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1. Introducción 

 

esde su aparición en forma masiva a mediados del siglo pasado, el turismo es una actividad 

económica y un fenómeno social que no ha dejado de crecer en todo el mundo. A pesar de los 

sobresaltos provocados por desastres naturales, epidemias o grandes transformaciones sociales, 

el gusto por desplazarse a visitar sitios diferentes al de residencia habitual va en aumento. El 

siglo veintiuno nos ofrece una nueva conceptualización del ocio, caracterizada por un alejamiento gradual 

de una concepción pasiva del tiempo libre a una idea mucho más activa y caracterizada con la idea de 

convertir al turismo en una forma de crecimiento a nivel personal. Dicho proceso, se encuentra a su vez 

enmarcado en una nueva idea del turismo como opción de desarrollo económico y social. 

 Uno de los segmentos de mayor auge es el llamado turismo urbano. Históricamente, las ciudades han 

sido polos de atracción para las corrientes turísticas. Ya desde mucho antes de la época del Grand Tour 

europeo, urbes como París o Roma eran el destino de muchos visitantes deseosos de expandir sus horizon-

tes culturales. Las ciudades reúnen características especiales que las vuelven centros para el consumo. De 

forma física y también simbólica las aglomeraciones urbanas se transforman y adaptan para sus „clientes‟ 

tanto residentes como visitantes y difícilmente podría negarse que hoy las ciudades buscan dar su mejor 

cara para resultar atractivas a todo tipo de públicos. En el caso particular de las ciudades, la tendencia las 

ha llevado a una intensa competencia por aprovechar adecuadamente aquellos recursos capaces de conver-

tirse en atractivos para el turismo. 

 Esta tipología de turismo se contextualiza en las tendencias generales del marketing y los negocios, que 

apuntan hacia un enfoque centrado en la calidad y la satisfacción de los clientes quienes demandan mejo-

res servicios y más valor por el dinero que gastan en aquello que consumen. Aquellas teorías y herramien-

tas surgidas en el ámbito industrial para asegurar la calidad de los productos se han convertido en las me-

jores aliadas de las empresas dedicadas a hacer posible la estadía y recreo de los turistas en la gran diver-

sidad de destinos que compiten entre sí por atraer y fidelizar a sus visitantes. 

 

 

2. Metodología 

 

El presente trabajo se ha realizado en base a una revisión de la literatura en varias etapas. Primero se exa-

minó la literatura existente sobre la conceptualización de los destinos como producto turístico y  se identi-

ficaron las principales tendencias que condicionan la adopción de políticas para el desarrollo de la activi-

dad turística como generador de riqueza y empleo en las ciudades. Para contextualizar adecuadamente el 

fenómeno de este estudio se procedió a establecer un diagnóstico de la situación de la industria turística 

internacional a través de datos secundarios provenientes de los principales reportes estadísticos a nivel 
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mundial. Asimismo se esboza un marco teórico que plantea el vínculo entre satisfacción y marketing efec-

tivo de destinos, todo ello previo a la parte principal de este trabajo que es una revisión de los modelos 

publicados hasta la fecha que han sido probados para la medición de satisfacción. Dicha revisión ocurre en 

dos etapas: primeramente se revisan los modelos planteados para la medición de la satisfacción en servi-

cios turísticos y finalmente se examinaron los principales trabajos en el área de medición de la satisfacción 

en servicios turísticos. Como parte final se puntualizan las conclusiones sobre las características propues-

tas hacia la creación de un modelo de medición de la satisfacción del turista de destino urbano.  

 

 

3. Contexto, ciudades y entorno turístico internacional y nacional  

 

3.1 Las localidades y su búsqueda por el desarrollo económico y competitivo 

 

De acuerdo con Kotler, Haider y Rein (1994) todas las localidades reflejan el movimiento de una econo-

mía dinámica que puede colocarlas en diversas situaciones de desarrollo económico y/o competitivo: 

 

 

a) Localidades en depresión aguda. Las cuales se caracterizan porque a pesar de poseer recursos po-

tenciales para su desarrollo no lo hacen debido a una falta de gestión adecuada. 

b) Localidades con características de auge y quiebra. Las cuales se encuentran vinculadas a un deter-

minado sector productivo o producto en particular y sufren las vicisitudes de los ciclos que estos 

experimentan. 

c) Localidades que experimentan transformaciones saludables. Dichas localidades avocan esfuerzo y 

recursos a mejorar sus atractivos y cambios en su sistema de gestión para no sufrir una merma en su 

prosperidad. 

d) Localidades favorecidas. Localidades con finanzas sanas que se caracterizan porque continuamente 

atraen turistas, inmigrantes y personas de negocios.  

 

Dicha dinámica económica se ve influida por tres factores externos que la aceleran: cambios en la tecno-

logía, competitividad global y cambios en el poder intergubernamental. 

 Así pues, las localidades en el siglo XXI se han lanzado a la conquista de nuevas oportunidades para 

aprovechar la globalización intentando atraer varios mercados meta que de acuerdo a Kotler, Haider y 

Rein (1994) pueden ser: visitantes, residentes y trabajadores, negocios e industria y mercados de 

exportación. 

