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3.1. PRESENTACION

El objetivo fundamental de este capitulo es el analisis del principal componen-
te conceptual del turismo desde la dptica de la psicologia: el comportamiento indi-
vidual y las tipologias de roles turisticos. Como en el capitulo anterior el abordaje
se realiza aqui desde una amplia perspectiva psicol6gica, social y cultural, comple-
mentada con el punto de vista formal de las principales Instituciones y Adminis-
traciones del turismo, tanto internacionales como nacionales (Organizacién Mun-
dial del Turismo, Tourespaiia, Instituto de Estudios Turisticos, etc.) que establecen
una metodologia para definir, cuantificar y diferenciar el comportamiento turistico
de otra clase de comportamiento similar pero con otros fines (laborales, inmigrato-
rios, refugiados, etc.), cuestién ésta no exenta de alguna controversia que también

se abordara.

3.2. CONCEPTO DE TURISTA Y DE VIAJERO: TIPOLOGIA
DE ROLES

El concepto de turista, estrechamente ligado, como es obvio, al de turismo,
ha sido tratado desde diferentes disciplinas, entre las que se encuentran la psi-
cologia, la sociologia, la antropologia. Cada una de ellas plantea una definicion
y una clasificacién de los individuos y grupos que practican los viajes y el turis-
mo, conforme a una serie de criterios formales institucionales que pasamos a

revisar.
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DEFINICION En términos técnicos y con arreglo a la definicién adoptada por la
World Tourism Organization (OMT, 1999, 5) viajero es toda persona que se despla-
za dentro o fuera de su pais de residencia por cualquier motivo y utilizando cualquier
medio de transporte. Distingue dos tipos de viajeros: el visitante: cualquier persona
que se desplaza a un lugar distinto de su entorno habitual, dentro o fuera de su pais
de residencia, por una duracién menor de doce meses y cuya finalidad primordial no
es la de ejercer actividad remunerada en el lugar visitado.

Dentro de los visitantes distingue a su vez a turistas: “visitante que pernocta en
el lugar visitado al menos una noche”; y a excursionistas o visitante de dia: que no
pernocta ni una noche en el destino. Establece también una serie de caracteristicas
para definir aquellas personas que, aunque viajan, no son consideradas turistas,
como son los refugiados, emigrantes, trabajador transfronterizo, viajero en despla-
zamiento cotidiano al lugar de trabajo, diplomatico y militares, viajeros en transi-
to, transeuntes y profesionales de transporte y viajantes de comercio.

A su vez, clasifica a los visitantes en a) internacionales: cuyo pais de residencia
es diferente al pais visitado, excluyendo de esta categoria a inmigrantes, trabajado-
res transfronterizos (border workers), diplomaticos, militares, refugiados y némadas;
y b) nacionales o domésticos que visitan su propio pais, excluyendo a las personas
que viajan para fijar su residencia en otro lugar, los que viajan para ejercer activi-
dad remunerada, los que viajan para trabajar temporalmente, desplazamientos
regulares o frecuentes entre localidades vecinas para trabajar o estudiar, némadas
sin residencia fija y fuerzas armadas en maniobras.

Desde un punto de vista psicosocial, Smith (1989) introduce un elemento en la
anterior definicion: la disponibilidad de tiempo libre. Para este autor el turista es
aquel individuo que dispone de tiempo libre en un momento determinado y lo uti-
liza para visitar voluntariamente algutn sitio alejado de su lugar de residencia con el
objeto de cambiar de ambiente. Por su parte, Pearce (1982) enfoca la cuestion de
manera diferente, como enseguida veremos, a la vez que muestra cierto sarcasmo al
poner en boca del novelista Henry James una definiciéon de turista algo peculiar:
“all tourists were vulgar, vulgar, vulgar” !, si bien completa la frase con otra cita a
partir de la cual va a construir su conocido sistema de roles turisticos:

Los turistas originalmente fueron una clase aparte [...] Otra clase de viajeros no que-
rian mezclarse con ellos ni tampoco era obligatoriamente necesario hacerlo [...] Hoy
por el contrario, los viajes han ido homogeneizando dichos comportamientos de forma
notable: turistas, participantes en congresos y convenciones, arquedblogos, reporteros
que cubren diferentes eventos, diplomaticos y hombres de negocio que buscan nuevos

! “Todo turista es vulgar, vulgar, vulgar.”
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cos de Pearce (© Inma Serrano Esparza).

Figura 3.1. Rol del excursionista, segun la tipologia de roles turist!
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TABLA 3.1

~-Evaluacion de tipologias de roles turisticos . . oF L

Autor

Perspectiva

Elementos bdsicos de taxonomia

Cohen (1972)

Grado de institucionali-
zacion e impacto en
sociedad anfitriona

Turista de masas organizado, turista de
masas individual, explorador, viajero sin
rumbo.

Chadwick (1976) | Diagrama arbol

Viajeros de placer, turista de negecios,
emigrantes, estudiantes, tripulaciones,
desplazamiento laboral, temporeros,
trabajadores, viajeros en transito.

Cohen (1974)

Claridad de vinculacién

Turista, termalista, estudiante, peregrino,
visitantes de viejos paises, participantes
en convenciones, turista de negocios,

empleados de turismo.

Packer (1974)

Observaciéon detallada
del turismo en Grecia

Turista, jet-setter, ejecutivo, empleado de
AA VV (empaquetador), hippy, forastero.

Smith (1978)

Categorias

o}
Turismo étnico, turismo cultural, turismo
histérico, turismo medio ambiental,

turismo recreacional. B

Fuente: Pearce (1982).

Figura 3.2. Rol del turista, segtn ia tipologia de roles turisticos de Pearce (© Inma Serrano Esparza).
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_Roles asociados al comportamiento de viaje

Conductas (5) relacionadas con la actividad turistica (por

Categorias

viajeros orden de importancia relativa)

Turista Hace fotos, compra souvernirs, viaja a sitios famosos, estancia en un
solo lugar y no entiende a la poblacion local.

Viajante Estancia en un solo lugar, experimenta la comida local, viaja a sitios

famoscs, hace fotos y explora sitios privados.

Excursionista

Hace fotos, viaja a sitios famosos, esta alienado, compra souvenirs,
contribuye a la economia local. .

Jet-set Lleva vida de lujo, busca estatus social, busca placeres sensuales, pre-
fiere interactuar con la poblacion local, viaja a sitios famosos.
ook
Persona de Busca estatus social, contribuye a la economia local, no hace fotos,
negocios prefiere interactuar con la poblacién local, vive una vida de lujo.
L

Emigrante

Tiene probiema de lengua, prefiere interactuar con ia poblacion local.
no entiende a la poblacién local, no vive una vida de lujo y no
explota a la gente local.

Ecologista Interesado por el medio ambiente, no compra souvenirs, no explota a
la gente local, explora sitios privadamente, hace fotos.

Explorador Explora sitios privadamente, interesado por el medio ambiente, asu-
me riesgos fisicos, no compra souvenirs, observa la sociedad local.

Misionero No compra souvenirs, busca el significado de la vida, no vive una vida de
lujo, no busca placeres sensuales, busca observar a la sociedad local.

Estudiante Experimenta con la comida local, no explota a la poblacion local, hace

extranjero fotos, observa la sociedad que visita, asume riesgos fisicos.

Antropologo

Observa la sociedad que visita, explora sitios privadamente, esta inte-
resado por el medio ambiente, no compra souvenirs, hace fotos.

internacional

Hippie No compra souvenirs, no lleva vida de lujo, no esté interesado por el
estatus social, no hace fotos, no contribuye a la economia local.
Deportista No esta alienado, no explota a la poblacién local, no entiende a la pobla-

cién local, explora sitios privadamente, busca el significado de la vida.

