistas de short y long break

en la ciudad de Barcelona.

Tabla 3

CARACTERISTICAS SELECCIONADAS DEL VIAJE

Caracterfsticas del viaje ts)fe(;ﬁ (%) ;221% (%)  Total (%)
Alojamiento

Hotel 3999 61.16 2218 50.25 6217 56.76
Pension 910 13.92 264 5.98 1174 10.72
Apartamento, casa de alquiler 282 431 805 18.24 1087 9.92
Albergue, residencia estudiante 769 11.76 499 11.30 1268 11.58
Casas de amigos 544 8.32 626 14.18 1170 10.68
Cruceros 34 0.52 0 0.00 34 0.31
Otros 1 0.02 2 0.05 3 0.03
Total 6539 100 4414 100 10953 100
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Estancia media

Noches 3.12 7.28

Repetitividad

No (primera visita) 3977 61.60 2823 64.54 6800 62.79
Si, 2a visita 1528 23.67 838 19.16 2366 21.85
Si, 3a 0 mds visitas 951 14.73 713 16.30 1664 15.36
Total 6456  100.00 4374 100.00 10830 100

Los resultados de la Tabla 3 relacionados con las caracteristicas del viaje sefialan
aspectos distintivos del segmento de short break, como por ejemplo, muestran una prefe-
rencia a alojarse en hoteles. Otra caracteristica distintiva es que el porcentaje de repetido-
res en los turistas de short break es mas elevado.

3.3. Data analisis

El andlisis de datos se realizé en dos etapas diferentes. Primero, un andlisis explorato-
rio de las variables con SPSS 19. Este andlisis fue realizado para identificar la dimension
de la motivacién push y pull, satisfaccion, imagen, recomendacion y repetitividad.

Las relaciones entre motivacion, satisfaccion, imagen, repetitividad y recomendacion
fueron empiricamente probadas utilizando el modelo de ecuaciones estructurales (SEM)
con Mplus 7.

El andlisis multigrupo analiza si el modelo se mantiene para los niveles de la variable
moderadora, duracién de la estancia, donde los niveles del moderador (short break y long
break) representan grupos mutuamente excluyentes e independientes. Se estimé el modelo
estructural usando Robusta Maxima Versemblancia (RML - Robust maximum likelihood).

Inicialmente se determinaron los factores push y pull de la variable motivacién de viaje
de acuerdo a Baloglu y Uysal (1996). La clasificacién obtenida se muestra en la Tabla 4,
donde los factores se relacionan en orden decreciente de prevalencia.

El descanso y las vacaciones son el motivo push mds importante de los turistas de
Barcelona. Este motivo de viaje puede estar relacionado con los motivos de evadirse o
escaparse. [so-Ahola y Allen (1982) conceptualiza esta motivacion con el concepto “avoi-
dance’, realizar vacaciones para escaparse de algo o de alguien. Los resultados también
demuestran que los viajeros estdn cansados de sus labores habituales y que necesitan
descansar/relajarse realizando actividades diferentes segtin sus propios intereses, visitando
monumentos, asistiendo a espectéaculos, etc.

El segundo y tercer motivos push mds populares para realizar un viaje estd relacionado
con el deseo y las ganas de conocer la ciudad y Espafia. Crompton (1979) considera que,
los motivos culturales y de conocimiento son grandes elementos motrices que llevan a
los turistas a viajar. Del resto de factores push, cabe mencionar aquellos relacionados con
“el fortalecimiento de las relaciones de parentesco”. Diversos participantes confirman
que el motivo para realizar un viaje de short break es servir como medio para reunirse
con los miembros de su familia 0 amigos, que por diversos motivos viven habitualmente
separados.
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Tabla 4
FACTORES DE MOTIVACION PUSH Y PULL

