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Resumen

Desde el origen del marketing y de la orientacion al mercado las empresas turisticas
han intentado comprender al turista y satisfacer sus deseos y necesidades mejor que la
competencia. La creciente sofisticacion del turista, la madurez y competencia de los
mercados y las caracteristicas propias del turismo (naturaleza intangible, geo-culturas
diferentes, elevado numero de intermediarios y procesos) han hecho posible un
afianzamiento de los procesos de marketing y de fidelizacion. Se constata en la
literatura que la satisfaccion del turista influye de manera directa y positiva en la lealtad
del consumidor y en los resultados de las empresas. Este paper incluye una revision de
los estudios sobre la satisfaccion del consumidor en el &mbito turistico.
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To lead the tourist company for satisfies the consumer

Abstract

Marketers have tried to understand the tourist and to satisfy his desires and needs better

than the competition. The increasing tourist sophistication, the market maturity and
competition and the own characteristics of the tourism (intangible nature, different geo-
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cultures, high number of intermediaries and processes) have made possible a backing of
the processes of marketing and of loyalty. It is stated in the literature that the
satisfaction of the tourist influences in a direct and positive way in the loyalty of the
consumer and in the results of the companies. This paper includes a review of the
studies on the consumer satisfaction in the tourist area.
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1.- Introduccion

La satisfaccion del turista es considerada una de las variables esenciales en el sector
turistico, porque influye en la eleccion del destino y en el consumo de productos y
servicios turisticos, con las consiguientes ventajas para la empresa turistica (Kozak y
Rimmington, 2000). Ademas, la satisfaccion es la variable que mejor predice la lealtad
del turista, siendo la consecucion de la lealtad uno de los objetivos fundamentales de las
empresas del sector turistico. Esto es debido al mayor coste que supone conseguir
nuevos clientes y a la creciente competitividad y madurez de los mercados.

La estudios sobre la satisfaccion del turista demuestran que dicha variables predice la
lealtad, bien de manera directa 0 mediando entre otras variables, como la calidad o el
valor percibido (Mahadzirah, Abdul y Nur, 2011; Ozdemir, Cizel y Cizel, 2012). Dichos
estudios sobre la satisfaccion en el contexto del turismo constatan que en el sector se
adoptaron inicialmente las propuestas teoricas sobre la satisfaccion del consumidor que
fueron desarrolladas a nivel general en otros sectores empresariales.

2.- Definicidn, importancia y formacion de la satisfaccion del consumidor

En todos los sectores empresariales la satisfaccion del consumidor constituye una de las
principales preocupaciones de los investigadores y de los directivos de las empresas, por
su papel en la formacion de la lealtad (Gil, Sanchez, Berenguer y Gonzalez, 2005). En
la tabla 1 se recogen otras propuestas por las que la satisfaccion es importante para los
investigadores.

Importancia de la satisfaccion Autores
Eje central del éxito empresarial Kristensen, Martensen y Gronholdt (1999)
Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos (2001)
Elemento clave de la orientacion al mercado Machleit y Mantel (2001)
Szymanski y Henard (2001
Es un imperativo estratégico Mittal, Ross y Baldasare (1998)
Mittal y Kamakura (2001)
Elemento esencial del marketing Oliver (1980)

Gil, Sanchez, Berenguer y Gonzalez (2005)
Coban (2012)
Tabla 1: Importancia dada a la satisfaccién del consumidor (Elaboracion propia)




El interés por el estudio de la satisfaccion no es nuevo y algunos autores como Oliver
(1997) han llegado a afirmar que la busqueda de la satisfaccion de las necesidades y los
deseos de los individuos ha sido una cuestion de especial interés para el ser humano
desde hace miles de afios. Sin embargo, no es hasta épocas recientes cuando se ha
producido un intenso desarrollo conceptual orientado a comprender la verdadera
naturaleza, los componentes y la formacién de la satisfaccion (Giese y Cote, 2000;
Bigné, 2004). Autores como Swan y Trawick (1993) y San Martin (2005) son mas
precisos y sugieren que el origen del estudio de la satisfaccion se encuentra localizado
en la década de los setenta.