 Los gobiernos se interesan en el desarrollo del turismo por una variedad de razones. Biederman (2008) 

observa entre otras las siguientes: 

 

 

1. La actividad turística impacta de forma global el ingreso y el empleo. 

2. Los ingresos fiscales por turismo son una fuente importante de financiamiento de servicios públi-

cos. 

3. El turismo es un promotor de la cultura y el patrimonio locales. 

4. El turismo es considerado un instrumento de paz ya que contribuye a la ruptura de estereotipos y al 

acercamiento individual entre los pueblos. 

 

Las localidades encuentran en el turismo una fuente de ventaja competitiva, ya que a diferencia de otras 

industrias ofrece mejores rendimientos en comparación con los insumos humanos y materiales que necesi-

ta para su funcionamiento (Cook, Yale, & Marqua, 2006). 

 Entre las localidades, destaca el muy especial caso de los destinos urbanos, las ciudades, las cuales han 

destacado desde la Edad Media como importantes destinos para los viajeros y que hoy día mantienen esa 

condición. Como señalan Edwards, Griffin, & Hayllar (2008) y a su vez refuerza Maitland (2009) la 
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importancia de las ciudades como centros del turismo se debe a su carácter desarrollado que las lleva a 

poseer en términos generales una buena cantidad de servicios turísticos, se encuentran bien conectadas a 

las redes de transporte y sobre todas las cosas poseen una variedad de opciones para que el visitante se 

lleve una experiencia turística mucho más completa.  

 

 

3.2 Panorama del turismo internacional 

 

Actualmente el turismo representa una opción que gran número de estados en el mundo han decidido utili-

zar para fortalecer y consolidar su desarrollo económico. El panorama que ofrece en el presente el merca-

do turístico se caracteriza por el gran número de destinos y empresas que compiten entre sí por atraer visi-

tantes y de esta manera hacerse de ingresos y aprovechar opciones de negocio. 

 De acuerdo con la Organización Mundial del Turismo, en su reporte Panorama OMT del turismo in-

ternacional (2011)  la actividad turística internacional se caracteriza por los siguientes hechos clave: 

 

 

 El turismo se constituye en una de las principales fuentes de exportación en el mundo constituyendo 

hasta el 30% de las exportaciones mundiales de servicios comerciales y el 6% de las exportaciones 

globales de bienes y servicios. 

 De lo anterior se desprende que el turismo ocupe el cuarto lugar como exportación apenas por de-

trás de los combustibles, los productos químicos y los automóviles. 

 Se estima que el turismo contribuye a la formación del 5% del PIB mundial. 

 Se estima que el turismo es responsable de la creación del 6 al 7% de todos los empleos globales 

(directos e indirectos). 

 

La actividad turística internacional es particularmente sensible a determinados acontecimientos políticos y 

económicos que son capaces de alterar los indicadores de la actividad y modificar flujos de turistas y los 

volúmenes del ingreso generado por turismo. Acontecimientos como crisis económicas, desastres natura-

les o conflictos políticos alteran en mayor o menor medida como se comporta el turismo en el mundo. 

Diversos acontecimientos de ese tipo han caracterizado la última década. Teniendo en cuenta lo anterior la 

OMT ha previsto una serie de tendencias clave para el turismo internacional en 2010: 

 

 

 Las llegadas internacionales de turistas alcanzaron los 940 millones en todo el mundo, lo cual marca 

un crecimiento del 6.6% con respecto a 2009. 

 Los ingresos generados por el turismo alcanzaron los 919,000 millones de dólares americanos 

(USD). Lo que significó un aumento en términos reales del 4.7% con respecto al año anterior. 

 

Es de destacarse la importancia que el turismo tiene para los países en vías de desarrollo, pues debido a 

sus especiales necesidades de desarrollo, divisas y empleo el turismo se constituye en una opción casi 

necesaria debido al potencial que también poseen en recursos naturales y culturales para la generación de 

productos turísticos. Este hecho no pasa desapercibido y gran parte de las llamadas „economías emergen-

tes‟ han avocado recursos para convertirse en destinos del turismo internacional. De 2000 a 2010 las eco-

nomías emergentes crecieron en su captación de turistas a un ritmo de 5.6% anual, por encima de los paí-

ses desarrollados que promediaron un 1.6% anual. Asimismo las cifras revelan que las economías emer-

gentes han recuperado más rápidamente su volumen de ingresos por turismo (+8%) que las economías 

desarrolladas (+5%) (Organización Mundial del Turismo, 2011). 
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4. Los servicios como objeto del marketing y el destino como producto turístico 

 

El principal objeto de comercio de la industria turística son los servicios, los cuales por sus características 

particulares han requerido un trato diferente en su gestión y su mercadotecnia. De dichas diferencias han 

surgido un cuerpo teórico de conocimientos propios que sirven para conceptualizar, explicar y predecir las 

dinámicas de los proveedores y clientes y sus interacciones.  

 Las principales diferencias entre los servicios y otros objetos de comercio estriban en una serie de ca-

racterísticas que pueden definirse de la siguiente manera (Middleton, Fyall, Morgan, & Ranchhod, 2009): 

 

 

1. Los servicios se prestan, no se fabrican. 

2. Su prestación ocurre siempre en las instalaciones del prestador y se requiere la participación del 

cliente. 