Periodista Hace fotos, observa a la sociedad que visita, va a sitios famosos, asu-
extranjero me riesgos fisicos, explora sitios privadamente.
Peregrino Busca el significado de la vida, no lleva vida de lujo, no le atafie el esta-

tus social, no explota a la poblacion local, no compra souvenirs.

Fuente: Pearce (1982, 32).
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~ TABIA33

Cinco categorias de viaje, aplicables a las conductas relacionadas con los roles |

Conductas relacionadas
con los roles

Categorias de viaje por orden de importancia

Fotografiar

Turista, periodista, excursionista, explorador y antropé-
logo.

Explotar a la poblacion local

Ecologista (-) 2, peregrino (-), explorador (-), estudiante (-),
hombre de negocios.,

Ir a lugares famosos

Turista, jet-set; periodista, excursionista y hippy (-).

Comprender a la poblacién local

Turista (-), emigrante (-), jet-set (-), antropologo y atleta
internacional (-).

Vivir una vida de lujo

Jet-set, hippy (-), misionero (-), peregrino (-), hombre de
negocios.

Observar a la sociedad visitada

Antropologo, periodista, explorador, misionero y ecolo-
gista.

Contribuir a la economia

Hcmbre de negodios, thpy (-), turista, peregrino (-) y
excursionista.

Interesarse por el medio

Ecologista, explorador, antropélogo, jet-set (-) y hombre de
negocios(-).

No pertenecer al entorno

Turista viajero jet set, excursionista, periodista.

Correr riesgos fisicos

Explorador, hombre de negocios (-), jet-set (-), periodista,
turista(-).

Estar alienado

Hippy, emigrante, misionero, peregrino y explorador.

| Estar poco tiempo en el lugar

Turista, jet-set, viajero, atleta internacional, explorador.

Problemas con la lengua nativa

Emigrante, turista, estudiante, atleta y viajero.

Probar la comida local

Estudiante, turista, viajero, jet-set, periodista.

Explorar lugares privadamente

Explorador, antropologo, ecologista, periodista y viajero.

Preocuparse por su estatus

Jet-set, hombre de negocios, hippy (-), misionero (-), pere-
grino (-).

Tratar de dar sentido a su vida

Misionero, peregrino, hippy, antropélogo y ecologista.

Buscar placeres sensuales

Jet-set, misionero (-), hippy, peregrino (-), hombre de ne-
gocios.

Preferir relacion con personas
afines

Jet-set, emigrante, hombre de negocios, hippy, atleta inter-
nacional.

Comprar recuerdos

Turista, misionero (-), hippy (-), ecologista (-), explorador (-).

Fuente: Pearce (1982, 34).

? Las categorias de viajeros que llevan un signo negativo implican que el rol estd muy poco relacio-

nado con esa conducta.
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posteriormente y desde una perspectiva contraria Pearce presenta las 20 catego-
rias conductuales antes citadas y los cinco roles asociados en cada una de ellas y
ordenados también por la importancia. Todo ello estd recogido en la tabla 3.3.

Para saber en qué grado cada rol viajero es identificado o definido con clar’ida.d

or la muestra de sujetos, utiliza un procedimiento matemaético denommadq 1r.1d1-
ce de borrosidad (Smithson, 1980) que permite medir, aunque de man?ra_ subjetiva,
el grado de pertenencia a un conjunto con unas determinadas caracteristicas C(l‘))l.ntf‘
nes (rol de turista). En definitiva es un método que trata de representar la subjeti-

vidad pero de una manera formal.

~— TABLA 3.4
& indice difuso de los 15 roles relacionados con el viaje
Categoria de rol Rango = 0 no pertenencia (nada subjetivo) i
Rango = | total pertenencia (totalmente subjetivo

Turista 0.45

Jet-set 0,48

Explorador 0,48

Hippy 051

Hombre de negocios 0,52

Misionero 052

Antropologo 0,55

Ecologista 0,55

Peregrino 0.56

Excursionista 0,57

Emigrante 0,57

Periodista 0,59

Viajero 0,60

Estudiante 0,60

Atleta internacional 061 -

Fuente: Pearce (1982, 35).

Como se desprende de los resultados (tabla 3.4) los ro?e_s turista (0,45), 1et-s;3t
(0,48) y explorador (0,48) serian los maés claramente identificados y son por ta:1 0
menos borrosos que los roles de viajero (0,60), estudiante (0,60) y atleta (g,l )'-
Algunos anos después, mediante un analisis multidimensional, reduce su moaeio a
solo cinco roles (tabla 3.5).

© ITES Paraninfo




SHB0090595999059500500% s BPIVVIILILLILRRRTNT

82 © PSICOLOGIA SOCIAL DE LOS VIAJES Y DEL TURISMO

3.

Et TurisTa 83

: — TABLA 3.5
' ~ Revisién de los roles asociados al concepto de viaje =
; Viaje ambiental | Viaje de alto | Viaje espiritual | Viaje por Yiaje
contacto placer explotador
- Antropologo Viajero Hippie Jet-set Hombre de
o Ecologista Estudiante Peregrino Turista negocios
Explorador Periodista Misionero Holidaymaker Jet-set

Fuente: Pearce (1987).
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Figura 3.3. Rol del explorador, segin la tipologia de roles turisticos de Pearce (€ Inma Serrano Esparza). ! hih

Pearce traté en otro momento el rol que denomina vagabundeo y lo caracteriza
de la siguiente forma: '

» Tiene preferencia por alojamiento barato.

B » Tiene ganas de conocer y encontrarse con viajeros.
:F' » Cuenta con un plan de viaje flexible y acordado por él. L
B e La duracién es larga, mas alla de las vacaciones. ;
!
g ¢ Tiene menos de 40 afios. | ST,
= e Prefiere lo informal y actividades no estructuradas.
”“ e Guarda similitud con el viajero del siglo Xxvii y xviu (aristocratas europeos).

- ¢ Los motivos suelen ser:

— Escapar del orden, la rutina, el aburrimiento y el trabajo.

— Romper con los compromisos familiares o de pareja.

ALOCENTRICO

Segun Riley (1988) en este tipo de viajeros influyen factores como la libertad que
se experimenta en los destinos, vistos como mas exéticos que el lugar de residencia
y el deseo de aprender mediante viajes a largo plazo.

Figura 3.4. Ejemplo de las dimensiones psicocéntrica y alocéntrica, segin el modelo de la personalidad turisti-
ca de Plog (© Inma Serrano Esparza).
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Stanley Plog (1972), uno de los psic6logos del turismo cuya popularidad tal vez
no se corresponda, creo, con el rigor cientifico que presentan algunos de sus traba-
jos, establece una definicién de turista dentro del marco de su popular modelo psi-
cografico de personalidad turistica. En él establece su hipétesis principal, segin la
cual existen diferentes caracteristicas de la personalidad de los individuos a través
de las que se puede clasificar a la poblacién a lo largo de un continuum bipolar de
tipos de personalidad, que abarca dos polos —psicocentrismo [ alocentrisrmo-, entre los
que sitian otros intermedios como son el semialocentrismo, cercano al segundo y el
sentipsicocenirising, préximo al primero y mediocentrismo en el centro (Plog, 1901h),
Dicho continuum se distribuye en una curva normal en la que en un extremo se siti-
an los alocéntricos quienes prefieren experiencias vacacionales independientes del
mercado del turismo de masas. En el otro extremo se sitian los psicocéntricos cuyas

preferencias son contrarias (figura 3.1).