Son las investigaciones clasicas de Cardozo (1965) y de Howard y Sheth (1969) acerca
de la influencia de las expectativas sobre la satisfaccion las que se pueden considerar
pioneras en el intento de conocer la naturaleza, la formacion y las consecuencias de la
satisfaccion (Giese y Cote, 2000, Moliner, 2004). Precisamente en aquellas fechas el
desarrollo del indice de Satisfaccion del Consumidor, elaborado por el Ministerio de
Agricultura de EEUU, constituiria uno de los primeros estudios que aportase
informacidn practica acerca de los niveles de satisfaccion de los individuos (Pfaff, 1972;
Churchill y Surprenant, 1982). Desde esos afios los investigadores han profundizado en
los factores que conducen a la satisfaccion del consumidor, destacando entre todos los
demés el propuesto en modelo del proceso de disconfirmacion de las expectativas
(Oliver, 1980).

A partir de entonces se analizan los fendmenos posteriores a las experiencias de compra
y/o consumo, como es el caso de las implicaciones de la satisfaccion sobre la lealtad del
consumidor (Spreng, Harrell y Mackoy, 1995; Johnston, 2001). Es en la década de los
noventa cuando surgen nuevos enfoques en el estudio de satisfaccién del consumidor
que conducen a una explicacion mas completa del significado de la misma (Cronin y
Taylor, 1992; Oliver, 1992; Anderson, Fornell y Lehmann, 1994).

La satisfaccion viene determinada, en el marco del modelo de la disconfirmacion, por la
diferencia entre la percepcion de la performance de un producto o servicio y las
expectativas que posee el consumidor antes de la compra, siguiendo las propuestas de
Oliver (1980). Dicha diferencia, denominada disconfirmacion, es la que determina el
grado de satisfaccién (Wong y Wan, 2013). Por tanto, la satisfaccion constituye un
elemento de unidn entre las valoraciones pre-compra y post-compra, formado a partir de
la diferencia entre los resultados de un producto y un determinado estandar de
comparacion, en este caso de las expectativas. Tal y como sugeria Oliver (1980), puede
existir disconfirmacion positiva (si la performance supera las expectativas),
disconfirmacion negativa (si las expectativas exceden la performance) o una simple
confirmacion (cuando coinciden las expectativas y la performance).

El paradigma de la disconfirmacion de las expectativas ha recibido numerosas criticas.
Algunas de ellas hacen referencia a la incapacidad que tiene el modelo para explicar
coémo los individuos experimentan la satisfaccion. Otros inconvenientes mencionados
en la literatura aluden a las deficiencias no solo conceptuales sino también
metodoldgicas del modelo (Spreng, Dixon y Olshavsky, 1993; Spreng, MacKenzie y
Olshavsky, 1996).



Ademés de la disconfirmacion se han estudiado otros procesos complementarios.
Algunos autores han ofrecido estandares de comparacion alternativos a las expectativas
para describir el proceso de disconfirmacion. Entre dichos estdndares de comparacion
destacan las atribuciones (Weiner, 1985), los juicios de equidad (Oliver y Swan, 1989a,
1989Db; Oliver y DeSarbo, 1988), los afectos (Westbrook, 1980a, 1980b, 1987), los
deseos del consumidor (Westbrook y Reilly, 1983) y las normas basadas en la
experiencia (Cadotte, Woodruff y Jenkins, 1987).

En el seno de la teoria socioldgica, que se enfrenta al excesivo enfoque psicoldgico del
proceso de la disconfirmacion, la satisfaccion se concibe como un proceso subjetivo y
temporal que se produce dentro de un entorno social determinado (Moschis y Churchill,
1978; Tse, Nicosia y Wilton, 1989; Vezina y Nicosia, 1990). Desde este punto de vista
social la formacion de la satisfaccion no sélo varia en funcion de la complejidad
(Hartman y Schimdt, 1994), la durabilidad (Churchill y Surprenant, 1982), la naturaleza
tangible (MacGill y lacobucci, 1991) o la ambigtedad del producto (Yi, 1993), sino que
el contexto social en el que se encuentra el individuo en un momento dado se convierte
en un determinante importante de la satisfaccion.

La teoria de la equidad aborda el proceso de comparacion que conduce a la satisfaccién
a partir de la valoracion que hace el consumidor, en términos de justicia y equidad, de la
diferencia entre el coste y el beneficio percibido (Oliver y DeSarbo, 1988). Incluso
algunos autores han llegado a utilizar el término disconfirmacion de equidad para
referirse a este proceso (Oliver y Swan, 1989a). Existen estudios en este sentido que
demuestran que los individuos se sienten méas satisfechos cuando reciben un beneficio
mayor que el considerado justo, mas aun que cuando la relacion es percibida como
equitativa (Gilly y Hansen, 1985; Brockner y Adsit, 1986).