3. La logística de servicios busca que el cliente se desplace hacia el servicio no al revés. 

4. La “compra” significa únicamente acceso temporal al servicio en un momento predeterminado. 

5. Los servicios son intangibles y por eso no pueden inspeccionarse sino en el punto de venta y de 

forma „virtual‟. 

6. Son perecederos por lo cual no pueden almacenarse. 

 

 

4.1 El producto como parte del marketing turístico 

 

Se ha señalado antes que muchas localidades alrededor del mundo se han embarcado en la apuesta por el 

turismo como opción de desarrollo, lo que las ha llevado a lanzar esfuerzos de mercadotecnia para atraerse 

visitantes y de esta manera desarrollar una nueva vocación para su economía y al mismo tiempo comple-

mentar sus ingresos. Es necesario entonces conceptualizar adecuadamente que clase de producto es el 

turismo. 

 De acuerdo al esquema clásico de Kotler (1994), todo esfuerzo de mercadotecnia (o marketing) consis-

te esencialmente en la adecuada toma de decisiones en cuatro grandes rubros que él designó como las 4 P: 

producto, precio, promoción y plaza. 

 Las decisiones sobre el producto tocan a toda la cadena de valor en un proceso de mercadotecnia y 

determinan en buena medida los siguientes aspectos  (Middleton, Fyall, Morgan, & Ranchhod, 2009): 

operaciones de servicios, rentabilidad, estrategia de crecimiento a largo plazo, políticas de inversión, ima-

gen corporativa y nivel de precios que ha de fijarse. 

 

 

4.2 El destino turístico como producto 

 

A lo largo del tiempo un destino turístico ha sido concebido de distintas maneras. En un inicio la idea era 

situarlo siempre en términos geográficos y sujeto a una jurisdicción. Después de todo se asumía que el 

turista tiene por necesidad que desplazarse hacia algún país, región o ciudad en concreto. Esta idea nace a 

partir de los primeros complejos turísticos ó resorts. Para Cook, Yale y Marqua (2006) los destinos turísti-

cos pueden: 

 

 

1. Generarse a partir de un complejo original (destinos resort) 

2. Estar constituidos de un único complejo (resort destino) 

3. Ser ciudades que generan corrientes turísticas como destino (turismo urbano) 
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Para Bigné et al.  (2000) se entiende por destino turístico  “un área que presenta características reconoci-

das por los visitantes potenciales, las cuales justifican su consideración como entidad y atraen viajes al 

mismo, con independencia de las atracciones que existan en otras zonas”. 

 El concepto de destino turístico se encuentra en la actualidad sujeto a interpretaciones, pues es el pro-

pio turista quien lo designa interviniendo en ello un alto grado de subjetividad (Doswell, 1997). Así pues 

en determinadas tipologías de turismo, el concepto de destino turístico puede confundirse con el del medio 

de transporte (como es en los cruceros) o bien con el camino a seguir (como es el caso de las rutas turísti-

cas). En cualquier caso y a pesar del cambio en la precisión de su definición el concepto de destino turís-

tico está siempre en el centro de la concepción del fenómeno turístico. 

 La idea de aplicar los principios de marketing al destino como producto turístico está bien establecida 

en la literatura científica, por lo que se han vuelto sinónimos (Skinner, 2009). Biederman (2008) propone 

cuatro características para un destino turístico: atractivos, alojamientos, servicios de restauración y servi-

cios de transporte. Middleton, Fyall y Morgan (2009) agregan también la accesibilidad, las imágenes y el 

precio. 

 

 

5. La investigación sobre satisfacción del consumidor en el turismo 

 

5.1 La investigación sobre satisfacción del consumidor en los servicios turísticos 

 

Al ser una de las más importantes industrias de servicios en el mundo, la industria turística describe altos 

patrones de crecimiento en sus niveles de competitividad, en los últimos años. Aquellos negocios involu-

crados en la prestación de servicios de alojamiento, restauración, atracciones y otras actividades comple-

mentarias que constituyen la oferta turística se ven en la necesidad de contar con herramientas que las 

vuelvan más competitivas. 

 Desde la academia se han generado múltiples estudios sobre satisfacción del consumidor turístico 

(TABLA 1). En su mayor parte dichos estudios aceptan la premisa básica de que la calidad determina la 

satisfacción y esta a su vez determina las intenciones de conducta. De ahí que se haya puesto especial 

énfasis en identificar primeramente las dimensiones de la calidad de servicio que incide en la formación 

de la satisfacción y destaquen trabajos como los de Bowen y Chen  (2001);  Olorunniwo, Hsu y Udo 

(2006); An y Noh (2009); Qin y Prybutok (2009) y Emir y Saraçli (2011). 

 Al realizarse una revisión por tipo de servicio turístico, los alojamientos hoteleros y los restaurantes 

han sido los más estudiados por diversos investigadores con particular interés desde finales del siglo XX. 

Uno de los trabajos más citados en la literatura es el realizado por Oh (1999) que aporta evidencia para 

sostener, entre otras, las siguientes conclusiones: 

 

 

1. En la industria de la hospitalidad los estudios centrados en la relación calidad del servicio – satis-

facción del consumidor deben hacerse de manera integrada. 