Factores push (%) Factores pull (%)
Vacaciones/ Descanso 55.14 Gusta la ciudad 36.92
Ganas de conocer la ciudad 12.74  Arquitectura y sus monumentos 16.02
Para visitar Espaiia 5.12  Buenos precios para viajar/oferta low cost 7.69
Amigos que viven 4.54 Mucha oferta para visitar/cosas para ver 6.76
Familiares que viven 4.04 Gaudi 6.23
Estudios 2.53 Es interesante 425
Por la fama y el nombre que tiene ~ 2.28 Cultura 4.14
Volver a visitar la ciudad 1.60  Ambiente 3.84
Por la diversion 149 Por clima 3.79
Nunca ha visitado Barcelona 1.39  Ver partido de futbol 2.85
Acompafiar padres 1.36 Playa 1.86
Se la han recomendado 1.36  Cosmopolita 1.40
Acompafia marido/ mujer 1.35 Por la historia 1.22
Visitar hijo/ hija 1.12 Tiendas y comercio 0.99
Visitar la pareja 0.97 Ciudad gran 0.99
Visita/ Tratamiento médico 0.84 Es diferente 0.29
Viaje de novios 0.66 Feria 0.29
Viaje Regalo 0.63 Gastronomia 0.23
Viaje final de curso/ carrera 0.51 Opera 0.23
Familiar enfermo 0.34

Entre los principales motivadores pull cabe destacar el factor, “Barcelona gusta” como
el mds importante, seguido de la “Arquitectura y sus monumentos”, “Mucha oferta para
visitar/cosas para ver”, “Gaudi” y la “Cultura”. Estos tltimos estdn muy ligados con el
destino urbano de la ciudad de Barcelona. El factor “Buenos precios para viajar/oferta low
cost” estd directamente relacionado con el fendmeno de las compaiiias aéreas de bajo coste.
Estas compaiiias han incrementado la accesibilidad a los viajes por parte de la poblacién y
han favorecido el crecimiento del nimero de viajeros especialmente en Europa, generando
un auténtico cambio en el mercado turistico. Otro motivo digno de mencidn, en el caso de
los viajes a Barcelona, es el atractivo de actividades programadas en la ciudad como “Ver
partido de fiitbol”, “Opera”, entre otros. Un niimero importante de viajes incluyen en sus
visitas y son motivos de sus viajes, el flitbol, conciertos, fiestas, exhibiciones y salones.

El dltimo grupo de factores pull importantes estd formado por elementos fisicos
de la ciudad como la playa, las tiendas y el comercio o la gastronomia. Estos factores
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se complementan con elementos intangibles como “el ambiente”, “cosmopolita”, “es
diferente”, etc. Los resultados demuestran la variedad y naturaleza multimotivacionales
de la ciudad de Barcelona.

Los factores de motivacion push y pull, se recodificaron en una variable dicotémica
que denominamos motivacion, donde los factores push, toman el valor 0, y los factores
pull, toman el valor 1. Los resultados de la tabla de contingencia entre la eleccién de
motivos push y pull con la duracién de la estancia (short y long break) muestran que hay
una relacion estadisticamente significativa (y>=5.871, 1 grado de libertad, p-valor=.015)
entre ambas. Es decir, que los motivos no son independientes de la estancia. En general,
los resultados de los motivos pull no parecen ser tan importantes o mencionados como
los motivos push y a nivel comparativo, los turistas de short break estdn mds motivados
por factores pull, y los del grupo long break por elementos push.

4. RESULTADOS

Los datos han sido estudiados utilizando modelos de ecuaciones estructurales, analisis
multigrupo para el modelo de la Figura 1. El modelo multigrupo de ecuaciones estructura-
les fue analizado por dos grupos: Short break y long break. Los resultados y el grado de
cumplimiento de las diferentes hipdtesis planteadas se detallan en la Tabla 5.