Casi Alo-
céntricos

Difieren de valo- | Viaje como jaf€ cComo a | Viaje como Acuerdo con nor-
oportuni- cultural impues- norma mas y valores

res normales

Midcéntricos | Semipsico- | Psicocéntricos
céntricos

Alocéntricos

dad de gfo- ta por sistema cio- sociales
de vacaciones culwral « Autoinhibido

« Nervioso

« Buscar

variedad bar plievo

esfllo vida agadas -
+ Aventurero R PAg ;

« Seguro de si * No aventurero

v Zonas pocof | ¥ Negocios, v’ Paquetes Utilizan los Destinos
turisticas conferen- preparados de servicios miliares

7 Nuevas cias, mee- agencias de de las v Adkividad casera
cultur tings,' con- . viajes agencias de | , 0 5

P8 Sl 4, venciones | v Viaje como viajes familia
cafadost v' Turistas escape a la (paquete .

v shits v temiticos rtfcina en lugar preparado) e J \ ,
s 7 Hikiiie c6modo con Desplazamiggto

deportivos familia y amigos <o M

Avién

Figura 3.5. Modelo de Plog.

El continuum queda por tanto dividido en cinco segmentos: alocéntrico, semia-
locéntrico, mediocéntrico, semipsicocéntrico, psicocéntrico. Ciertas estimaciones
sefialan que un 4% de la poblacion es puramente alocéntrica y el 2,5% puramente
psicocéntrica (Plog, 1985; citado en Nickerson 1989). Plog (1991b) enumera 28
caracteristicas de personalidad que describen el alocentrismo y psicocentrismo

© ITES Paraninfo

3. EL TURISTA :"-.;85‘

individual. Estas 28 caracteristicas son capturadas en tres rasgds dominantes de per-
sonalidad: limitacion territorial (territory boundness), ansiedad generalizada (genera-
lised anxieties) y sentido de impotencia (sense of powerlessness) (Plog 1991b). Los fac-
tores que caracterizan cada una de las dimensiones bipolares vienen recogidos y

definidos en la tabla 3.6.

Las dos dimensiones intermedias tienen las caracteristicas siguientes:

a) Semialocentrismo. Para estos individuos el viaje supone una oportunidad
donde probar un nuevo estilo de vida (turistas de negocios, conferendias,
meetings, convenciones, turistas tematicos y deportivos).

b) Midcentrismo. Esta dimensién define a los sujetos ‘que buscan en los desti-
nos vacacionales (sobre todo de sol y playa) un escape a la rutina en un lugar
comodo y en compaiiia de la familia y amigos. Utilizan los servicios de las
agencias de viajes (paquete preparado). Para este segmento el viaje es una
norma cultural impuesta por el sistema de vacaciones pagadas.

CERCANO AL
ALOCENTRICO

i s
7 Tl Dol
MESOCEN

Figura 3.6. Ejemplo de las dimensiones semialocéntricas y mesocéntrica, segtn el modelo de la personalidad

turistica de Plog (© Inma Serrano Esparza).
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TABLA 3.6
[ 1=

. Modelo dimensional de la Personalidad turistica de Plog

Alocentrismo
Factores

Psicocentrismo
Factores

Atrevimiento [Venturesomeness]

Impulsa a los usuarios a ser los prime-
ros en el descubrimiento de nuevos
destines y concepios. Huida de la
masificacién y gregarismo. Predomi-
nio del riesgo y la audacia.

Masculinidad [Outdoorsman]

Determina la tendencia de viajar hacia
entornos rurales o no urbanos,
huyendo del lujo en si. Desplaza-
miento en vehiculo propio. Disfrute
de la pesca, camping, caza.

Impulsividad [Impulsivity]

Activa la necesidad de actuar (decision
| de viajar) con inmediatez y precipita-
cién sin mucha planificacién econd-
mica. Predominan las sensaciones y
vivencias del momento. Propensién
a vivir el momento: estos consumi-
dores son grandes gastadores.

Autoconfianza [Self-confidence]

Esta relacionada con la voluntad y
satisfaccion de hacer cosas Unicas,
insolitas y muy diferentes. Se trata
de personas que deciden ellas mis-
mas sus destinos para lograr sentirse
diferentes.

Planificacién [Plan fulness] -

Necesidad de planificacion turistica y produc-

Busqueda de placer [Pleasure seeking]

Necesidad de un alto nivel de comodidad,
lujo y confort en los diferentes aspectos del
viaje.

Intelectualismo

Alto nivel de interés y deseo por la cultura,
orientando hacia destinos historicos y cul-
turales o también actuales donde explorar
(visitas a museos, etc.). Es el modo que tie-
ne el consumidor de canalizar su afan aven-
turero, pero no de un modo impulsivo sino
mads bien se podria calificar de moderado.

Orientacién personal

Deseo de maduracién a través de la expe-
riencia con nuevas gentes y culturas del
mundo. Estd dominado por el deseo de
madurar a través de la experiencia del viaje.
Para que pueda darse en un viaje de corta
duracién, no mediante estancia estable,
como serfa légico, es necesario combinar:
gran sociabilidad, un grado de desorganiza-
cion en el viaje, no cadtico, encaminado a
ofrecer la libertad necesaria para poder
convivir con otras gentes y culturas de un
modo mas directo, cierto grado de impulsi-
vidad, aventuras Gnicas.

Fuente propia (adaptacién del modelo de Plog).
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MIEDOSOS

Figura 3.7. Ejemplo del modelo de la personalidad turistica de Plog (© Inma Serrano Esparza).

A esas dimensiones afiade con posterioridad una segunda: energética/no energéti-
ca, independiente de las anteriores. La incorporacién de esta nueva dimension
aporta a la teoria la posibilidad de contar con varios niveles de actividad entre los
viajeros; los viajeros energéticos buscan niveles altos de actividad turistica.

~ TABLA 3.7

Preferencias turisticas relacionadas con las dimensiones bipqlaresAde personalidad

Alocentrismo

Psicocentrismo

Hacer sus propios planes de viaje.

Aventuras. No viajar en paquetes turisticos, y
en este caso, elegir destinos exoticos.

Gozar con el descubrimiento y experiencias
nuevas.

Buscar y experimentar lugares remotos.
Areas no turisticas, lugares nuevos con mucha
actividad.

Llegar a su destino por avion.
Alojamientos de mediana calidad, no necesaria-
mente de tipo cadena y con pocas atracciones.

Tratar con cultyras extranjeras.

Hospedarse con residentes locales y aprender
sus culturas y estudiar la flora y la fauna.

Dificilmente repetir la visita.

+ paquete completo de excursiones con

Destinos familiares, parecidos cultural-
mente a aquellos donde viven :
Actividades comunes y lugares donde
hay sol y se descansa con nivel bajo de
actividad.

Lugares donde se pueden llegar en
coche.

Gran hotel/ restaurante tipo familiar y
tiendas de artesanias.

Ambiente familiar, entretenimiento de
tipo familiar sin extranjeros.

Viajes organizados colectivamente,

programa intenso de actividades.
Repetir con frecuencia el destino.