2. Se identifica al precio como antecedente negativo del valor percibido y a éste como antecedente 

inmediato de la satisfacción del cliente y de otras intenciones de conducta como la compra repetida 

o la comunicación boca en boca.   

3. Las percepciones tienen una influencia significativa y positiva sobre la calidad del servicio, valor 

percibido, intención de compra repetida y comunicación boca en boca. 

 

Las investigaciones realizadas por Tam (1999) y Tam (2004) centradas en clientes de restaurantes alcan-

zaron conclusiones similares con los añadidos que: 
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1. El valor percibido es capaz de explicar directamente las variaciones en las intenciones de conducta 

por lo que es un factor importante al estudiar la relación entre satisfacción e intenciones de conducta 

como la compra repetida (en coincidencia con Caruana, Money y Berthon, 2000); y 

2. El desempeño percibido (y no la desconfirmación) explica de mejor manera la satisfacción. 

 

La investigación realizada por Kang, Okamoto y Donovan (2004) resulta de particular interés en el con-

texto de los alojamientos pues plantea el estudio por dimensiones tanto de la calidad como de la satisfac-

ción. Sus conclusiones identifican las dimensiones tangibles de la calidad, seguidas por la creatividad 

como los factores más determinantes de la satisfacción. Asimismo al analizarse por dimensiones, la satis-

facción con las instalaciones físicas destaca como la más importante para explicar la satisfacción total 

seguida por la satisfacción respecto a los empleados del establecimiento.  

 De forma muy similar Sim, Mak y Jones (2006) estudian la satisfacción y su consecuencia de retención 

de clientes a través de una división en cuatro dimensiones, dos para la satisfacción (ambiente y hospitali-

dad) y dos para la retención (lealtad e intención de cambiar). Sus resultados fueron consistentes con la 

visión dominante de la satisfacción como predictora de las intenciones de conducta.  

 Como se señaló anteriormente en el ámbito de los servicios turísticos el valor agregado es capaz de 

tener efectos determinantes tanto sobre la satisfacción como sobre las intenciones de conducta. Dichos 

efectos se observan también cuando se toma en cuenta la variable imagen. Respecto al estudio de ambas 

variables con respecto a la formación de la satisfacción y sus consecuencias se destacan las investigacio-

nes de (Correia Loureiro & Miranda González (2008); Ryu, Han y Kim (2008); Hu, Kandampully y 

Juwaheer (2009), Qin y Prybutok (2009); Chen y Chen (2010) y Kuo, et al. (2012). De cuyas conclusiones 

pueden apuntarse: 

 

 

1. Tanto el valor percibido como la imagen deben integrarse en los modelos de medición de la satis-

facción ya que proveen una comprensión más adecuada de la misma. 

2. La construcción de una imagen a través de la gestión y las acciones de marketing es crucial para el 

éxito del negocio. 

 

 

Tabla 1. Estudios sobre satisfacción realizados en servicios turísticos 
 

Autores Año Variables estudiadas Contexto Metodología 

Oh 1999 

 Precio real 

 Precio percibido 

 Calidad del servicio percibida 

 Percepciones 

 Valor percibido por el cliente 

 Satisfacción del consumidor 

 Intención de compra repetida 

 Comunicación boca en boca 

Hoteles SEM 

Tam 1999 

 Calidad del servicio 

 Valor percibido 

 Satisfacción del cliente 

 Intenciones de conducta 

Restaurantes SEM 

Kandampully y Suhar-

tanto 
(2000) 

 Imagen (atributos y holística) 

 Satisfacción (atributos) 

 Lealtad del cliente 
Hoteles 

Regresión 

múltiple 

Kang, Okamoto y Do- 2004 

 Calidad del servicio 

 Satisfacción del cliente Hoteles y posadas Regresión 
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novan  Intenciones de conducta del 

cliente 

múltiple 

Lee, Graefe y Burns (2004) 

 Calidad del servicio 

 Satisfacción 

 Intención de conducta 

Visitantes a par-

ques naturales 
SEM 

Tam 2004 

 Calidad de servicio 

 Valor percibido 

 Costos monetarios percibidos 

 Costos de tiempo percibidos 

 Satisfacción del cliente 

Restaurantes SEM 

Bowen y Chen 2005 

 Calidad del servicio 

 Satisfacción Hoteles 
Análisis fac-

torial 

Alén González y Fraiz 

Brea 
(2006) 

 Calidad del servicio 

 Satisfacción Turismo termal 
Regresión 

lineal 

Olorunniwo, Hsu y Udo 2006 

 Calidad del servicio (atributos) 

 Satisfacción del cliente 

 Intenciones de conducta 
Hoteles SEM 

Sim, Mak y Jones 2006 

 Ambiente 

 Hospitalidad 

 Valor agregado 

 Lealtad 

 Intención de cambio 

Hoteles SEM 

Alén González, Rodrí-

guez Comesaña y Fraiz 

Brea 

(2007) 

 Calidad del servicio 

 Satisfacción Spas 
Regresión 

lineal 

Correia Loureiro y Mi-

randa González 
2008 

 Imagen 

 Calidad percibida 

 Satisfacción 

 Confianza 

 Lealtad 

Alojamientos de 

turismo rural 
SEM (PLS) 