Por su parte, la teoria de los valores considera que la satisfaccion deriva del proceso de
comparacion de la performance con los valores del consumidor (Westbrook y Reilly,
1983; Clemons y Woodruff, 1991). Westbrook y Reilly proponen que dichos valores
estan relacionados con las necesidades o carencias, que se refieren a aquello que el
consumidor necesita o desea.

La teoria del esquema mental de una categoria de producto es compartida por algunos
autores que, como Stayman, Alden y Smith (1992), entienden que la representacién
mental previa que tiene el consumidor respecto a un producto puede interferir con sus
expectativas previas, y éstas a su vez en la valoracion que realiza del producto o el
servicio.

La teoria de la aprobacion social percibida es defendida por Neeley y Schumann
(2000), quienes partiendo de la propuesta de la aprobacién social de Festinger (1954) y
de la influencia de la interaccion social de Goffman (1959) y Blumer (1962), consideran
que los individuos buscan un cierto reconocimiento social cuando realizan una compra
de productos, una cierta coherencia con la imagen que tienen de ellos mismos y con la
imagen que desean construir en su entorno social (Grubb y Stern, 1971; Burnkrant y
Page, 1982). Por tanto, la disconfirmacion estaria asociada en este caso al grado en el
que la performance encaja con dicha imagen.

La teoria de los criterios éticos esta muy relacionada con la propuesta explicativa de los
valores. Thomas, Vitell, Gilbert y Rose (2002) consideran que los consumidores pueden
utilizar criterios éticos para llevar a cabo sus valoraciones vinculadas al proceso de
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compra y consumo, para formar asi su nivel de satisfaccion. Cuando las normas éticas o
morales esperadas por el individuo se cumplen o se superan, entonces el grado de
satisfaccion aumenta.

La teoria de las normas basadas en la experiencia, fundamentada en los trabajos de
Woodruff, Cadotte y Jenkins (1983) y Cadotte, Woodruff y Jenkins (1987), establece
que las normas vienen determinadas por el nivel de performance experimentado a lo
largo del tiempo y aprendido a través de la experiencia por los resultados previos. Fruto
de la comparacidon entre performance y normas se puede producir una disconfirmacion
positiva, que daria lugar a sentimientos positivos propios de la satisfaccion, o una
disconfirmacion negativa, la cual produciria emociones negativas y, por tanto,
insatisfaccion.

Por altimo, la teoria de la atribucion causal se basa en la tendencia de los consumidores
a buscar las causas del éxito de una compra (porque se ha producido disconfirmacién
positiva) o del fracaso de la misma (disconfirmacion negativa). En el trabajo de Weiner,
Russell y Lerman (1978) se demostrd que la satisfaccion aumentaba mas con las
atribuciones de habilidad y esfuerzo de uno mismo que con las atribuciones de
dificultad, de suerte o de la voluntad de otros. Es decir, la causalidad interna produce
sentimientos positivos, mientras que la causalidad externa y las situaciones controlables
generan sentimientos negativos y, consecuentemente, conductas relacionadas con la
insatisfaccion (Singh, 1988, 1991, 1992). Por su parte, Richins (1985a, 1985b) ha
comprobado que los individuos se sienten mas satisfechos cuando piensan que la
responsabilidad de los resultados recae sobre ellos mismos.

Una vez expuesto el marco general tedrico de la formacion de la satisfaccion del
consumidor es conveniente hacer algunas consideraciones. La primera de ellas tiene que
ver con el hecho de que desde la década de los setenta numerosos autores hayan
ofrecido definiciones de la satisfaccion del consumidor desde distintos e incluso
divergentes puntos de vista. Ello ha llevado consigo conflictos al elegir una definicién
adecuada alrededor de la cual centrar sus trabajos y también al desarrollar medidas
validas con las que poder comparar los resultados empiricos (Giese y Cote, 2000).

