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1. introducción

La dinámica naturaleza competitiva en el sec-
tor turístico requiere destinos con una oferta
atractiva para poder adaptarse a los niveles de
exigencia de la demanda turística y, de esta
forma, obtener una ventaja competitiva. Con esta
finalidad, los promotores turísticos necesitan defi-
nir un posicionamiento adecuado de los destinos
en sus mercados objetivo a través de la disponibi-
lidad de actividades y atributos del destino obte-
niendo una adecuada evaluación del destino por
parte del turista (Weaver et al, 2007). En el caso
de los destinos turísticos, esta situación implica la
necesidad de reconfigurar, obtener, y disponer de
atractivos recursos para adaptarse a una demanda
cambiante. 

La investigación en turismo ha identificado la
importancia de la satisfacción, la calidad y la dife-
renciación sobre la evaluación global de los desti-
nos turísticos (Baker y Crompton, 2000; Murphy et
al., 2000). Las relaciones entre estos elementos y
su influencia ha sido el enfoque de numerosos
estudios, tanto en marketing en general como en
turismo en particular. La medición de la satisfac-
ción con los diferentes componentes o atributos
de los destino es importante para analizar los fac-
tores determinantes de la satisfac-
ción/insatisfacción global con el destino (Rust et
al, 1996; Pizam et al, 1978). Además, la satisfac-
ción del consumidor, dentro del ámbito turístico,
tiene una influencia positiva en el comportamien-
to post-compra (Cronin y Taylor, 1992; Oliver,
1980) debido principalmente a su fuerte impacto
sobre la comunicación boca-oído, intenciones de
repetición de visita y lealtad.

Los antecedentes anteriores justifican la gran
importancia adquirida por el análisis de los facto-
res que intervienen en el proceso de evaluación del
destino llevado a cabo por los turistas y excursio-
nistas en sus viajes y los factores que determinan
su grado de satisfacción tanto con el destino en
general como con los servicios turísticos utilizados.

Teniendo en cuenta los estudios previos, el
objetivo de la presente investigación es la evalua-
ción del grado de satisfacción del turista y excur-
sionista con los diferentes componentes que confi-
guran el destino turístico y los servicios turísticos
demandados. En concreto, el estudio tratará de
identificar el grado de satisfacción global de los
turistas que viajan a Castilla-La Mancha, su lealtad
con el destino y comunicación a terceros así como
la relación entre satisfacción e intención de com-
portamiento futuro en función del tipo de turista
y las motivaciones turísticas específicas.

El trabajo se divide en cuatro partes. Una pri-
mera sección donde se desarrollan los principales
conceptos teóricos de evaluación del destino y
satisfacción con el destino, referentes al tema
investigado. En la segunda parte se describe la
metodología de análisis empleada. En tercer lugar
se comentan los análisis y principales resultados
obtenidos en el análisis y, en último lugar, se enu-
meran las principales conclusiones, limitaciones y
recomendaciones del estudio.

2. revisión de la literatura

2.1. evaluación del destino

La competitividad del sector turístico está
determinada por muchos factores, tales como el
entorno natural (localización geográfica, clima,
paisaje, etc.), servicios turísticos e infraestruc-
turas (infraestructura turística, transporte, pro-
visión de ocio y servicios de entretenimiento,
establecimientos detallistas, redes hoteleras), y
la calidad de la oferta que son percibidos como
atractivos por un específico segmento de turistas
(Franch et al, 2006). En consecuencia, resulta
fundamental para los promotores de destinos
turísticos identificar y mejorar los factores influ-
yentes en la evaluación de un destino por parte
de los turistas, como fuentes de diferenciación
para el destino.  

Existe una gran variedad de variables especí-
ficas del destino, tales como disponibilidad de
actividades y atributos del destino, que influyen
en la evaluación del destino por el turista (Bigne
et al, 2001; Chadee y Mattson, 1996). Diversos
autores afirman, sin embargo, que los atributos
que componen el destino no son sólo una serie
de outputs, sino que permiten también crear un
resultado de experiencia (Ross, 1994; Smith,
1994). Es decir, un destino puede ser considera-
do como un conjunto de atributos individuales y
oportunidades de experiencia que se combinan
para formar una experiencia total del área visi-
tada (Blumberg, 2005). 