Ryu, Han y Kim 2008 

 Imagen 

 Valor percibido 

 Satisfacción del cliente 

 Intenciones de conducta 

Restaurantes 
Regresión 

múltiple 

An y Noh 2009 

 Calidad del servicio 

 Satisfacción 

 Lealtad 
Aerolíneas 

Regresión 

lineal 

Hu, Kandampully y 

Juwaheer 
2009 

 Calidad del servicio 

 Valor percibido 

 Satisfacción del consumidor 

 Imagen corporativa 

 Intenciones de conducta 

Hoteles SEM 

Hutchinson, Lai y Wang (2009) 

 Equidad 

 Calidad del servicio 

 Valor 

 Satisfacción 

 Intención de volver a visitar 

Turismo de golf SEM (PLS) 
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 Comunicación boca en boca 

 Búsqueda de alternativas 

Qin y Prybutok 2009 

 Calidad del servicio 

 Calidad de los alimentos 

 Valor percibido 

 Satisfacción del cliente 

 Intenciones de conducta 

Restaurantes SEM 

Chen y Chen 2010 

 Valor percibido 

 Calidad de la experiencia 

 Intenciones de conducta 

 Satisfacción 

Sitios del patrimo-

nio 
SEM 

Smith, Costello y Muen-

chen 
(2010) 

 Motivaciones (de empuje y 

atracción) 

 Satisfacción total 

 Intenciones de conducta (gasto, 

comunicación boca en boca, 

compra repetida y edad) 

Eventos 
Regresión 

múltiple 

Emir y Saracli 2011 

 Características de la unidad de 

servicio 

 Cualificaciones de los trabaja-

dores 

 Calidad de las terapias y servi-

cios 

 Características físicas generales 

 Calidad del agua termal 

Turismo termal SEM 

Kim 2011 

 Calidad del servicio 

 Orientación al servicio 

 Satisfacción del cliente 

 Lealtad del cliente 

Restaurantes SEM 

Kim y Severt (2011) 

 Calidad del show 

 Calidad del servicio 

 Calidad de trato del personal 

 Satisfacción del visitante 

 Conducta futura 

Eventos de entre-

tenimiento 
SEM 

Chang (2012) 

 Rendimiento del tour guiado 

 Confianza percibida sobre la 

credibilidad 

 Confianza percibida sobre la 

benevolencia 

 Satisfacción del turista 

 Experiencia de flujo (modera-

dora) 

 Comportamiento de compra 

Toures guiados SEM 

Kuo et al. 2012 

 Calidad del servicio 

 Satisfacción del cliente 

 Lealtad del cliente 

 Servicio de recuperación (mo-

deradora) 

 Valor percibido (moderadora) 

Agencias de viaje SEM 
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Pasquotto Mariani, 

Monfort Barboza y De 

Oliveira Arruda 

(2012) 

 Hospedaje 

 Alimentación 

 Información turística 

 Paseos 

 Costos 

 Aspectos turísticos 

Visitantes a par-

ques naturales 

Regresión 

múltiple 

Setó Pamies (2012) 

 Calidad del servicio 

 Satisfacción 

 Confianza 

 Lealtad 

Agencias de viajes SEM 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

5.2 La investigación de la satisfacción en destinos turísticos y destinos de turismo urbano 

 

Los trabajos sobre modelos de medición de la calidad en destinos se mantienen de forma general dentro de 

los esquemas propuestos para abordar el estudio de la satisfacción en servicios y turismo, obteniendo re-

sultados similares a los ya anotados en esta revisión de literatura (TABLA 2).  

 Puede citarse el trabajo de Zabkar, Brencic y Dmitrovic (2010) como uno de los más recientes y donde 

los autores estudiaron la relación entre los atributos del destino, la calidad percibida sobre la oferta del 

destino, la satisfacción y las intenciones de conducta. Igualmente encuentra evidencia confirmatoria en la 

que la calidad percibida de los atributos del destino determina la calidad percibida de la oferta turística del 

destino y esta determina de forma directa las intenciones de conducta y también de forma indirecta a tra-

vés de la satisfacción. 

 

 

Tabla 2. Literatura revisada sobre estudios sobre satisfacción realizados en destinos turísticos 

 

Autores Año Variables estudiadas Contexto Metodología 

Zalatan 1994 

 Factores externos 

 Factores internos 

 Satisfacción 

Turistas en la ciudad 

de Ottawa, CA 

Regresión múlti-

ple 

Sohn y Park (1999) 

 Satisfacción total 

 Propósito de visita 

 Perfil del turista 

 Intenciones de conducta 

Turistas extranjeros 

a la ciudad de Pusan, 

KR 

Regresión lineal 

Baloglu et al. (2004) 

 Desempeño del destino (atribu-

tos) 

 Satisfacción total 

 Intenciones de conducta 

Turistas canadienses 

visitando Las Vegas, 

NV 

SEM (PLS) 

Li y Carr (2012) 

 Precio 

 Atributos del producto 

 Calidad de servicio 

 Características del turista (me-

diadora) 

 Satisfacción 

 Intenciones posteriores 

Turistas chinos a la 

Costa Dorada de 

Australia 

SEM 

Yoon y Uysal 2005 

 Motivaciones (de atracción y de 

empuje) 