Otra de las consideraciones es de tipo psicoldgico. De la Orden (2011) sostiene que
existen dos posturas o enfoques psicolégicos basicos en la literatura respecto a la
satisfaccion del consumidor. Las investigaciones tradicionales emplean una
aproximacion cognitiva, mientras que los trabajos mas recientes utilizan un enfoque
cognitivo-afectivo. Desde el punto de vista cognitivo la satisfaccion es consecuencia de
una evaluacién o comparacién cognitiva (Bettman, 1979; Bloemer y Kasper, 1995) en la
que intervienen ciertas variables, como las expectativas (Miller, 1977; Day, 1984; Tse y
Wilton, 1988), los esfuerzos o las recompensas (Howard y Sheth, 1969; Churchill y
Surprenant, 1982). Por consiguiente, el enfoque cognitivo se centra en la satisfaccion
como un resultado o estado final.

Posteriormente, a partir de los afios ochenta sobre todo, comenzé a aceptarse el hecho
de que las variables afectivas pudieran tener una mayor influencia en los procesos de
eleccion del consumidor (Holbrook y Hirschman, 1982; Hoffman, 1986). En el contexto
de la satisfaccion el propio Oliver (1980) ya incluy6 el afecto en su modelo, y
Westbrook (1980b) también detectd que, después de la compra de determinados
productos, los juicios de satisfaccion dependian de ciertas respuestas afectivas.
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Posteriormente Westbrook (1987), Dubé (1990) y Jun, Hyun, Gentry y Song (2001)
demostrarian que las emociones placenteras influian en la satisfaccion
independientemente de la disconfirmacion de las expectativas.

Investigaciones recientes han permitido reforzar el caracter afectivo de la satisfaccion,
complementando asi el enfoque cognitivo tradicional (Bigné y Andreu, 2002; Smith y
Bolton, 2002; Bigné, Andreu y Gnoth, 2005). La importancia de los afectos es tan
intensa que hay autores que consideran que los afectos derivados del consumo se van
acumulando en la memoria y el individuo los utiliza en sus experiencias para realizar las
valoraciones (Kuhl, 1986; Cohen y Areni, 1991). No obstante, aunque la relacion entre
la disconfirmacion y la emocion ha sido contrastada en estudios previos (Menon y
Dubé, 2000), no esta del todo clara la secuencia cognicion-emocién en la formacion de
la satisfaccion (Chebat y Michon, 2003; Dubé, Cervellon y Jingyuan, 2003).

Otra consideracion tiene que ver con el debate acerca de la dimensionalidad de los
afectos. Mientras que para algunos autores los afectos constituyen variables
unidimensionales, pues cada uno de ellos representa un tipo de sentimiento de caracter
positivo, negativo o neutro (Bradburn, 1969), hay algunos intentos en la literatura por
conceptualizar una experiencia afectiva como un continuo bipolar delimitado por dos
extremos, placentero y no placentero, satisfecho e insatisfecho (Singh y Wilkes, 1996;
Theng y Ng, 2001). Desde una perspectiva de sintesis Giese y Cote (2000) ponen de
manifiesto que existen ciertas diferencias que sugieren que ambos constructos,
satisfaccion e insatisfaccion, constituyen dimensiones diferentes: (i) las respuestas de
insatisfaccion son mas extremas que las de satisfaccion; (ii) la insatisfaccion se centra
en atributos mas especificos del producto que la satisfaccion; y (iii) la insatisfaccion
puede durar méas tiempo que la satisfaccion, debido al cardcter negativo de dicha
respuesta.

Existe otra consideracion respecto al caracter dimensional de la satisfaccion.
Athanassopoulos (2000) y Prakash (1991) afirman que la satisfaccion constituye una
variable multidimensional porque conlleva una respuesta formada a partir de un
conjunto de variables que no tienen porqué coincidir siempre con los mismos
antecedentes de la insatisfaccion, como son la atribucion de culpa (Richins, 1985b), los
afectos (Day, 1984; Westbrook, 1987) o la equidad (Oliver y Swan, 1989a, 1989b). Por
tanto, el proceso de formacion de la satisfaccion puede ser diferente del proceso de
formacion de la insatisfaccion.