Tabla 5
RESULTADOS DEL MODELO ESTRUCTURAL

Short break Long break

H:  Motivacién-Satisfaccion -.006 -017

H>  Motivacién-Repetitividad A2TE* 369%%*

Hs  Satisfaccion-Repetitividad -.123%%* -079*

Hs  Satisfacciéon-Recomendacion 080 048#%*

Hs  Motivacién-Imagen 238#%* 065%%*

Hes  Imagen-Repetitividad 3197 213%%

H-  Imagen-Recomendacion 364% %% 31 2%%*

Hs  Imagen-Satisfaccion 968%#* 1.061%%*

Ho  Repetitividad-Recomendacién -.009* -.029%%*

#p< 001; **p<.01;%p<.05

Para la evaluacién del ajuste del modelo se aplican diferentes medidas de bondad de
ajuste. E1 SRMR - Standardized Root Mean Square Residual y el RMSEA - Root Mean
Square Error of Approximation, se considera un ajuste aceptable si los valores de SRMR
son 0.09 o menores y RMSEA de 0.06 (Chen, 2007). Ademas, se utiliza como indice de
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ajuste incremental, el (CFI — Comparative Fit Index) y el indice de Tucker-Lewis (TLI —
Tucker — Lewis Index) para calcular las mejoras sobre los modelos de la competencia. Se
consideran valores superiores a 0.90 para estos dos indices como indicadores del modelo
aceptable (Chen, 2007). La evaluacién de esta medida estd combinada con el examen
de los MI — Modification Index, EPC — Expeted Parameter Change y la potencia de la
prueba para una posible especificacion errénea (Saris, Satorra y van der Veld, 2009).

Los ajustes del modelo multigrupo de la Tabla 5 son: Chi-square = 94.615; 12 df;
p-value=.000; RMSEA = .037 con 90% intervalo de confianza (.030; .044); CFI=.985;
TLI=.962; SRMR=.019. Por lo tanto, el ajuste del modelo es aceptable segiin los indices
de ajuste y estd correctamente especificado (Saris et al., 2009).

En cuanto a los resultados de las hipétesis cabe destacar:

Primero, en la hipdtesis Hi el efecto de motivacién en la satisfaccidn del turista no es
significativo, por lo que la motivacién, push o pull, no influye en la satisfaccion. Es decir,
la satisfaccién del turista en el destino es igual para los turistas que viajan por motivos
push, que para los que lo hacen por motivos pull. Este efecto no es significativo para
ninguno de los grupos, ni short break, ni long break.

Segundo, en la hipétesis Ha el efecto de motivacion en la frecuencia de repetitividad
es estadisticamente significativo y positivo. De los resultados obtenidos de esta hipdtesis
destaca que los turistas que viajan al destino por motivos pull, tienen una mayor repetitivi-
dad. Este efecto se mantiene significativo para las categorias de la duracion de la estancia,
aunque el efecto es mds fuerte (.427) para los turistas de short break.

Tercero, en la hipdtesis Hs la satisfaccion de turista tiene un efecto negativo en la
repetitividad. Por lo que, a mayor satisfaccion general del turista, menor repetitividad.
En este sentido resulta destacable que aquellos turistas que estdn mds satisfechos, repiten
menos.

Cuarto, en la hipétesis Ha el nivel de satisfaccion tiene un efecto positivo significativo
con el nivel de recomendacién. Los resultados muestran que los turistas con una valo-
racion de satisfaccién mayor, tienen un nivel mds alto de recomendacion personal. Esta
hipétesis es aceptable, tanto para los short break, como para los long break. Aunque si
comparamos los efectos segun la duracion de la estancia, existe un efecto mayor para los
short break, que para los long break.

Quinto, en la hipédtesis Hs el efecto de la motivacion en la imagen es positivo y signifi-
cativo. Esto implica que los turistas que tienen una motivacion pull, tienen una valoracién
mds elevada de la imagen percibida del destino. Comparativamente se observa que los
resultados de los turistas de short break, son mds elevados (.238), que los turistas de long
break (.065).

Sexto, en la hipdtesis He el efecto de la imagen percibida sobre la repetitividad es
estadisticamente significativo y positivo. Los resultados prueban que un nivel mas alto de
imagen percibida, lleva a una mayor repetitividad. Comparando los resultados, se observa
que este efecto es significativo en ambos grupos, aunque el efecto es mayor para los short
break (.319), que para los long break (.213).