 Satisfacción 

Turistas a Chipre 

Septentrional 
SEM 
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 Lealtad al destino 

Wang y Qu (2006) 

 Dimensiones del destino (atribu-

tos) 

 Satisfacción total 

Turistas en la región 

de la delta del Río 

Perla, CN 

Regresión múlti-

ple 

Meng, Tepanon y 

Uysal 
(2008) 

 Atributos del destino (importan-

cia y desempeño) 

 Motivación para viajar 

 Satisfacción 

Turistas en destino 

de naturaleza 

Análisis factorial 

Regresión múlti-

ple 

Hui, Wan y Ho 2007 

 Expectativas 

 Percepciones/Experiencias 

 Disconfirmación 

 Satisfacción total 

 Probabilidad de visita o compra 

repetida 

Turistas internacio-

nales a Singapur 
SEM 

Lee, Yoon y Lee (2007) 

 Valor percibido 

 Satisfacción con el tour 

 Recomendación del tour 

Visitantes a la ZDM 

de Corea 
SEM 

Chi y Qu 2008 

 Satisfacción con los atributos 

 Satisfacción total 

 Lealtad al destino 

Turistas visitando 

Eureka Springs, AK 
SEM 

Lee (2009) 

 Imagen 

 Actitud 

 Motivación 

 Satisfacción 

 Comportamiento posterior 

Visitantes a parques 

naturales de Taiwán 
SEM 

Prayag  (2009) 

 Imagen (total y del destino) 

 Satisfacción total 

 Conducta posterior 

Turistas a la isla de 

Mauricio 
SEM 

McDowall 2010 

 Satisfacción del turista 

 Fuentes de información 

 Veces visitadas 

 Lealtad al destino 

Turistas internacio-

nales a Bangkok, TH 

Regresión múlti-

ple 

Medina Molina, 

Rey Moreno y 

Rufín Moreno  

2010 

 Imagen preconcebida 

 Expectativas 

 Disconfirmación 

 Satisfacción del turista 

 Lealtad del turista 

 

Turistas a la ciudad 

de Sevilla, ES 
SEM (PLS) 

Wang y Hsu (2010) 

 Imagen (cognitiva y afectiva) 

 Satisfacción 

 Intenciones de conducta 

Turistas chinos al 

destino natural de 

Zhang Jia Jie 

SEM 

Chen, Chen y 

Lee 
(2011) 

 Percepción de los turistas sobre 

los atractivos y recursos 

 Desempeño del servicio 

 Satisfacción del cliente 

Turistas visitando 

Kinmen, TW 

Regresión múlti-

ple 

Battour, Battor e (2012) 
 Motivaciones (de empuje y 

atracción) Turistas musulma- SEM (PLS) 
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Ismail  Satisfacción 

 Lealtad 

nes visitando Mala-

sia 

Ben – Dalia, Co-

llins – Kreiner y 

Churchman 

(2012) 

 Motivaciones 

 Atributos del destino 

 Satisfacción 

 Intenciones de conducta 

Turistas internacio-

nales visitando Tel 

Aviv 

Regresión múlti-

ple 

Bernini y Cag-

none 
(2012) 

 Segmento 

 Atributos del destino 

 Servicios de ocio 

 Ambiente local 

 Satisfacción total 

Turistas visitando 

Rímini 
SEM (LISREL) 

Chung y Petrick (2012) 

 Satisfacción con los atributos 

 Satisfacción total 

Turistas visitando 

diversos destinos en 

los EE.UU. 

Regresión múlti-

ple 

Faullant, Matzler 

y Füller 
(2008) 

 Imagen (lujo, familia, diversión) 

 Satisfacción del cliente 

  
Destinos de esquí SEM 

Kim y Brown (2012) 

 Características individuales 

 Evaluación percibida sobre ex-

periencias de viaje específicas 

 Satisfacción total 

 Lealtad al destino 

Turistas a la región 

de Flinders, AU 

Regresión múlti-

ple 

Li et al. 2012 

 Características del turista 

 Desempeño percibido 

 Valor estimado 

 Expectativas 

 Satisfacción del turista 

 Quejas del turista 

 Lealtad 

Visitantes chinos 

hacia Hong Kong y 

el Reino Unido 

Estudio compara-

tivo en base al 

HKTSI (SEM) 

Ozdemir et al. (2012) 

 Perfil del turista (características 

sociodemográficas y conducta de 

viaje) 

 Satisfacción 

 Lealtad 

Turistas extranjeros 

a Antalya, TK 

Regresión múlti-

ple 

Rufín, Medina y 

Rey 
(2012) 

 Disconfirmación 

 Expectativas 

 Placer 

 Provocación 

 Satisfacción 

 Lealtad 

Turistas al centro 

histórico de Sevilla 
SEM 

Estudios centrados particularmente en destinos de turismo urbano 

Sohn y Park 1999 

 Satisfacción total 

 Propósito de visita 

 Perfil del turista 

 Intenciones de conducta 

Turistas extranjeros 

a la ciudad de Pusan, 

KR 

Regresión lineal 

Meng, Tepanon y 

Uysal 
2008 

 Atributos del destino (importan-

cia y desempeño) 