Fuente: adaptacion del modelo de Plog.
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El modelo de este psic6logo americano parte de un proyecto financiado por una
asociacién de dieciséis compaiiias aéreas y agencias de viajes que tenia como obje-
to de estudio la estructura preferencial de la poblacién que no usa el avién como
medio de transporte, poblacién a la que denomina —non flyers— (no voladores) con-
trariamente a la que s lo hace —flyers- (voladores). Partia de una premisa derivada
de su propia observacién basada en la existencia de un alto porcentaje de indivi-
duos que, gozando de un estatus econ6émico suficienite, rechazaban este medio. Las
causas a las que Plog atribuye esa actitud son: una personalidad de tipo fébico, el
mantenimiento de viejos habitos y la escasa familiarizacién con el medio. Los no-
voladores sufrian un tipo de ansiedad generalizada de matiz fobico que les impedia
practicar este tipo de desplazamiento, y su personalidad era mas bien de tipo
dependiente, con fuertes vinculaciones territoriales. A esta categotia pertenecen los
sujetos que denomina turistas psicocéntricos, haciendo referencia a individuos que
enfocan sus pensamientos a dreas geoturisticas mas pequerias.

La categoria opuesta y definida como alocéntrica refiere a individuos con una
personalidad independiente, centrados en actividades y destinos variados, nuevos
y no exentos de cierto de riesgo. La técnica utilizada fue la entrevista, aunque tam-
poco en este caso hay datos disponibles sobre la muestra, si bien se cree que ésta
pertenecia a la poblacién americana —no flyers— con niveles econémicos altos.

El modelo ha sido utilizado por otras disciplinas como el marketing para prede-
cir destinos vacacionales, desarrollando medidas psicogréficas de estudio reciente,
como la utilizacién de items de personalidad y comportamiento para lograr esta-
blecer los perfiles segmentados correspondientes. Se puede decir que Plog ha crea-
do una teorfa del comportamiento del turista que la mayorfa de los investigadores
acepta, aun habiendo recibido algunas criticas, segun la cual los rasgos psicografi-
cos influyen en las caracteristicas de la conducta turistica. Veamos en primer lugar
los partidarios de este modelo. Griffith y Albanese (1996) revisan el modelo de Plog
a partir del trabajo de Willians, Ellis y Daniels (1986), quienes examinaron las pre-
ferencias turisticas de individuos alocéntricos y psicocéntricos confirmando el
valor predictivo de la dimension de personalidad turistica de Plog. En el caso de
Nikerson y Ellis (1991), éstos comprueban con éxito que el modelo de Plog puede
ser igualmente explicado desde la teoria activa del desarrollo de la personalidad de
Fiske y Maddi (1961), segun la cual los tipos de personalidad pueden definirse a
partir de variables tales como preferencia de destino, compafieros de viaje, interac-
cién con la cultura local, agencia de viajes y actividad. Una persona alocéntrica
podria de disfrutar de paquetes nuevos y lugares diferentes pensando que puede
obtener lo que desea: riesgos (los denomina tourtaker voraz). Sin embargo, incorpo-
ran al analisis una cuestién relacionada con el origen de esa dimensién de perso-
nalidad. ;Son disposiciones aprendidas, o resultados de las caracteristicas persona-
les?, inclindndose por la primera.
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Entre los criticos del modelo de Plog, tenemos en primer lugar a §q1ith (1990),
que llega a la conclusién en su estudio sobre la conducta actual viajera en una
muestra multinacional, de que el modelo presenta algunqs fallos que no perzmtzn
aceptar la correlacién entre las caracteristicas de personal}c_iad y las Qreferenuas e
destino. Plog (1991a) sefiala al respecto que Smith ha utilizado un instrumento y
una muesira erréneos. También el estudio llevado a cabo por Lee-Hoxter y L;ster
(1988), contrariamente a lo que cabria esperar, arroja resultados adversos. Median-

te la aplicacion del Inventario de Personalidad de Eysenck (1970) gstablecen dos
meuroticisme v extraversién, v combinando ambas

dimensiones de personalidad: neuroticism ¥
dimensiones definen dos tipos de turistas:
a) alto neuroticismo y baja extraversién = (corresponderia al turista psicocen-
trico)
b) bajo neuroticismo y alta extraversion = (corresponderia al turista alocén-

trico)

Para demostrar la correlacion se realizé una encuesta a un‘gru.pf) de estudiantes
americanas con la peculiaridad de que la mayoria nunca habla v1a]_ad.<? al ?xtrag]e-
ro y las que lo habian hecho habian elegido siempre destinos m-ec.hocentncos. ge-
tendian establecer una relacion entre el tipo de personalidad (nudlend’o ?l grado. e
neuroticisino, extraversién e introversion) con el tipo de destino turistico elegido
(alocéntrico o psicocéntrico). Los resultados obtenidos fueron questos a los pl_a’n—
teados en la hipotesis inicial. Es decir, una estudiante- con un nivel Qe extraverS}on
alto y de neuroticismo bajo elegia destinos psicocéntricos y un estudiante con nive-
les altos de neuroticismo e introversion, destinos alocéntricos. A este respecto, Ross
(1994) critica el hecho de que la encuesta hubiera sido realizada a un segmento 3e
poblacion determinado, sin experiencia turistica. Tampoco se conocen aspecdtos e
la metodologfa utilizada como el tipo de pregunta, el modelo d:e test, cuadros O
cifras concretas. Las conclusiones s6lo serian vélidas en las mujeres: 1a§ mujeres
poco neurdticas que tenian grandes marcas de extraversion, eran mas psxcoce.nt]rl-
gran neuroticismo y pocas marcas de extraversion. Es decir, las
: ticismo y mds extraversion que las alo-
ealizo en tres destinos mediocéntri-
airo, Moscti), todos ellos

cas que aquellas con
mujeres psicocéntricas tenian menos nNeuro
céntricas. Como senala Ross, dicho estudic ser
cos (Toronto, Nassau y Maui) y tres alocéntricos (Lima, C
correlacionados con la extraversion.

En el ambito espanol contamos con el trabajo realizado por G(?mez, CanFq y Saln
Martin (1993) sobre la tipologia de roles que desempenan los tun.stas que v12%n a
Costa del Sol, cuyos resultados se asemejan a los obtenidf)s por Ylann'akls.y i ??:
(1992), que mas adelante comentaremos. Obtienen tres tipos de roles: turista culto,
turista de masas y turista de jet-set cuyas caracteristicas conductuales se recogen ern
la tabla 3.8.
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~ TABLA 3.8

ologia de roles turisticos en la Costa del Sol *

A. Turista culto

Se preocupa por el medio ambiente, buen observador de la sociedad malaguefia, inte-
rés por lugares historicos, se esfuerza por hablar espafiol, trata de no contaminar,
desea conocer ruinas arqueoldgicas, huye de los sitios bulliciosos, trata de integrarse,
busca lugares de dificil acceso, prueba la comida local, organiza e improvisa las visitas,
busca lugares tranquilos, visita lugares turisticos conocidos, practica sus deportes
favoritos.

B. Turista de masas

Intenta ligar con los espafioles, tiene aventuras superficiales, bebe en exceso, sélo pien-
sa en ponerse moreno, playa mas noche, broncas y peleas, su objetivo es el sol y
mar, diversion a todas horas, busca placeres sexuales, practica actividades de riesgo,
explota y engafia a los locales, se bafia en el mar.

C. Turisia jet-set

Se hospeda en los mejores hoteles, come y cena en los mejores restaurantes, asiste a
espectaculos de calidad, va a lugares lujosos y de élite, viaja en primera clase, va a
locales de noche exclusivos y restringidos, se relaciona con los famosos.

R
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— TABLA 3.9

Modelo institucionalizado Modelo no institucionalizado

Turismo de masas El explorador Drifter (Vagabundo)

individual

Turismo de masas
organizado

Predominio de la’
integracion

Predominio de la
confortabilidad y
familiaridad

Predominio de la
auto-organizacion

Predominio de la
burbuja ambiental

e

Fuente: Gomez, Canto, San Martin (1993).