Una consideracion adicional ha sido expuesta por Campos y Garau (2010). Hace
referencia al caracter global de la evaluacion de la experiencia de compra que realiza el
consumidor (Steenkamp, Hofstede y Wedel, 1999; Petrick, 2004a, 2004b). Segln
Anderson, Fornell y Lehmann (1994) la satisfaccion posee caracter acumulativo y
constituye una evaluacion de conjunto que realiza el consumidor sobre la experiencia
global con un producto a lo largo del tiempo, o sobre un conjunto de experiencias del
mismo tipo. Para otros investigadores, por el contrario, la satisfaccion tiene que ver con
la evaluacion de determinadas fases del proceso de compra (Maddox, 1985): la
satisfaccion es una respuesta que se produce en un momento temporal especifico, de
duracion limitada y referido a determinados aspectos de la compra y/o el consumo de un
producto (Spreng, MacKenzie y Olshavsky, 1996). Aportaciones mas recientes definen
la satisfaccion en el sentido amplio y acumulativo antes mencionado, como una medida



global de un conjunto de satisfacciones — o de insatisfacciones - respecto a experiencias
especificas previas (Jones y Suh, 2000; Yu y Dean, 2001).

3.- Consecuencias de la satisfaccion

En la literatura sobre marketing se le ha prestado una gran atencion a las consecuencias
de la satisfaccion. Los efectos de la satisfaccion desde el punto de vista de la empresa se
refieren al aumento de la rentabilidad de la entidad, al incremento de la cuota de
mercado, etc. (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996; Tsiros y Mittal, 2000; Choi et al.,
2002). En relacion al consumidor las consecuencias de la satisfaccion se relacionan con
las actitudes, las intenciones de recompra, el cambio de producto/establecimiento, la
lealtad, la queja o los comentarios boca-oreja. En algunos estudios se constata que la
relacién entre intenciones de recompra y satisfaccion es lineal, pero en otros trabajos se
demuestra que dicha relacién no es lineal (Mittal y Kamakura, 2001).

Bigné, Curras y Sanchez (2010) afirman que las consecuencias derivadas de la
insatisfaccion son muy negativas para la empresa, siendo muy probable que un
consumidor insatisfecho abandone la relacion con el proveedor, experimente
desconfianza hacia €l o hable negativamente del mismo (Varela, Vazquez e Iglesias,
2009). La insatisfaccion del cliente desencadena una serie de procesos afectivos
(Bonifield y Cole, 2007; Mattila y Ro, 2008), siendo las reacciones ante el fallo del
servicio distintas segun el consumidor se haya sentido enfadado, arrepentido, frustrado
0 decepcionado.

La decepcion y el arrepentimiento son emociones que se experimentan cuando una
decision conduce a resultados desfavorables para el sujeto, siendo en ambos casos
necesario pensar en lo que podria haber sido, en vez de lo que realmente sucedi6. Sin
embargo, mientras que los individuos que sienten arrepentimiento desearian haber
actuado de otra manera y tienden a cambiar su propio comportamiento, a los sujetos
decepcionados les gustaria poder cambiar la situacion. Esto se debe a la distinta
atribucion de la causa de la insatisfaccion, pues mientras que la decepcién deriva de una
atribucién externa (se culpa a otras personas 0 a circunstancias incontrolables), el
arrepentimiento se asocia a una atribucién interna (Zeelenberg et al., 1998; Zeelenberg
y Pieters, 1999).

Respecto a las diferencias entre el enfado y la frustracion se puede afirmar que las
personas enfadadas se centran en culpar a otra persona de su situacion, mientras que los
individuos frustrados se centran en los resultados negativos obtenidos, pues el enfado se
atribuye al comportamiento inadecuado de otros y la frustracién se asocia a eventos
negativos originados por el entorno o las circunstancias (Wetzer, Zeelenberg y Pieters,
2007). El enfado constituye una emocién que ocurre cuando una experiencia negativa es
ocasionada por las acciones injustificadas o evitables por parte de otra persona (Averill,
1982), mientras que la frustracion se produce cuando hay eventos que constituyen
obstaculos o frenos para la consecucion de las metas (Scherer, 2001).

También se constata desde hace tiempo que no siempre los efectos de la satisfaccion se
manifiestan en comportamientos positivos (Schmalensee, 1978; Smallwood y Conlisk,
1979), pues clientes satisfechos pueden no desarrollar lealtad a la empresa, pudiendo
cambiar de producto o de marca. Ademas, los consumidores satisfechos no siempre
vuelven a comprar ni recomiendan el producto, incluso pueden llegar a manifestar algln
tipo de queja (Jacoby y Jaccard, 1981). Los consumidores no siempre actdan como
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dicen y la satisfaccion/insatisfaccion admite grados, motivo por el cual los
consumidores insatisfechos no necesariamente dejan de comprar a la empresa, debido
entre otras cosas a los costes de cambio (Morwitz, Steckel y Gupta, 1997; Sé&nchez,
Pieters, Zeelenberg y Bigne, 2012).