La importancia de las consecuencias produci-
das por la evaluación del destino, ha generado un
gran interés entre investigadores y promotores de
destinos (Koneenik y Gartner, 2007; Yuksel, 2001;
Kozak, 2001a, 2001b; Pizam y Milman, 1993). De
esta forma, algunas variables relacionadas con
evaluación de destinos han sido investigadas.
Destacan variables como la satisfacción y lealtad
de los visitantes (Lobo et al. 2007; Weaver et al,
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resumen

En la actualidad, adquiere gran importancia el análisis de los factores que intervienen en 
el proceso de evaluación de un destino llevado a cabo por los turistas en sus viajes y los 
factores que determinan su grado de satisfacción tanto con el destino en general como 

con los servicios turísticos utilizados. En este contexto, el presente trabajo tiene por objeto 
evaluar el grado de satisfacción del turista y excursionista con los diferentes componentes que confi-
guran el destino turístico y los servicios turísticos demandados. La técnica de obtención de informa-

ción utilizada en el análisis de la satisfacción con los componentes del destino y los 
servicios turísticos básicos, ha consistido en el desarrollo de una encuesta personal dirigida a turistas

que viajan a Castilla-La Mancha, en sus cinco provincias, durante dos temporadas
distintas: Semana Santa y fines de semana. Con el propósito de analizar el grado de satisfacción de

los turistas se utilizan fundamentalmente técnicas descriptivas univariantes y bivariantes.
Los resultados obtenidos confirman un nivel de satisfacción elevado. El estudio permite 

evaluar el grado de satisfacción de los turistas que viajan a Castilla-La Mancha en función de la dura-
ción del viaje, el tipo de alojamiento empleado y las motivaciones turísticas específicas. 

A partir de los resultados del estudio se formulan recomendaciones en el ámbito 
empresarial e institucional y posibles líneas de investigación futuras.

Palabras Clave: Castilla-La Mancha, satisfacción turista, oferta y servicios turísticos.

abstract

At present, it’s very important to analyse factors involved in the process of evaluating a target held
by tourists on their travels and the factors that determine their level of satisfaction with both desti-
nation and with service used by the tourist. In this context, this study means to assess the degree of

satisfaction of tourists and hikers to various components like services that the tourist demands.
Technique for obtaining information used in the analysis of satisfaction with components of the tou-
rist destination and basic services, has been the development of a personal survey aimed at tourists

who traveled to Castilla-La Mancha, in the five provinces during two different seasons: Easter and
weekends. In order to analyze the degree of satisfaction of tourists were mainly used descriptive uni-

variate and bivariate techniques. The results confirmed the level of satisfaction raised. The study
meant to evaluate the degree of satisfaction of tourists who travel to Castilla-La Mancha in terms of

travel time, type of accommodation used and the specific tourist motivations. The study makes
recommendations in the business and institutional and possible lines for future research.

Key words: Castilla-La Mancha, tourist satisfaction, offer and tourist services.

1. Este trabajo ha sido desarrollado en el marco de los proyectos de investigación UCTR070289 y UCTR090050 financiados por
la Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha. 



tados obtenidos durante su experiencia turística
en el destino. Teniendo en cuenta este plantea-
miento se han analizado los resultados de la eva-
luación de diferentes elementos del destino

durante la experiencia turística y se obtienen las
siguientes valoraciones (Ver gráfico 1)
- Todos los elementos valorados reciben puntua-

ciones elevadas, dado que nueve de los doce
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2007; Truong y Foster, 2006; Yu y Goulden, 2006;
Kozak, 2001; Kozak y Rimmington, 2000), los
impactos críticos sobre la comunicación boca-oído
(Beeho y Prentice, 1997) o las intenciones de repe-
tición de visita (Kozak y Rimmington, 2000). 

2.2. satisfacción con el destino

La investigación en el sector turístico ha iden-
tificado la importancia de la satisfacción, entre
otros elementos, sobre la evaluación completa de
las experiencias de viaje por los turistas (Bigné et
al, 2005; Baker y Crompton, 2000; Murphy et al.,
2000). La calidad de las interacciones y experien-
cias de los turistas con diferentes aspectos del
destino forma la base de la completa satisfac-
ción/insatisfacción con el destino y las futuras
decisiones de viaje (Teare, 1998).

En la literatura del marketing, la satisfacción
del cliente ha sido extensamente investigada
durante las últimas décadas (Cadotte et al, 1987;
Churchill y Suprenant, 1982; Oliver, 1980). De este
modo, la literatura sugiere la existencia de dos
perspectivas desde las cuales puede ser concebida
la satisfacción del consumidor: de naturaleza cog-
nitiva (Wirtz et al., 2000; Kristensen et al., 1999;
Fornell, 1992) o bien de carácter afectivo o emo-
cional (Giese y Cote, 2000; Babin y Griffin, 1998;
Oliver, 1992) que se deriva de la experiencia del
individuo con el producto o servicio.