La sociologia, a la hora de plantearse el concepto de turista, utiliza también el
sistema de tipologias o clasificaciones para diferenciar las formas que puede adop-
tar el rol turistico del resto de comportamientos viajeros. El objetivo de estas tipo-
logias es doble: por un lado ya se ha comentado la complejidad del fenémeno turis-
tico, en cuyo caso no tendria razén de ser establecer un tnico tipo de turista. En
segundo lugar es razonable esperar encontrar diferencias significativas entre turis-
tas que tengan estilos motivacicnales y conductuales distintos, y por tanto niveles
diferentes de satisfaccion. Uno de los primeros en abordar el concepto de turista de
esta manera ha sido Cohen (1972), citado con anterioridad, quien, partiendo de la
premisa de que el comportamiento turistico refleja disefios estables y claramente
identificables, establece cuatro clases diferentes de turistas, segtin el grado de expo-
sicién al ambiente visitado. Cohen realiza una aproximacion teérica general al
fenémeno turistico internacional, tratando de conocer y clasificar las diferentes
actitudes que adopta el turista frente a la industria turistica y el destino (pais anfi-
trién). Sin embargo, conviene sefialar que no se dispone de la muestra sobre la que
ha basado el trabajo, lo que rebaja sustancialmente la fiabilidad del estudio. Elabo-
ra una clasificacion en la que distingue cuatro tipologias de turista, dentro de su
modelo de turismo con cardcter institucional o no institucional (tabla 3.9).

© ITES Paraninfo

Fuente: Cohen (1972).

En el primer modelo sitia a los dos tipos de consumidores -turista de masas
organizado y turista de masas individual- a los que atribuye el rasgo que deno-
mina enviroment bubble, esto es, la necesidad de envolverse y protegerse en lo
que Cohen llama burbuja ambiental de la propia cuitura. Entre amas tipologi-
as s6lo existen matices diferenciales en cuanto a autonomia y novedad. Por el
contrario, en el segundo modelo engloba aquellos individuos, mucho mas inde-
pendientes de esa burbuja, que tratan de integrarse con la poblacion local, evi-
tando el turismo establishment que rodea esta industria. Los matices en este caso
entre las dos tipologias son la duracién de la estancia y el grado de contacto
directo con la cultura anfitriona, adoptando sobre todo los drifter (viajeros a la
deriva, vagabundos) los modos de vida de la poblacion local. En este sentido,
Cohen (1972) se centra en un tipo de viajero que prefiere desviarse de lo con-
vencional y evitar los establecimientos turisticos, a los que describe como bus-
cadores de enriquecimiento y experiencias, llegando a ser considerados como

viajeros hippies.

Cohen (1974) considera que el turista es un viajero voluntario y temporal cuya
Gnica finalidad es la bisqueda del placer, logrado mediante el cambio de entorno
durante un periodo de tiempo relativamente largo, pero no ilimitado y establece las
siguientes caracteristicas que le diferencian del viajero no turista:

— temporalidad (duracién menor a seis meses),

_ voluntariedad (viaje no forzado, ni por exilio, ni por refugio),

— viaje de ida y vuelta (no emigrante),

— relativamente largo (mas de 24 horas),

— no repetido (no siempre al mismo lugar),
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: i iaj arios destinos.
— no instrumental (no por negocio), a) Que viajen a v,

A i iaj i iferentes a sus lugares de trabajo o residencia. £
— mo6vil (novedad y cambio), b) Que viajen a destinos difere 8

— buisqueda de placer. c) Que no viajen para encontrar trabajo o lugar de residencia. G

o & d) Que vayan a lugares diferentes al de su trabajo o residencia.
Posteriormente, en su trabajo de 1979, Cohen (tabla 3.10) mejora el modelo con

nuevas tipologias aplicando como criterios, por un lado, el grado en que el turista
busca la autenticidad, concepto que ya he citado anteriormente, y su identificacion

El sistera tipolégico de los profesores Yiannakis y Gibson (1992) esté basado en Sk

con ella en el destino y, por otro lado, el nivel de aliena
no cotidiano.

Las definiciones y tipologfas, tanto de Burkart y Medlik (1981), como de Yian-
nakis y Gibson (1992), dentro de esta perspectiva socioldgica, se basan en una cla-
sificacion del turista con arreglo a una serie de caracteristicas, relacionadas todas

<

Ci1O11 LUl

cidn Con respecto a su entor-

dOhpecio 2

Fuente: Cohen (1979).
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i - o ~rameantializados v medidos. Los resul-

S ortamientos de 10s turistas sOil1 CONCEPUaiZatius y datiess . :
e -5 mientos turis-

tados demuestran la existencia del al menos 14 diferentes compor'.ca. i
ticos basados en la motivacién que tiene el turista a la hora de planificar su mg ra
de disfrutar del ocio y que figuran en la tabla 3.11. El estudio fue llevado a cabo en

: ; i trevistas tele-
. I, 11, [1I, V) entre los afios 1986 y 1990 mediante en .
gt ) azar de 396 adultos de Connecti-

b) turista de masas;

¢) turista de jet-set.
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. i a-
a escala de tres dimensiones con la que analizan los procesos mediante los cu &

ellas con los propdsitos o motivos del viaje. En el primer caso, las caracteristicas que fonicas, en primer lugar, a una muestra elegida al diantes no licenciados de Ia o
diferencian a los turistas serian éstas: ke cut (USA) (I fase); otra muestra de 312 graduados y estu it esea g atarde ;.
tiniversidad de Connecticut (II fase), 521 sujetos (fase 1II); una mu oo -
— TABLA 3.10 527 griegos y, por ultimo, una muestra de 500 adultos de la m;sn&a cmc_lab\an entre. 4
; Tuvi sex ivel educativo. Las edades 0scl
5 ; t [uvieron en cuenta la edad, el sexo y el nive ; | 47%
. i . Y
Nueva tipologia de roles turisticos de Cohen los 18 y los 74 anos, siendo la media de 37,5. Respecto al nivel gducaFlYIO]ameIlte
3 3 : teti i origi
A. En cuanto al grado de actividad contaban con 4 afios de colegio. Los roles turisticos fueron med11 os 19g79) g
= 2 usando 36 descripciones basadas en las tipologias de roles de Cohen (d 5 ir):terva-
Wit Ny ce (1982, 1985). Para medir las respuestas se utilizo una escala Lzlxe'rtt e ek
i ik 20 g 4 ; : ! : i Nncl
Tulisth d&'circiico o Furs. Turista de estancia, de residencia. los. Los resultados de los trabajos de estos autores sugieren la existe
Interesado en visitar lugares y recorrer Interesado en el turismo de estancia, de dimensiones bipolares:
territorios a través de un circuito o ruta. residencia.
B. En cuanto al tipo de experiencia a) Simulacion-Tranquilidad. Y,
: SR P - : " *vtranjeria-Familiaridad. 5
Recreativo Diversién Experiencial | Experimental | Existencial b) Extranjerfa-Familiarid i
» - ~ }
Sujetos no Turistas aliena- | Interés por la | Blsqueda de Completamen- ) Estructura-Independencia. w;
alienados. dos pero que autenticidad nuevos te alienados. Ak }
; j ; i {sticas cuando estan en s
Buscan expe- no buscan aunque no estilos de Busca el Quiere esto decir que la gente adopta sus preferencxa? tur.xlsltlcl fad (la burbuja de as
riencias autenticidad. hay identifi- vida. Otorgan | encuentro lugares donde encuentran un equilibrio ogtxmo entre familiari b L 5
recreativas y cacién con gran impor- consigo mis- Cohen) y extranjeria, simulacion y tranquilidad y estruct'ura ein : pS k2l s ;
ot ella. tancia a la mo. Muy pués de alguna revision, Yiannakis 'y Gibson, reducen el sistema a tres g i
nen interés autenticidad. relacionado de turistas: ey
por la auten- con la auten- &
ticidad. ticidad. a) turista culto;
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LA MASA TUREISTICA ORGANIZADA

"COMO EN CASA"

Figura 3.8. Rol de wrista de masas organizado, segtn la tipologia de roles turisticos de Yiannakis (€ inma
Serrano Esparza).