4.- La satisfaccion en el contexto del turismo

Recientemente se ha producido un intenso desarrollo conceptual orientado a
comprender la naturaleza y la formacion de la satisfaccion del turista (Bigné y Andreu,
2004). En la década de los ochenta, afirman los autores citados, se produce una serie de
trabajos cuyo denominador comdn es situar al turista como centro de atencion, sobre
todo respecto a tres grandes apartados: la satisfaccion, la calidad del servicio y las
emociones. A partir de este momento la satisfaccion comienza a incluirse en los
modelos generales del comportamiento de compra del turista, como recoge el siguiente
grafico:

Factores externos
Cultura y clase social
Grupos de referencia
Factores economicos

—

Factores internos
Experiencia previa del destino
Motivacion, estilos de vida
Factores  personales,  actitudes,
percepciones (*), creencias, imagen

Variables de marketing
Diseiio del producto

Precio

Comunicacion

Distribucion

Conjuntoinerte

Conjunto de consideracion
Conjunto disponible
Conjunto rechazado

v

[ Asociaciones afectivas

Preferencia del destino D —

[ Variables externas ] > |

[ Intenciones de visita ]

[ Eleccion y compra

Satistaccion
Queja
Recomendacion
Repeticion

Gréfico 4.2: Modelo general comportamiento del turista
(Fuente: Bigné, Font y Andreu, 2000)

Aunque las teorias generales que explican la satisfaccion del consumidor asociadas a la
disconfirmacion de las expectativas se hayan utilizado en el contexto del turismo,
recientemente se han incluido en los modelos otras variables que, de manera
complementaria, explican la formacion de la satisfaccion en turismo. En este sentido
alguno de los antecedentes de la satisfaccion en turismo son la calidad percibida
(Cronin, Brady y Hult, 2000), la reputacién (Ryan, Rayner y Morrison, 1999) vy la
confianza (Selnes, 1998).
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El modelo recogido por el grafico siguiente incluye algunas de las variables méas
relevantes actualmente en el estudio de la satisfaccion, y en él se integran elementos
cognitivos y emocionales.

)

Calidad percib.
— e

'e )
Imagen destino [ [\'alor percibido ]_.) [Satisfacoibn ]
\ v

 C—
Expectativas
— e
Gréfico 4.3: Modelo de satisfaccion de Wang, Zhang, Gu y Zhen (2009)
Bigné y Andreu (2004b) proponen un modelo cognitivo/afectivo de formacion de la
satisfaccion. En el grafico que sigue se puede apreciar que la disconfirmacion influye en
la formacion de emociones e intenciones, y éstas en la formacion de la satisfaccion. Los
resultados indican que los consumidores experimentan agrado durante el desarrollo del
servicio cuando perciben una disconfirmacion positiva (Bigné, Andreu y Gnoth, 2005).

[Pagar mas ]

Repeticion

[ Satisfaccion

[ Disconfirmacion

Activacion

Gréfico 4.4: Modelo de satisfaccion de Bigné y Andreu (2004b)

Se puede sintetizar afirmando que en la literatura sobre turismo existen dos
aproximaciones fundamentales para medir la satisfaccion del turista. Una es la teoria de
la disconfirmacidon, mediante una evaluacion global de la experiencia de consumo
(Fallon y Schofield, 2003; Wang y Qu, 2006). La otra propuesta esta relacionada con la
suma de las evaluaciones que el turista lleva a cabo respecto a los atributos del destino,
mediante valoraciones parciales (Kozak y Rimmington, 2000; Kozak, 2003). La
evaluacion de la satisfaccion generalmente se ha llevado a cabo mediante escalas
globales o referidas a los atributos del destino, de acuerdo con los dos modelos
propuestos anteriormente (Fuchs y Weiermair, 2003; Dmitrovic et al., 2009)