Séptimo, en la hipdtesis Hr el efecto de la imagen percibida sobre la recomendacion
es estadisticamente significativo y positivo, lo que significa que un nivel mas alto de
imagen percibida, lleva a una mayor intencién de recomendacién por parte de los turis-
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tas. Si se comparan los resultados de la duracion de la estancia, el efecto es para ambos
significativo, aunque es mayor para los short break (.364), que para los long break (.312).

Octavo, en la hipétesis Hs el efecto de la imagen percibida sobre la satisfaccion general
del turista es estadisticamente significativo y positivo, lo que implica que cuanto mayor
es el nivel de imagen percibida, més satisfaccion sobre el destino. Comparativamente se
observa que este efecto es siempre significativo, aunque es mayor para los turistas de long
break, que para los turistas de short break.

Finalmente, en la hipétesis Ho, el efecto de la repetitividad en la recomendacion es
estadisticamente significativo y negativo. Este resultado implica que los turistas que
repiten menos, son los que mds recomiendan. En los resultados comparativos por grupos,
se puede observar que la relacion entre repetitividad y recomendacién es mayor para los
turistas de long break, que para el resto.

De las nueve hipdtesis iniciales, tan sélo una, la Hi no es aceptada, por cuanto las
relaciones entre motivacion y satisfaccion no son significativas, ni para los turistas de short
break, ni para los de long break. Los turistas de short break tienen un efecto o relacién
mds intensa para las hipétesis Ha, Hs, Ha, Hs, He y H7, mientras que para los turistas de
long break la relacién entre constructos es mds fuerte en las hipétesis Hs y Ho.

5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES Y LIMITACIONES

El presente estudio investiga las relaciones entre motivacion, satisfaccidon, imagen,
repetitividad y recomendacién de destino, para cada grupo de la variable moderadora,
duracién de la estancia, short break y long break. Uno de los objetivos es interpretar
las diferentes hip6tesis segtin los subsegmentos de short y long break, con necesidades
y caracteristicas diferenciadas. Esta caracterizacion de segmentos tiene implicaciones
significativas, tanto en la planificacién, como en la gestion turistica de Barcelona, y en
especial en aquellas estrategias de marketing y desarrollo de productos turisticos del
destino.

Las principales diferencias encontradas entre el grupo de los viajes de short break
y long break son las siguientes. Para el grupo de los short break, las relaciones entre
motivacion y repetitividad (Hz), entre satisfaccion y recomendacién (Hs), entre motiva-
cion e imagen (Hs), e imagen y repetitividad (Hs), entre imagen y recomendacioén (Hv),
y entre imagen y satisfaccion (Hs) son hipétesis aceptadas con un alto grado de cumpli-
miento. Los responsables del destino deberian prestar especial atencién a los aspectos
de imagen del destino, ya que inciden directamente en la repetitividad, recomendacién
y satisfaccién de los turistas de ocio. Los factores de motivacién push y pull tienen
efecto directo sobre la repetitividad y la imagen del destino Barcelona. De la misma
manera, entre la satisfaccién y la recomendacién también se prueban relaciones causales
positivas importantes, por lo que la mejora de la satisfaccion de las experiencias de los
turistas, aumenta su recomendacion del destino.

En los turistas de short break, los factores de motivacién push y pull, no son deter-
minantes para predecir la satisfaccion general del turista (Hi), por lo que se entiende
que estdn igual de satisfechos aquellos que vienen por motivaciones propias de la ciu-
dad o por motivaciones personales. En cuanto a la repetitividad destaca que existe una

Cuadernos de Turismo, 39, (2017), 343-366



ANALISIS DE LOS PERFILES DE CORTA Y LARGA DURACION DE LOS TURISTAS DE ... 361

relacién negativa de baja intensidad con la recomendacién (Ho), por lo que de manera
moderada el aumento de la repetitividad, disminuye la recomendacién que hacen los
turistas del destino. En este caso podria considerarse que el fomento de las estancias
cortas, mejoraria la lealtad de los turistas, en el sentido de recomendacion y repetitivi-
dad. Este resultado constituye un gran elemento a destacar, ya que en contra de lo que
podriamos pensar, los turistas repetidores, recomiendan menos. Este fendmeno puede
deberse a factores como el deseo de “quiero explicartelo” en los turistas que visitan el
destino por primera vez, asi como la disminucién de recomendacion activa de los visi-
tantes repetidores al perder el efecto “novedad”.