Dentro de la perspectiva cognitiva destaca el
enfoque de la disconfirmación de las expectativas
(Yoon y Kim, 2000; Oliver, 1980). De acuerdo con
esta orientación, el individuo forma sus expectati-
vas del producto en una etapa anterior a su com-
pra. Tras la experiencia de consumo, el individuo
realiza una comparación entre el resultado y sus
expectativas previas. 

El concepto de satisfacción del cliente está tam-
bién documentado en la investigación en el ámbito
del marketing turístico. En el sector turístico, la
satisfacción está basada en la comparación entre las
expectativas sobre un destino (imagen previa del
destino) y la experiencia evaluativa percibida en el
destino (lo que el turista ve, siente, y alcanza con la
experiencia de destino) (Chon, 1989). Otro aspecto
a ser tomado en cuenta en la definición de la satis-
facción del consumidor es la diferenciación entre la
satisfacción global con el viaje y el destino, y la
satisfacción con atributos individuales. La satisfac-
ción global es un concepto más amplio que implica
una evaluación integral después de la compra y no
la suma de las valoraciones individuales de cada atri-
buto (Gnoth, 1994; Fornell, 1992). 

La satisfacción del consumidor, dentro del
ámbito turístico, tiene una positiva influencia en
el comportamiento post-compra (Keaveney, 1995;
Cronin y Taylor, 1992; Oliver, 1980). En concreto,
la satisfacción tiene una influencia directa sobre la
recomendación de un destino, las intenciones de
visita futura y, la lealtad con el destino (Baker y
Crompton, 2000; Kozak y Rimmington, 2000).
Principalmente, la literatura del marketing ha
prestado mucha atención a la relación entre satis-
facción del cliente y lealtad (Hallowell, 1996;
Anderson y Sullivan, 1993; Rust y Zahorik, 1993;
Oliver, 1980). De acuerdo con este enfoque, la
intención y disposición de los turistas a repetir la
visita depende del nivel de satisfacción con el des-
tino. La evaluación de satisfacción de los turistas
es importante para la planificación estratégica de
los destinos y su oferta debido a su vinculación
directa con la elección del destino, la lealtad y la
recomendación a terceros (Wong y Law, 2003;
Kozak y Rimmington, 2000).

Teniendo en cuenta los antecedentes anterio-
res el presente estudio se orienta al análisis de la
satisfacción con los servicios turísticos y atributos
del destino en Castilla-La Mancha, así como en el
estudio de su relación con el comportamiento pos-
terior a la compra. 

3. metodología

La técnica de obtención de información utiliza-
da ha consistido en el desarrollo de una encuesta
personal dirigida al turista de Castilla-La Mancha,
en sus cinco provincias, durante dos temporadas
distintas: Semana Santa (20-23 de abril de 2008) y
fines de semana (mayo y primera quincena de junio
de 2008). En el Cuadro 1 se presenta la ficha téc-
nica del estudio realizado. (Ver cuadro 1).

Las técnicas de análisis estadístico empleadas
han sido fundamentalmente técnicas descriptivas
univariantes y bivariantes, utilizando principal-
mente tablas de contingencia para evaluar la aso-
ciación entre las variables.

4. análisis y resultados

4.1. análisis de los factores determi-
nantes de la satisfacción

En el análisis de la satisfacción del turista se
concede una gran relevancia al efecto que tienen
en el juicio de satisfacción del individuo los resul-

SATISFACCIÓN DE LA DEMANDA TURÍSTICA EN CASTILLA-LA MANCHA

FICHA TÉCNICA. ESTUDIO SATISFACCIÓN CON DESTINO Y SERVICIOS TURÍSTICOS. ENCUESTAS 
REALIZADAS EN AMBOS PERIODOS (SEMANA SANTA Y FINES DE SEMANA)

Población Turistas y excursionistas que viajan a Castilla-La Mancha en 2008
Ámbito geográfico Comunidad Autónoma de Castilla-La Mancha
Tamaño muestral 3.023 (2.222 turistas y 801 excursionistas)

Error muestral ± 1,8% ( p=q=0,5)
Nivel de confianza 95,5% (K= 2 sigma)
Diseño muestral Unidades primarias: turistas y excursionistas que visitaron Castilla-La