En el apartado de las investigaciones concretas efectuadas en el marco de la formacion
de la satisfaccion del turista destacan los trabajos de Bigné, Andreu y Gnoth (2005). Los
autores citados analizaron la satisfaccion del turista mayor de 18 afios que visita un
parque tematico del Mediterraneo, utilizando al mismo tiempo una metodologia
cuantitativa (cuestionario) y cualitativa (entrevista y reunion de grupo), precisamente
por estar basada su investigacion en un enfoque cognitivo/afectivo, en este caso con una
elevada implicacion de los visitantes en las actividades del parque. Los resultados
pusieron de manifiesto, entre otras cosas, que las emociones estan fuertemente
asociadas a la satisfaccion del consumidor. Y que puede ser interesante realizar una
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investigacion similar incluyendo aspectos tales como la anticipacion de emociones, el
valor percibido, el valor predictivo de las expectativas y la experiencia pasada, o la
imagen. Esto también lo han sugerido otros investigadores, como Rodriguez, San
Martin y Collado (2006).

En otra investigacion llevada a cabo por Bigné y Andreu (2004a) en dos museos de
ciencia interactivos ubicados en La Corufia y en un parque tematico situado en la zona
mediterranea, se evidencidé que las emociones - en particular la dimension agrado -
actuaban directamente sobre la satisfaccion. El agrado vino explicado por la
confirmacion de las expectativas. En definitiva, la evaluacion cognitiva del consumidor
relativa a la diferencia entre lo que espera y lo que recibe durante el desarrollo del
servicio influyo positivamente sobre sus emociones y sobre su satisfaccion.

En otra investigacion Bigné, Currds y Sanchez (2010) estudiaron el enfado y el
arrepentimiento ante una experiencia insatisfactoria en los servicios de hosteleria y
restauracion. La poblacién objeto de estudio estaba constituida por consumidores
espafoles mayores de 18 afios que afirmaron haber vivido una experiencia de
insatisfaccion por la compra de un servicio turistico - en concreto un hotel o un
restaurante - durante el afio previo a la recogida de la informacion. En la investigacion
se puso de manifiesto que ante una experiencia insatisfactoria el enfado o el
arrepentimiento determinaron la existencia de comportamientos de queja. Tanto los
consumidores enfadados como los arrepentidos desarrollaron comportamientos
negativos para la empresa, quejandose mas los sujetos enfadados que los arrepentidos.
Estos no eran propensos a comunicar a la empresa su insatisfaccion, probablemente
porque eran mas capaces de ponerse en el lugar de los empleados y ser mas
comprensivos con ellos.

En el contexto turistico de Canarias es de destacar la investigacion llevada a cabo por
Ravelo, Moreno, Ahmed y Oreja (2007). Los investigadores les pidieron a una muestra
de turistas que visitaron Tenerife que valoraran, en una escala de 1 a 10, la satisfaccion
respecto a cada uno de los treinta y cinco factores presentados en la escala y tenidos en
cuenta en las investigaciones realizadas por el Cabildo de Tenerife. Se selecciond una
muestra aleatoria de 435 encuestados. Los factores de satisfaccion considerados
incluyeron dieciocho recursos naturales, ambientales y de infraestructuras, y un segundo
grupo de factores formado por los diecisiete factores restantes, que contemplaban
diversas caracteristicas del alojamiento utilizado por el turista, asi como de la oferta de
restauracion, la comercial y la de actividades de ocio.

En general se pudo concluir que los factores que ejercian mayor poder de atraccion y
que reportaban mayor satisfaccion a los visitantes fueron los siguientes:

a) En lo referente a los recursos naturales, ambientales e infraestructuras: los factores
climaticos (temperatura, sol), la sensacion de seguridad personal, hospitalidad,
transporte publico y servicio de alquilar coches.

b) Respecto a los factores alojativos, de restauracion y de ocio: el trato en el
alojamiento, calidad en el alojamiento, piscinas del alojamiento y otras variables como
el trato personal, precios del alojamiento, las actividades en la naturaleza y la calidad de
los elementos alojativos.
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Del andlisis de los resultados también se pudo concluir que los factores que para el
turista resultaban menos satisfactorios y, por tanto, precisan de mejoras sustanciales
eran:

a) En lo que se refiere a los recursos naturales, ambientales e infraestructuras: el estado
de carreteras y conservacion de las playas, y la calidad ambiental de las zonas turisticas
en general.

b) En lo relativo a los factores alojativos, de restauracion y ocio: el precio del comercio,
la carencia de instalaciones de recreo infantiles, precios en general, actividades
culturales y las instalaciones deportivas.
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