 Motivación para viajar 

Turistas en destino 

de naturaleza 
Análisis factorial 
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 Satisfacción 
Regresión múlti-

ple 

Hui, Wan y Ho 2007 

 Expectativas 

 Percepciones/Experiencias 

 Disconfirmación 

 Satisfacción total 

 Probabilidad de visita o compra 

repetida 

Turistas internacio-

nales a Singapur 
SEM 

McDowall 2010 

 Satisfacción del turista 

 Fuentes de información 

 Veces visitadas 

 Lealtad al destino 

Turistas internacio-

nales a Bangkok, TH 

Regresión múlti-

ple 

Medina Molina  2010 

 Imagen preconcebida 

 Expectativas 

 Disconfirmación 

 Satisfacción del turista 

 Lealtad del turista 

 

Turistas a la ciudad 

de Sevilla, ES 
SEM (PLS) 

Ben – Dalia, Co-

llins – Kreiner y 

Churchman 

2012 

 Motivaciones 

 Atributos del destino 

 Satisfacción 

 Intenciones de conducta 

Turistas internacio-

nales visitando Tel 

Aviv 

Regresión múlti-

ple 

Bernini y Cag-

none 
2012 

 Segmento 

 Atributos del destino 

 Servicios de ocio 

 Ambiente local 

 Satisfacción total 

Turistas visitando 

Rímini 
SEM (LISREL) 

Chung y Petrick 2012 

 Satisfacción con los atributos 

 Satisfacción total 

Turistas visitando 

diversos destinos en 

los EE.UU. 

Regresión múlti-

ple 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

5.2.1. El papel del perfil y las motivaciones del turista 

 

La investigación de Zalatan (1994) es una de las primeras en orientarse el estudio específico de las rela-

ciones entre la satisfacción de los turistas y sus determinantes en el contexto de un destino urbano, en su 

caso la ciudad de Ottawa, Canadá. Su trabajo parte de la hipótesis de que existen factores internos y exter-

nos que explican que tan satisfechos están los turistas. Propone como variables la idea del destino predi-

lecto, la duración de la estadía, la familiaridad, la satisfacción, la presencia de hijos en el viaje, la educa-

ción y el ingreso. Sus conclusiones dejaron entrever la importancia del perfil del turista respecto a la satis-

facción, puesto que de acuerdo a sus resultados, la mayor parte de las variables explicativas de la satisfac-

ción se encuentran predeterminadas en el turista antes del viaje.  

 No por ello puede dejarse de lado considerar variables externas al turista como son las características 

del destino o bien la información suministrada al turista. En el propio trabajo de Zalatan (1994), éste reco-

noce el importante papel de la familiaridad del turista con el destino de viaje, familiaridad que es producto 

en muchas ocasiones de la información que el propio destino suministra a través de acciones promociona-

les. 
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 Otro de los más influyentes trabajos y ampliamente citado en la literatura sobre satisfacción en destinos 

es el llevo a cabo por Yoon y Uysal (2005). Dicha obra desarrolla y contrasta empíricamente un modelo 

de ecuaciones estructurales para analizar la relación entre las motivaciones, la satisfacción del turista y la 

lealtad al destino.  

 Los resultados obtenidos permitieron establecer una relación significativa y positiva entre las motiva-

ciones y la lealtad (intención de conducta) con la satisfacción como variable mediadora. La aportación 

más notable es el manejo de la variable de motivaciones en dos dimensiones: motivaciones de empuje (por 

parte del turista) y motivaciones de atracción (por parte del destino). Se identifican ocho motivaciones de 

empuje y diez motivaciones de atracción, si bien los autores concluyen que el número puede reducirse sin 

afectar el constructo y recomiendan su refinamiento a través de estudios posteriores en otros contextos con 

la intención de generar un modelo más robusto y estable.  

 Con respecto a las motivaciones de empuje, Yoon y Uysal (2005) proponen que los destinos pongan 

atención a aspectos como la relajación de los turistas, la unidad familiar, la seguridad y la diversión; en 

cuanto a las motivaciones de atracción se concluye que los destinos deben crear su oferta de acuerdo a las 

demandas del turista y prestar los servicios de la forma que el turista espera. 

 La investigación posterior realizada por Hui, Wan y Ho (2007) combina  y compara dos métodos de 

medición de la satisfacción en usuarios de servicios y los aplica al estudio de la satisfacción de los turistas 

internacionales a la ciudad de Singapur. Dichos métodos, son los propuestos por Oliver (1980); 

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) y Cronin y Taylor (1992). Asimismo, integra en un modelo estruc-

tural las variables de calidad de atributos (para los cuales se propone una escala) y de lealtad al destino. Se 

estudia también el papel del perfil del turista. 