“IVIVA LA
AUTONOMIAI

Figura 3.9. Rol de turista de masas individual, segun la tipologia de roles turisticos de Yiannakis (© Inma
- Serrano Esparza).
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_ Tipologia de roles turisticos de Andréw )

;@éi_'l_naki; y Heather Gibson

Tipo de rol

Intereses y preferencias

Amante del sol

Interesado por el relax y placeres del sol, la arena y
el mar

Buscador de acciones
excitantes

Interesado en fiestas, night club y sexo

Antropélogo

Interesado en encuentros con la gente, comidas y len-
gua locales'

Arquedlogo

Las ruinas y yacimientos arqueoldgicos, historia de
antiguas civilizaciones

Turicta da macac oroanizadn
Turicta On $ag oraanyane

Vacaciones organizadas (paguetes). compra de souve-
nirs y fotografias

Aventurero

Interesado por los riesgos y nuevas sensaciones

Explorador

Interesado por los viajes de aventura y explorar nue-
vos lugares

Elitista (Jet set)

Vacaciones en sitios exclusivos, donde van las celebri-
dades

Espiritualista

Adquirir conocimientos para dar sentido a la vida

El turista individual (de masas)

Visitar lugares masivos pero individualmente

El turista de clase alta

Viajar en primera clase, estancia en los mejores hote-
les y restaurantes

El turista de mochila (drifter)

Sin plan

Eil ecrapist

Huir de la rutina

El deportista

Practicar los deportes favoritos

Fuente: Andrew Yiannakis y Heather Gibson (1992).
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En la introduccién de la obra de compilacidn: Anfitriones e Invi'ta.dos,' Valene
smith (1989) ofrece, dentro del marco de la antropologia, una clasificacién par-
tiendo del tipo de motivacién para la recreacion de los turistas (tabla 3.12.).

— TABLA 3.12
Etnico A
nales. i o -
Cultural Busca un modo de viada afiorado. Busca lo pintoresco, el color local. -
— : &
Histérico | Museos, ruinas, monumentos. La motivacion es educativa.
UE Ambiental | Busca experiencias diferentes en areas remotas. Turismo geogr?ﬁco. &
e Componente educativo. Busca paisajes y la relacion hombre-tierra. P
BUSCAN
e ‘ Recreativo | Relax fisico y moral. Arena, mar y sexo. 3
Figura 3.10. Rol del vigjero que busca relax, segtin la tipologia de roles turisticos de Yiannakis (€ Inma Serra- 3
= Fuente: Smith (1989).
VIAJEROS QUE VELAN ,

POR SU ECONOMIA

. ol ¥
Figura 3.12. Rol del vigjero de presupuesto, segtin la tipologia de roles turisticos de Perrault y Darden
Figura 3.11. Rol del aventurero, segtin la tipologia de roles turisticos de Yiannakis (© Inma Serrano Esparza). 5 (© Inma Serrano Esparza).
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VIAJEROS EN GRUPO

Figura 3.13. Rol del vigje vacacional en j i i isti
grupo, segun la tipologia de roles t g
Bt el g es turisticos de Perrault y Darden
Figura 3.15. Rol del comodén, segun la tipologia de roles turisticos de Perrault y Darden (© Inma Serrano
Esparza).
~
e A o MODERADOS
Figura 3.14. Rol del aventurero, ] j ] isti
rero, segun la tipologia de roles turisticos de Perrault y Darden (© Inma Serrano | Figura 3.16. Rol del moderado, segin la tipologia de roles turisticos de Perrault y Darden (© Inma Serrano
Esparza).

Esparza).
i
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En el campo de la antropologia y de acuerdo con la definicién de Graburn
(1983), los viajeros sufren un proceso de transiciones vitales o ritos de pasaje a tra-
vés de los cuaies llegan a ser adultos como turistas, “rompiendo relaciones insatis-
factorias o intentando resolver o conservar problemas personales o de trabajo, apa-
rentemente intratables”. Cree que este tipo de viajero se produce a largo plazo y
est4 interesado en su propio desarrollo. : :

Antes de concluir la cuestién de las tipologias de roles turisticos, asunto profusa-
mente tratado en el &mbito general de las ciencias turisticas, solamente mencionar,
por un lado, come ampliacién de todo lo anterior, el trabajo de sintesis llevado 2
cabo por Lowyck, van Langenhove y Bollaert (1992) sobre las principales tipologias
turisticas, algunas de las cuales han sido tratadas en este apartado (como por ejem-
plo la de Cohen y Plog) y cuyos criterios fueron: autor, fecha de la publicaciéon, méto-
do, opositores y resultados. Y por otro, una triple tipologfa, dentro de la perspectiva
del marketing (tabla 3.13) que atiende a la orientacién y la experiencia vacacional.

— TABLA 3.13 1

Otras tipologias de turista desde el punto de vista del marketing

Perreault y Darden | Ekonomisch Studiebureau | American Express Travel

(1977)3 (1986) ¢ (1989)°
* Viajeros de presupues- | * The active sea lovers + Adventurers (aventureros)
to (Budget travellers) (amantes activos del mar) + Worriers (preocupados)
= Aventureros * The contact-minded holiday- « Dreamers (sofiadores)
(adventurers) makers (contactos con la pobla- | | g o000
* “Cuerpocaseros” cidn receptora) (ahorradores)
(homebodies) * The nature viewers (espectado- | , Indulgers (indulgentes)

» “Vacacioneros” res de la.naturaleza)

(vacationers) * The rest-seekers

* Moderados (buscadores de descanso)

(moderates) * The discoverers (descubridores)

The family-oriented sun and sea
lovers (familias orientadas al sol
y playa)

The traditionalists
(tradicionalistas)

Fuente: Lowyck, van Langenhove y Bollaert (1992).

3 Citado en Lowyck, van Langenhove y Bollaert (1992, 19).
¢ Citado en Lowyck, van Langenhove y Bollaert (1992, 21).
S Citado en Lowyck, van Langenhove y Bollaert (1992, 24).
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MODERNO
MATERIALISTA

s de American Express Travel

Figura 3.17. Rol del moderna materialista, segun la tipologia de roles turistico

(© Inma Serrano Esparza).

TRADICIONAL IDEALISTA

isti i s Travel
Figura 3.18. Rol del tradicional idedlista, segun la tipologia de roles turisticos de American Expres

(© Inma Serrano Esparza).
© [TES Paraninfo
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| Ei——
/ MODFRNO } |
IDEALISTA | |
Figura 3.19. Rol def moderno idealista, segtin la tipologia de roles turisticos de American Express Travel Figura 3.2 I. Rol del soiiador, segun la tipologia de roles turisticos de American Exvpress Travel (© Inma Serra-
(© Inma Serrano Esparza). no Esparza).
i
]
i

i s INDULGENTES : AHORRATIVOS

i : P ¢ et i ess Travel (© Inma
Figura 3.20. Rol del induigente, segtn la tipologia de roles turisticos de American Express Travel (© Inma Figura 3.22. Rol del ahorrativo, segun lo tipologia de roles turisticos de American Express Travel

Serrano Esparza). Serrano Esparza).
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e - Lo N

LAS FAMTLIAS AMANTES .
DELsOLY DELMaR &Y

Figura 3.23. Rol del turista de sol y playa, segiin la tipologia de roles turisticos de Ekonomisch Studiebureau
(© Inma Serrano Esparza).