Mancha en Semana Santa de 2008 (primer periodo) y entre el mes de
mayo y primera quincena de junio (segundo periodo)

Selección Aleatoria, in situ, en destino turístico

Cuadro 1

Gráfico 1

SATISFACCIÓN GLOBAL CON EL VIAJE. TURISMO DE SEMANA SANTA Y FIN DE SEMANA (escala de 1 a 10)



En la comparación entre turistas y excursionis-
tas se obtienen diferencias en valoración de la
lealtad al destino y la recomendación a terceros.
(Ver gráficos 5 y 6):
- En el turismo de Semana Santa, no existen

diferencias significativas entre ambos grupos.
La intención de volver al destino es ligeramen-
te más elevada en turistas (5,52) que en excur-

sionistas (5,47). La recomendación a terceros
también es ligeramente más elevada en el
grupo de turistas.

- En cambio, en el turismo de fin de semana la
intención de volver al destino es más elevada
en excursionistas (5,86) que en turistas (5,31).
No se observan diferencias significativas en la
recomendación a terceros. (Ver gráficos 5 y 6).
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factores analizados superan la calificación de 7
en el periodo de Semana Santa y seis superan
este nivel en el turismo de fin de semana. No
se obtiene ningún factor con puntuaciones indi-
cativas de insatisfacción.

- Los encuestados declaran un nivel muy elevado
de satisfacción global tanto con el viaje como
con el destino en ambos periodos, con puntua-
ciones en torno a 8. Estos resultados son indi-
cativos de una evaluación global muy positiva.

- Los elementos que reciben puntuaciones de
satisfacción más elevadas coinciden en ambos
periodos y son gastronomía, atención personal,
alojamiento, museos y monumentos, bares y
restaurantes e información turística. 

- Los aspectos con niveles de satisfacción más
bajos, aunque en todo caso satisfactorios,
están relacionados con el precio y el comercio.
En este grupo se encuadran la relación calidad-
precio, el nivel de precios y el comercio. 

- De la comparación de resultados entre los dos
periodos considerados se observa una  valora-
ción inferior en el turismo de fin de semana. Se
produce una disminución significativa de la
valoración de la gastronomía y el alojamiento
en el turismo de fin de semana. También se
observan descensos acusados y significativos en
la valoración del comercio, bares y restauran-
tes, el nivel de precios y la relación calidad pre-
cios. En cambio, los niveles de satisfacción glo-
bal con el viaje y el destino no presentan dife-
rencias significativas entre ambos periodos.

4.2. análisis de la lealtad al destino
y la recomendación a terceros

Del estudio de la lealtad potencial al destino y
la recomendación a terceros se obtienen los
siguientes resultados (véase el Gráfico 2).
- La intención de volver al destino presenta una

puntuación elevada, en torno a 5,5, en los dos
periodos analizados, indicando un elevado
grado de fidelidad potencial.

- La recomendación a terceros también es ele-
vada y se incrementa en el turismo de fin de
semana (6,2) en comparación con el turismo
de Semana Santa (5,9).
Para analizar si existe una relación entre la

satisfacción global (con el viaje y el destino) y las
intenciones de comportamiento futuro, se calcu-
lan las correlaciones no paramétricas bivariadas.
Los resultados de este análisis indican las siguien-
tes conclusiones. (Ver cuadros 2 y 3)

- Todas las correlaciones son estadísticamente
significativas con un nivel de confianza del 99%.
Comparando los resultados entre ambos perio-
dos se obtienen las mismas relaciones positivas,
pero las correlaciones son ligeramente inferio-
res en el turismo de fin de semana.

- La satisfacción global con el destino tiene una
influencia mayor que la satisfacción global con el
viaje sobre las intenciones de comportamiento
futuro.

- Existe una relación positiva entre la satisfac-
ción global con el viaje y todos los indicadores
de intención de comportamiento. La relación
es más elevada con la recomendación a terce-
ros que con la intención de volver al destino.

- Existe una relación positiva entre la satisfac-
ción global con el destino y todos los indicado-
res de intención de comportamiento. La rela-
ción es más elevada con la recomendación a
terceros que con la intención de volver al des-
tino. (Ver gráfico 2 y cuadros 2 y 3)

4. 3. análisis de las diferencias entre
turistas y excursionistas

Con el objetivo de analizar si existen diferen-
cias en el grado de satisfacción entre turistas y
excursionistas se calculan las medias de los dife-
rentes indicadores para ambos grupos y se identi-
fica la existencia de posibles diferencias significa-
tivas. Se aplicó el análisis en ambos periodos obte-
niéndose las siguientes conclusiones (véase los
Gráficos 3 y 4):
- En el turismo de Semana Santa se observan

diferencias de valoración entre turistas y
excursionistas. En cambio, en turismo de fin de
semana los niveles de satisfacción están muy
próximos en todos los indicadores excepto en
dos.