 De los atributos propuestos para la valoración de la calidad del destino: la gente, conveniencia total, 

precio, alojamiento y alimentos, artículos de compra, atractivos, cultura y clima e imagen, ninguno explica 

la satisfacción todos los segmentos de acuerdo a su perfil de origen. Puede inferirse entonces que el origen 

del turista es capaz de influir en la forma que este valora la calidad del destino y por ende en las conse-

cuencias de ésta. Conclusiones similares a las que alcanzó McDowall (2010) en su estudio sobre la satis-

facción de turistas  

 

 

5.2.2. La imagen del destino y su relación con la satisfacción 

 

Dos estudios destacan en la inclusión de la variable imagen y su relación con la calidad del destino, la 

satisfacción y las intenciones de conducta. La primera realizada por Chi y Qu (2008). Analizan las rela-

ciones entre imagen del destino, satisfacción con los atributos, satisfacción total y lealtad al destino. Sus 

conclusiones sugieren que: la satisfacción total del turista es resultado de la influencia de la imagen del 

destino y la satisfacción con los atributos. La satisfacción con los atributos es directamente influida por la 

imagen del destino y que la lealtad al destino es a su vez influenciada por la satisfacción total. Asimismo 

se identifica a la satisfacción de los atributos como determinante de la lealtad al destino. Este estudio vie-

ne a confirmar que la lealtad es resultado de una imagen positiva y una alta satisfacción. A conclusiones 

similares llega otro estudio de Medina Molina, Rey Moreno y Rufín Moreno (2010) y que además incor-

pora dimensiones emocionales en su modelo sobre la satisfacción de los turistas que visitan Sevilla, Espa-

ña.  

 

 

6. Conclusiones 

 

El turismo es una de las industrias con mayor importancia económica en el mundo así lo ponen de mani-

fiesto los grandes indicadores macroeconómicos que reflejan la gran cantidad de ingreso, inversión, gasto 

y movimiento de divisas resultado directo de la actividad turística. Dichos niveles han descrito una ten-

dencia sostenida a la alza a pesar de los vaivenes propios de las economías capitalistas, las catástrofes y 

los movimientos sociales por lo que se espera que la actividad turística siga en aumento en todo el mundo.  
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Las ciudades poseen características particulares que las convierten en destinos propicios para el turismo, 

así lo reflejan las cifras de actividad turística tanto por el lado de la oferta como la demanda. La ciudad 

contemporánea se caracteriza por promover activamente la llegada de visitantes por los efectos positivos 

en la economía al generarse un mayor consumo de los productos y servicios de su economía. En un en-

torno en el cual existen dificultades para financiar los servicios y obras públicos, dicha derrama económi-

ca se vuelve necesaria. Asimismo las ciudades que experimentan entornos más positivos encuentran en el 

fomento de la actividad turística una oportunidad para diversificar su economía y reducir su dependencia 

en un solo tipo de actividad económica. Dichos efectos positivos sólo se materializan si dichos destinos 

turísticos urbanos son capaces de proveer experiencias satisfactorias a sus turistas, por lo que el conoci-

miento de los factores que la determinan se constituye en una necesidad si se desea adoptar estrategias de 

marketing eficaces que aseguren la lealtad de los visitantes. 

 Los antecedentes revisados en esta investigación aportan elementos para la adecuación en una propues-

ta de modelo de medición de la satisfacción del consumidor de servicios y destinos turísticos: 

 

  

 Se destaca la importancia de conceptualizar la calidad como un conjunto de atributos susceptibles 

de ser valorados de forma individual. Cada tipo de negocio e industria posee atributos distintos. 

 El valor percibido resulta de particular importancia en la medición de la satisfacción del cliente tu-

rístico por lo que los modelos propuestos deberán tener en cuenta esta variable al establecer las re-

laciones entre calidad, satisfacción e intenciones de conducta. 

 Resalta la aplicabilidad del esquema dominante en la literatura para el estudio de la satisfacción en 

el cual se considera a ésta una mediadora en la formación de las intenciones de conducta del cliente. 

 La calidad del destino se identifica como antecedente en la mayoría de los estudios, ya sea medida 

de forma holística o a través de dimensiones las cuales deben determinarse en particular para cada 

destino, tal como apuntan Zabkar, Brencic y Dmitrovic (2010) y Omerzel Gomezelj y Mihalic 

(2008).  

 Si bien en la literatura puede identificarse una tendencia hacia la utilización de criterios cognitivos 

para la medición de la satisfacción, no debe descartarse la inclusión de criterios afectivos y emocio-

nales. 

 La calidad no explica totalmente la satisfacción del turista por lo que otras variables son suscepti-

bles de incorporarse a un modelo de medición de la satisfacción. Destacan en la literatura variables 

como las motivaciones, la imagen del destino, el perfil del turista o la cultura.  

 

A nivel metodológico se observa un predominio  de los modelos correlacionales a través del uso de ecua-

ciones estructurales para probar las hipótesis propuestas. Se constata la aplicabilidad del método al tipo de 

investigación y su profusa utilización en gran número de estudios (Nunkoo & Ramkissoon, 2012, pág. 

779). 

 La construcción de un modelo acorde a la realidad de un destino urbano deberá realizarse en múltiples 

etapas. Las conclusiones obtenidas en este trabajo son un primer paso en la selección de aquellos atributos 

a ponerse a prueba en futuras investigaciones. Se requiere profundizar en el marco teórico sobre medición 

de la satisfacción, así como en la construcción de escalas válidas y fiables para la medición de las varia-

bles que hayan de ponerse a prueba en un contraste empírico caracterizado por un rigor metodológico en 

la obtención de los datos, la cual es otra área de oportunidad previsible en esta línea de investigación. 
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