LOS TRADICIONALES

Figura 3.24. Rol del tradicional, segin la tipologia de roles turisticos de Ekonomisch Studiebureau (© Inma
Serrano Esparza). .
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[

TAMANTES DEL MAR@

Figura 3.25. Rol del amante activo del mar, segun la tipologia de roles turisticos de Ekonomisch Studiebureau

(© Inma Serrano Esparza).

-L' e~ &
NATURISTAS
isti i i © Inma
Figura 3.26. Rol del naturista, segun la tipologia de roles turisticos de Ekonomisch Studiebureau (© Inm

Serrano Esparza).
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LA MOTIVACION EN EL MARCO
DE LOS VIAJES Y DEL TURISMO

5.1. PRESENTACION

En este capitulo nos vamos a ocupar del estudio de la motivacién y de su apli-
cacion al estudio de la motivacion turistica. Primeramente y como introduccion
se examinaran las principales teorias de la motivacion dentro del contexto de la
psicologia general subrayando en especial la relacion entre el trabajo y el ocio
como base para comprender el proceso motivacional y su influencia en el com-
portamiento turistico, todo ello desde varias perspectivas tedricas y estudios apli-
cados.

5.2. LAS NECESIDADES HUMANAS

Como planteamiento inicial se puede afirmar que la motivacion es la raiz dina-
mica del comportamiento humano cuyo origen reside en las necesidades basicas
comunes. Es precisamente esa insatisfaccién con cardcter permanente, la que hace
al hombre estar siempre motivado y le predispone a la actividad, facilitando asi, su
desarrollo social, econémico y cultural. Los psicologos aluden al término “motivo”
como “el estado que activa y dirige la conducta del individuo”. Asi, las motivacio-
nes explicarian por qué nos comportamos como lo hacemos en determinados
momentos y constituyen los estimulos conscientes e inconscientes, biolégicos, psi-
colégicos o sociales, que nos mueven a una accién dirigida a una meta deseada.
Consecuentemente, un comportamiento depende no sélo del aprendizaje o el
hébito, también de la motivacion para actuar,
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En lineas generales, la mayoria de los psicélogos estan de acuerdo en distinguir
entre motivos primarios, procedentes de las necesidades biolégicas como el hambre
o la sed que son vitales para la supervivencia y comunes a los animales !, y los moti-
vos psicosociales como la curiosidad, el prestigio o la aceptacion, que surgen de]
aprendizaje y de la interaccion social. Las personas se ven motivadas, no sélo por
necesidades procedentes de los niveles fundamentales para la supervivencia, sino
también por otros mas secundarios.

A la hora de abordar el estudio psicclogico de la motivacién, resulta necesario
encuadrarlo dentro de las diferentes corrientes tedricas que se han desarrollado en
la psicologia. Los origenes de las teorfas de la motivacion se pueden remontar a
Freud, Hull v a Lewin, como representantes de la teoria psicodinamica, de la teoria
del aprendizaje estimulo-respuesta, y de la psicologia cognitiva, respectivamente.
Dicha clasificacion, una vez hecha alguna distincion mas sutil, se puede también
fimitar a solamente a dos grupos (Thomae 1988):

) a) Teoiias howeosiaticas {tecrias

extienden desde el psicoanalis

del comiportamicinto incluyendo ias gue 50

is al neoconductismo).

b) Teorias cognitivas (o activacién, comportamiento exploratorio y compe-
tencia) 2.

En sus comienzos, la teoria psicolégica abordo la motivacion ~tanto en sus ver-
siones instintivas como en las versiones del impulso o drive- como algo que surge
internamente. La teoria del impulso, influenciada por la fisiologia, entendié el
cuerpo humano como un sistema homeostatico que trataba de mantener constan-
temente un estado de equilibrio. Segin esta teoria, determinados sucesos (frio,
hambre, miedo) alteran este balance del organismo y producen un estado de ten-
sibn o necesidad que genera, a su vez, un impulso a actuar con el objetivo de res-
taurar dicho equilibrio satisfaciendo la necesidad. Una de las criticas a esta teoria
proviene del planteamiento de que la conducta tiene siempre motivaciones inter-
nas y de la ausencia de algunas explicaciones como por ejemplo la que justificaria
la causa por la cual las personas no comen cuando tienen hambre o por qué come-
mos una vez saciados influidos por motivos sociales como la auto-imagen o por
deseos construidos socialmente.

! Segiin Quintanilla (2002) la necesidad tiene dos componentes: la carencia de cosas impres-
cindibles para conservar la vida y el sentimiento de privacién. La carencia imprescindible alude a la
supervivencia y es objetiva; los sentimientos subjetivos aluden al deseo y son relativos, discursivos,
histéricos y socialmente construidos. De esta forma, introduce el caricter social del sentimiento de pri-
vacioén, incluido también en las necesidades mas basicas.

2 Algunos libros de texto, como los de Thamae (1965b), Weiner (1985), o el mas sofisticado de Mad-
sen (1974) proporcionan un cuadro completo y bien construido de los estudios de la motivacién en
varias escuelas americanas y europeas.
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Con el auge de la corriente conductista y la teoria del reforzamiento de Skinner,
el impulso dio paso al incentivo: son los sucesos externos —positivos 0 negativos—
los que controlan y determinan la conducta. El incentivo “tira” de la conducte.a, a
diferencia del impulso que “empujaba” la conducta, aspectos estos que posterior-
mente son aplicados, como mas adelante se vera, por autores como Dann (1977) o
Crompton (1979), entre otros. Los comportamientos estin muy influidos por los
resultados o consecuencias que se obtienen al actuar. Una persona puede estar
motivada para hacer aquello con lo que consigue resultados valiosos. No todos los
Jesultados y recompensas son igualmente valicsos para todas las personas, no les
motivan e incentivan de la misma manera y no influyen en su comportamiento de
manera igual. Por otro lado, existen refuerzos primarios, refuerzos s-e.cundarios
(cuyo poder de reforzamiento viene determinado por su asociacion rexﬁgada con
jos primarios, como el dinero o el estatus) y los refuerzos sociales. También se ha
distinguido entre la motivacién extrinseca o conducta motivada por factorgs exter-
nos, y la motivacion intrinseca o conducta motivada por el placer de realizar una
tarea mas que por esperar una recompensa. No obstante, en el marco de la mgtwa-
cion turistica, no puecte ser considerado satistactoriamente el simple acercamients
conductista del estimulo-respuesta, ya que esta clase de motivacion implica todos

los componentes cognitivos y atectivos de la personalidad en un periodo de tiem-
po largo.