Para acabar con este grupo, resulta significativo que los turistas mds satisfechos, son
los menos repetidores (Hs). Este resultado constituye uno de los mds destacables y a la
vez inesperados del estudio, ya que contradice la creencia popular y estudios anteriores
(Chi y Qu, 2008). La explicacion de este fendmeno puede deberse a que el aumento del
conocimiento del destino se traduce en una reduccién de satisfaccion al disminuir las
expectativas creadas y al entrar en contacto con la ciudad real.

Las grandes caracteristicas especificas de los turistas de long break son la importante
diferencia en intensidad en la relacién negativa entre la satisfaccion y la repetitividad
(Hs). Por lo tanto, los turistas con una satisfaccion mds alta, son lo que repiten menos
veces. De igual forma, en la relacién entre repetitividad y recomendacién, a mayor
repetitividad, menor recomendacién (Ho). Finalmente, las dos tdltimas caracteristicas
diferenciales de los long break son: la imagen tiene relacion sobre la repetitividad (Hs),
aunque con menor grado de intensidad que los short break, ademds de un menor grado
de intensidad en la relacion entre motivacion e imagen (Hs).

El estudio presenta algunas limitaciones que deben tenerse en consideracion. En
primer lugar, los resultados corresponden con el caso de andlisis de la ciudad de Barce-
lona. Para poder generalizarlos se deberia aplicar el mismo estudio en varias ciudades
turisticas. La aplicacion del modelo propuesto a otros destinos puede proporcionar
evidencias para extender y generalizar las relaciones causales del modelo. En segundo
lugar, este estudio utiliza datos secundarios de una encuesta existente realizada por
la DMO de Barcelona, Turisme de Barcelona. Es decir, tanto las preguntas, como las
variables de estudio plantean limitaciones, que permitirian un desarrollo especifico para
obtener datos mds precisos. Aun asi, los datos confirman anteriores estudios parciales
en la misma direcciéon mostrando su validez. En tercer lugar, tanto la satisfaccion, como
la repetitividad y la recomendacién, fueron medidas mediante una tnica cuestién/varia-
ble y la imagen mediante dos. El uso de escalas de medida multielemento en futuros
estudios incrementarfia la interpretacién y prediccion de la satisfaccidn, la motivacién,
la imagen, y la recomendacién. Los datos de la investigacién corresponden al periodo
2009-2011, habiendo transcurrido cierto tiempo desde la obtencion de los mismo. Aun
asi, la realidad de la demanda turistica de la ciudad no ha cambiado sustancialmente en
los dltimos afios. Por lo tanto, para futuras investigaciones se podrian corregir algunas de
las limitaciones detectadas en las variables de la encuesta, asi como, realizar el mismo
estudio, con los mismos criterios, variables y encuestas para el grupo de los turistas de
negocios, y comprobar las diferencias existentes con los turistas de short break y long
break de la ciudad de Barcelona.
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6. ANEXO
Tabla A1

ANALISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES USADAS
EN EL MODELO ESTRUCTURAL

Short break Long break
Mo ion M getuion
Motivacion pull 0.176 381 0.158 365
Amplia oferta de puntos de interés 4.483 554 4.429 578
Tiene una vida cultural muy rica 4.432 563 4.404 .580
“Satisfaccion general” 8.059 911 8.085 958
“Repetitividad” 0.732 1.623 0.711 1.541
“Recomendacién” 4.819 452 4.805 434
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