- En el turismo de Semana Santa, el nivel de
satisfacción global con el viaje y con el desti-
no son significativamente superiores en el
grupo de turistas. La realización de pernocta-
ciones determina niveles de satisfacción más
elevados. En cambio, en el turismo de fin de
semana no se produce esta diferencia.

- En el turismo de Semana Santa se observa una
valoración superior de la gastronomía, el nivel
de precios y la relación calidad-precio en el
grupo de turistas. 

- En el turismo de fin de semana se detecta una
valoración notablemente superior de los muse-
os y monumentos, y del transporte en el grupo
de turistas. (Ver gráficos 3 y 4)

SATISFACCIÓN DE LA DEMANDA TURÍSTICA EN CASTILLA-LA MANCHA

Gráfico 2

LEALTAD AL DESTINO Y COMUNICACIÓN A TERCEROS. COMPARACIÓN SEMANA SANTA-FIN DE
SEMANA (escala 1 a 7)

RELACIÓN ENTRE SATISFACCIÓN GLOBAL CON EL VIAJE Y EL DESTINO E INTENCIÓN DE 
COMPORTAMIENTO. TURISMO DE SEMANA SANTA)

Intenciones de comportamiento Satisfacción global con el viaje Satisfacción global con el destino

Intentaré volver al destino 0,390 0,405
Animaré a familiares y amigos 0,461 0,501
Recomendaría el destino para visitar 0,468 0,518
Contaré cosas positivas sobre el destino 0,478 0,531

Cuadro 2

RELACIÓN ENTRE SATISFACCIÓN GLOBAL CON EL VIAJE Y EL DESTINO E INTENCIÓN DE 
COMPORTAMIENTO. TURISMO DE FIN DE SEMANA)

Intenciones de comportamiento Satisfacción global con el viaje Satisfacción global con el destino

Intentaré volver al destino 0,312 0,321
Animaré a familiares y amigos 0,349 0,362
Recomendaría el destino para visitar 0,353 0,401
Contaré cosas positivas sobre el destino 0,374 0,407

Cuadro 3



centajes muy elevados se sitúan hoteles de
cuatro y tres estrellas, junto con las casas
rurales. Los niveles de satisfacción inferiores
se registran en hoteles de una o dos estrellas y
sobre todo en hostales y pensiones. (Ver cua-
dros 4 y 5)

4.4. análisis en función de las 
motivaciones turísticas

Con el objetivo de analizar si los niveles de
satisfacción varían en función de las motivaciones
turísticas, se calculan las medias de satisfacción
para cada grupo de motivaciones y se comparan
con las medias globales para el conjunto de la
muestra. Debido al reducido tamaño muestral de

algunos de los grupos, se consideran en el análisis
los dos periodos analizados de forma agregada,
incluyendo a turistas y excursionistas (véase el
Cuadro 6). De la comparación de las medias se
obtienen las siguientes conclusiones:
- En los turistas que realizan turismo enológico,

las únicas diferencias detectadas se refieren a
una valoración más satisfactoria del nivel de
precios en hostelería y de la relación cali-
dad/precios. Estas diferencias pueden indicar
una menor sensibilidad frente al precio en este
segmento.

- En el grupo turismo de salud, no se detectó
ninguna diferencia significativa excepto una
valoración superior del transporte y de la rela-
ción calidad/precio.

- En el grupo de turismo de naturaleza se
observa una valoración significativamente
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De los análisis anteriores se deduce que el
nivel de satisfacción de los turistas es superior al
de los excursionistas. Teniendo en cuenta esta
relación, se contrasta si existe una relación entre
el nivel de satisfacción global con el alojamiento y
el tipo de alojamiento empleado. La técnica de
análisis empleada ha sido las tablas de
contingencias, obteniéndose las siguientes
conclusiones:
- En el turismo de Semana Santa existe una

asociación positiva entre el tipo de aloja-
miento y el nivel de satisfacción con el alo-
jamiento. Todos los estadísticos que miden
la asociación son significativos con un nivel
de confianza del 95% (véase el Cuadro 4).
Los mayores niveles de satisfacción se
observan en los turistas que se alojan en
casa propia, casa alquilada o casa de fami-

liares y amigos. A continuación, con porcen-
tajes muy elevados se sitúan los estableci-
mientos hoteleros y casas rurales. En el
grupo de alojamientos hoteleros el nivel de
satisfacción se incrementa conforme
aumenta la categoría del hotel.

- En el turismo de fin de semana también se
observa la misma relación positiva. Todos los
estadísticos que miden la asociación son esta-
dísticamente significativos con un nivel de con-
fianza del 95% (véase el Cuadro 5). El nivel de
satisfacción con el alojamiento está determi-
nado por la categoría del establecimiento, al
igual que ocurría en Semana Santa. Los mayo-
res niveles de satisfacción se observan en los
turistas que se alojan en hoteles de cinco
estrellas, casa propia o alquilada, casas de
familiares y amigos. A continuación, con por-

SATISFACCIÓN DE LA DEMANDA TURÍSTICA EN CASTILLA-LA MANCHA

Gráfico 3

SATISFACCIÓN GLOBAL CON EL VIAJE.  TURISMO DE SEMANA SANTA. DIFERENCIAS TURISTAS-
EXCURSIONISTAS (escala 1 a 10)

Gráfico 4

SATISFACCIÓN GLOBAL CON EL VIAJE. TURISMO DE FIN DE SEMANA. DIFERENCIAS TURISTAS-
EXCURSIONISTAS (escala 1 a 10)



de satisfacción es elevado tanto para los elemen-
tos que definen el destino turístico como en los
servicios turísticos demandados. Este resultado se

produce tanto en el turismo de Semana Santa
como en el turismo de fin de semana. Los elemen-
tos con niveles inferiores están relacionados con el
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inferior de los museos, monumentos y comer-
cio. Algunas de estas valoraciones pueden
estar motivadas por una menor utilización o
exposición a los servicios o atractivos turísti-
cos citados.

- En el grupo de turismo cultural se observan
valoraciones ligeramente superiores en todos
los indicadores analizados, aunque los valores
están muy próximos a la media general y las
diferencias no son significativas.

- En el turismo rural no se identificaron diferencias
significativas. Todos los indicadores presentan
medias muy próximas a las medias globales.

- En el grupo de viajeros de negocios se observa
una valoración superior del transporte, bares y

restaurantes, y relación calidad/precio.
- En el grupo viajes por estudio se detecta una

valoración superior del comercio y los bares y
restaurantes. (Ver cuadro 6)

5. conclusiones, recomendaciones
y futuras líneas de investigación 

Las principales conclusiones obtenidas en la
investigación realizada pueden resumirse en las
siguientes:

En primer lugar, considerando todas las varia-
bles que el turista evalúa durante el viaje, el nivel

SATISFACCIÓN DE LA DEMANDA TURÍSTICA EN CASTILLA-LA MANCHA

Gráfico 5

LEALTAD AL DESTINO Y COMUNICACIÓN A TERCEROS. TURISMO DE SEMANA SANTA. 
DIFERENCIAS TURISTAS-EXCURSIONSIONISTAS (escala 1 a 7)

Gráfico 6

LEALTAD AL DESTINO Y COMUNICACIÓN A TERCEROS. TURISMO DE FIN DE SEMANA. 
DIFERENCIA TURISTAS-EXCURSIONISTAS (escala 1 a 7)

SATISFACCIÓN CON EL ALOJAMIENTO POR TIPO DE ALOJAMIENTO.TURISTAS DE SEMANA SANTA
I

Tipo de alojamiento Muy insatisfecho Insatisfecho Neutro Satisfecho Muy Satisfecho
Porcentajes Horizontales (%)

Hotel 1* 0,0 10,0 10,0 50,0 30,0
Hotel 2* 0,8 2,7 23,0 54,0 19,5
Hotel 3* 1,0 2,7 20,1 53,1 23,1
Hotel 4* 0,7 0,7 17,1 47,1 34,4
Hotel 5* 0,0 6,7 23,3 23,3 46,7
Hostal/Pensión 0,8 3,7 24,5 47,3 23,7
Casa amigos o familiares 0,2 3,0 15,4 36,8 44,6
Casa propia/
Alquilada 0,5 5,4 19,6 33,7 40,8
Camping/
Albergue 2,4 8,2 25,9 47,0 16,5
Casa Rural 2,1 1,8 15,7 50,5 29,9
Otros 2,4 0,0 22,0 51,2 24,4
Estadísticos X2 V Cramer C. Conting. 
Valor 118,820 0,127 0,246

Cuadro 4

SATISFACCIÓN CON EL ALOJAMIENTO POR TIPO DE ALOJAMIENTO.TURISTAS DE FIN DE SEMANA
I

Tipo de alojamiento Muy insatisfecho Insatisfecho Neutro Satisfecho Muy Satisfecho
Porcentajes Horizontales (%)

Hotel 1* 0,0 0,0 50,0 50,0 0,0
Hotel 2* 0,0 0,0 25,0 54,2 20,8
Hotel 3* 2,3 2,3 14,0 60,5 20,9
Hotel 4* 0,0 4,2 4,2 45,8 85,7
Hotel 5* 0,0 0,0 0,0 14,3 46,7
Hostal/Pensión 3,4 6,9 41,4 37,9 10,4
Casa amigos o familiares 0,0 4,0 20,0 20,0 56,,0
Casa propia/
Alquilada 0,0 0,0 14,3 28,6 57,1
Camping/
Albergue 0,0 0,0 27,3 72,7 0,0
Casa Rural 0,0 1,9 5,8 55,8 36,5
Otros 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0
Estadísticos X2 V Cramer C. Conting. 
Valor 68,685 0,275 0,483

Cuadro 5



satisfacción del turista y del excursionista. En esta
línea de actuación, la diferenciación de los desti-
nos debe plantearse desde la perspectiva de crear
un producto turístico global que integra una ofer-
ta complementaria adecuada y adaptada a la acti-
vidad principal.

Para configurar una oferta de comercio y ocio
atractivo, deberían identificarse qué tipo de acti-
vidades presentan un elevado interés para los
turistas que visitan Castilla-La Mancha y qué moti-
vos específicos les llevan a no realizar pernocta-
ciones o realizar pernoctaciones en destinos com-
petidores próximos. 

Con relación a los clubes de productos turísticos,
es recomendable desarrollar estudios específicos que
analicen las motivaciones, necesidades y percepcio-
nes de los turistas que demandan específicamente
este tipo de productos turísticos. En el estudio reali-
zado se ha detectado que la mayoría de los turistas
presentan motivaciones múltiples y son pocos los que
declaran haber realizado turismo enológico, de salud
o aventura como motivación única y específica. A
partir de los resultados de estos estudios pueden
desarrollarse acciones de comunicación y marketing
relacional dirigidas a estos segmentos. Para dar res-
puesta a esta necesidad se han desarrollado algunos
estudios de naturaleza cualitativa como el focus
group con carácter previo a la puesta en marcha del
club de producto. Algunos estudios están siendo lle-
vados en este sentido por el Instituto de Promoción
Turística (IPT). 
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precio. En segundo lugar, en el análisis comparati-
vo entre Semana Santa y fines de semana se obser-
va que la lealtad al destino y la comunicación a
terceros son más elevadas en fin de semana que
en Semana Santa. Por otro lado, tanto la satisfac-
ción global con el viaje como la satisfacción global
con el destino presentan una relación positiva y
significativa con la intención de volver al destino.
Esta relación se observa en los dos periodos consi-
derados, aunque es ligeramente superior en el
turismo de Semana Santa.

Cuando se analizan las diferencias entre turis-
tas y excursionistas se observan niveles de satis-
facción superiores en el grupo de turistas para la
mayor parte de los factores que influyen en la
satisfacción global con el viaje. Esta diferencia-
ción es consistente en los dos periodos analizados. 

Si se compara la lealtad al destino y la comu-
nicación a terceros entre turistas y excursionis-
tas se observa que no existen muchas diferencias
entre ambos grupos en el turismo de Semana
Santa. Por otro lado, el análisis comparativo
entre dichos grupos en el turismo de fin de
semana presenta notables diferencias en cuanto
a la intención de volver al destino, siendo más
elevada en los excursionistas. Sin embargo, las
diferencias son poco significativas en la reco-
mendación a terceros.

En los dos periodos analizados se ha verificado
una asociación entre el nivel de satisfacción con el
alojamiento y el tipo de alojamiento empleado.
Los mayores niveles de satisfacción se detectan en
el turismo residencial, seguido de los estableci-
mientos hoteleros. En el grupo de turistas que per-

noctan en alojamientos hoteleros se observa que
la satisfacción se incrementa con la categoría del
alojamiento.

Por último, es necesario considerar que la
satisfacción con diversos elementos del viaje en
función de las motivaciones turísticas. En los turis-
tas que realizan turismo enológico, las únicas dife-
rencias detectadas se refieren a una valoración
más satisfactoria del nivel de precios en hostelería
y de la relación calidad/precios. En el grupo turis-
mo de salud, se detectó una valoración superior
del transporte y de la relación calidad/precio. En
el grupo de turismo de naturaleza se observa una
valoración significativamente inferior de los muse-
os, monumentos y comercio. En el grupo de turis-
mo cultural se observan valoraciones ligeramente
superiores en todos los indicadores analizados. En
el turismo rural todos los indicadores presentan
medias muy próximas a las medias globales. En el
grupo de viajeros de negocios se observa una valo-
ración superior del transporte, bares y restauran-
tes, así como en la relación calidad/precio. En el
grupo viajes por estudio se detecta una valoración
superior del comercio y los bares y restaurantes.

De los resultados y conclusiones del estudio
pueden derivarse algunas recomendaciones
generales:

En el análisis de los factores determinantes de
la satisfacción con el viaje se deduce que tanto el
precio como el comercio, constituyen los elemen-
tos con menores niveles de satisfacción. En conse-
cuencia, el desarrollo de actuaciones orientadas a
mejorar la percepción de la relación cali-
dad/precio pueden determinar un mayor nivel de

SATISFACCIÓN DE LA DEMANDA TURÍSTICA EN CASTILLA-LA MANCHA

SATISFACCIÓN GLOBAL CON EL VIAJE POR MOTIVACIONES TURÍSTICAS. TURISMO DE SEMANA SANTA Y
FIN DE SEMANA (escala 1 a 10)I

Enológico Salud Naturaleza Cultural Rural Negocios Estudios Global
Alojamiento 7,62 7,28 7,39 7,42 7,50 7,52 7,40 7,41
Comercio 6,02 6,19 5,64 6,04 5,80 6,71 6,22 5,95
Transporte 5,78 6,42 5,92 6,15 5,97 6,29 6,13 6,06
Gastronomía 7,73 7,60 7,55 7,69 7,61 7,70 7,48 7,64
Bares y restaurantes 7,41 7,18 7,16 7,38 7,15 7,60 7,56 7,30
Información turística 7,32 7,20 7,02 7,13 6,99 7,32 7,22 7,08
Museos y monumentos 7,66 7,19 7,05 7,55 7,17 7,53 7,31 7,35
Atención personal 7,38 7,39 7,47 7,54 7,46 7,52 7,47 7,47
Nivel de precios 7,16 6,96 6,74 6,85 6,76 7,01 6,80 6,80
Relación calidad/precios 7,23 7,20 6,94 6,99 6,95 7,30 6,90 6,95
Satisfacción global con el viaje 7,91 7,74 7,93 7,94 7,90 7,81 8,05 7,90
Satisfacción global con el destino 8,05 7,77 8,04 8,06 7,96 8,03 8,24 8,01

Cuadro 6
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resumen

Actualmente estamos asistiendo a una revalorización del turismo gastronómico por parte de
varias comunidades autónomas españolas. En el caso de Asturias, donde la gastronomía ya goza
de un importante reconocimiento, desde la administración se ha venido impulsando este sector
en los últimos años a través de diversas políticas y estrategias, y ahora, mediante varias líneas

de actuación, se pretende fortalecer este modelo de turismo. Con el fin de aportar información
relevante a la hora de diseñar ese tipo de acciones, apoyándonos en los datos de la demanda

turística recogidos por el Sistema de Información Turística de Asturias (SITA) a lo largo del año
2008, en este trabajo analizamos el gasto turístico en alimentación según diversas variables de

interés, como son la procedencia del visitante, el tipo de alojamiento, el período del año en que
viaja, o la modalidad de viaje, haciendo así una tipología de los turistas en función del presu-

puesto destinado a la alimentación.

Palabras clave: Estadísticas turísticas, turismo gastronómico, gasto turístico.

abstract

We are currently attending a culinary tourism appreciation by several Spanish regions. In the case of
Asturias, where the cuisine enjoys significant recognition, the Administration has been promoting

this sector in recent years through various policies and strategies, and now, through several courses
of action, is to strengthen this tourism model. To provide information relevant to the design of such

actions, building up the tourism demand’s data collected by the Tourist Information System of
Asturias (SITA) over the year 2008, this study analyzed spending tourism habits as many variables of

interest, such as the origin of the visitor, the type of accommodation, year of travel, or mode of tra-
vel, thus making a typology of tourism based on the budget for food.

Key words: Tourist statistics, gastronomic tourism, tourist expense.
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