Fl modelo de Abrahan Maslow * (1943) conocido como Teoria jerarquica de
las necesidades, basado en la premisa de la homeostasis, es sin duda una de 195
mas populares, y citado en la mayoria de los textos de psicologia aplicac}a. Seg‘un
este prestigioso humanista las necesidades humanas actian como cleme.ntos
motivadores siguiendo una estructura jerarquica piramidal ordenada en cinco
niveles: 1) necesidades fisiolégicas en Ia parte inferior de la pirdmide; 2) de segu-
ridad fisica y psiquica; 3) las de pertenencia social, afecto y relacion; 4) las de
estima v reconocimiento social; 5) de autorrealizacion y desarrollo personal. en
la parte‘ superior. Algunos afios mas tarde (1954) afade a estos otros dos niveles
de necesicades: de conocimiento y de estética, aunque no queda totalmente cla-
ro como estarian situados en la jerarquia original. El mismo autoer plantea L}!\
principio segtn el cual cuando las necesidades de un determinado xji\fel estdn
1te de motivacién: una necesidad satisfecha no es

satisfechas, dejan de ser un ager i
o)

un motivador de la conducta. Las personas actiian para satisfacer carencias
denomina principio de carencia). Otro de los principios del modelo ‘de Maslow es
aquel que enuncia que una necesidad, en un nivel dado, solo se actxva. cuando I.a
necesidad del nivel inferior mas cercano ha sido satisfecha (lo denomina prxqcl-
pio de progresion). Esta teoria ha sido sin duda la que posterio’l'rx}exltfz ha tenido
maés aplicaciones en el campo del estudio de la motivacién turistica, baste recor-

4 Abrahan Maslow, Motivacion y Personalidad. Ed. Diaz de Santos. Madrid, 1991.
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gen (1984) han aplicado a la experiencia turistica una adaptacion del modelo de __ De hedonismo. Busqueda del placer por el placer. E L
cinco fases, propuesto por Clawson y Knetsch (1966). Dichas etapas son: / &
— De descanso. &
— anticipacién, : __ De practicar deportes, actividades al aire libre, etc. &
: * 3
— viaje al destino, — De adquirir conocimiento, descubrir nuevos lugares, personas, etc.
e SORIBOT OO €0 desing, el Por su parte, la Organizacion Mundial del Turismo subraya l‘a Slgﬂlflcaﬁlofﬁ de ,,
— viaje de la vuelta, las motivaciones turisticas y su satisfaccion e identifica la relaciéon siguiente (Lan- &
P 08 g >
— recuerdo. quar, 1985) &
Dentro del ciclo turistico el papel de ]a anticipacion debe ser considerado como r- TABLA 5.1 T
determinante, tanto en el contexto del viaje global como en cada una de sus etapas. Clasificacién de la motivacién turistica R G
- L . . g 1 - xz - c, "
l-Tn cspecml. en la tas’e que sigue a la \fu.e‘ta a casay ‘en‘los procesos ge [ee.d’back que A. Motivaciones personales
ligan las primeras y titimas fases del viaje y por consiguiente en la satisfaccion. Pode-
mos afirmar que en las sociedades post-industriales, 1a anticipacion se ha convertido Necesidad de contacto con la Naturaleza (5
en una fasé cada vez mas significaiiva, en tanto yuc cn vila 5¢ realizaria un viaje en & i | Necesidad de escapar de ias presiones cuiectivas, prcfesiciales, f2miliares, religiosas
tiemtr)o,' dentro de]fom(-:.\'to sociocultufal par'ticular de la vida diaria, pero sin ningtn i Necesidad de conocimientos
mevimiento real. Conviene por tanto investigar los procesos motivacionales que se bal
3.5 P Y i i ili es e
desenicadenan en esta fase del pre-viaje, ya que se trata de una etapa de planificacién, B. Motivaciones familiares y triba =

de recogida de informacién asi como de toma de decisiones sobre el propio viaje. ontrar un estilo de vida familiar que habitualmente es imposible £

Necesidad de enc

Histéricamente y desde un punto de vista epistemolégico la motivacion turisti- ) Necesidad de reagrupamiento de la familia en vacaciones
ca ha sido abordada desde una perspectiva multidisciplinar. El marco de la psicolo- : Necesidad de apartarse del grupo familiar
T3 it 08K & - - H 2 H § s 22
gia lx?dlvxdua] (Dann, 1981, .1983, Peargﬁ:, 1982; Strfnger y ngrce, 1984) ha sido { Necesidad de participar en la vida formativa de los hijos
ampliado poco a poco con la incorporacion de otras areas tradicionales de la inves-

C. Motivaciones sociales

tigacion psicolégica, como la psicologia social (Graumann, 1981; Schmalt, 1986) u
otras mas recientes como la psicologia ambiental {Fridgen, 1984). La mayoria de : Necesidad de imitacién o como situarse en el grupo o
estos estudios parten del modeio piramidal de Maslow {1954) que, a pesar de algu- ;
nas criticas, ha abiertc una linea de investigacién que contintia hasta nuestros dias. i
Todos ellos describen una extensa relacion de causas entre las que figuran elemen- i
tos que psicoldgicamente influyen en la decisién de viajar voiuntariamente y que

Necesidad de singularidad o como distinguirse en el grupo g
Necesidad de realizarse o aspiracion a la cultura

Necesidad de palpar lo que la informacion turistica promete

podriamos sintetizar en las necesidades siguientes: Necesidad de evadirse de los entornos sociolaborales cotidianos ““'
: B i Necesidad de cambio del entorno habitual y busqueda de nuevas personas L
— Culturales o educacionales. Deseo de conocer o volver a visitar lugares, cosas i ST v
de las que se tiene un conocimiento previo bastante preciso (obras de arte, : bl
arqueologia, naturaleza, etc.). Fuente: Lanquar (1985). 3

) <% i SR dery sty | llanaiiiciad Ere abajo de

— De salud. De compensacién de algan déficit fisico o psiquico. + La propuesta de Mayo y Jarvis (1981) basada en ¢l modelo p"amldtitl de M;slo;vﬁ);izgse(lgrr;?;lcg 3e

: | i i sl R fobl e fas: a) Motivadore:

. . a3 | 8 1977) clasifica la motivacion turistica en cuatro categorias: “i) . 4 ; &
— Degamblo y de busqueda de algo que compense los sentimientos de recha- j dlccplgrtt(:sshr(ecréag)"ién en playa, entretenimientos de relajacion, salud fisica), b) Motivadores mlrcrpTrso(r;Z :
s A s $ ; i 14 1 i ) i : il i culturales (de- 5

zo hacia el medio ambiente laboral, vida rutinaria, familiar, social. | les (conocer nuevas gentes, visitar amigos, escapar de la rutina, familia), c) Motl_vgdm;isu.s isto
! sea de conocer otros paises, lugares, musica, danza, arte, etc.) y d) Motivadores de ¢ YP :

— De consumo, de compra. (deseo de ser reconocido, buena reputacion).
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5.3.1. Modelo teérico de Crompton

La motivacién turistica era concebida hasta hace muy poco tiempo de una
manera unidimensional, como un constructo conductual o cognitivo (McCabe,
2000), cuyos elementos dominantes eran dos:

a) La necesidad de escape (del estrés, de los patrones de vida cotidiana, de los
entornos del trabajo, etc.) o factores push (Dann, 1977).

b) La necesidad de busqueda (de lugares historicos y museisticos, de ambientes
climaticos determinados, etc.) o factores pull (Daun, 1977).

ADONDE SEA = =

Figura 5.2. La huida de las grandes ciudades, como expresion de la necesidad de romper con los entornos def
trabajo y de la vida cotidiana, se ve reflejoda en interminables caravanas de vehiculos (© dibujo de Inma Serrano

Esparza).

A partir de estos dos factores, Crompton (1979b) establece una doble clasifica-
cién de los motivos turisticos: los denominados motivos psicosociologicos (siete
factores push segtn la terminologia de Dann) y las motivaciones culturales (dos fac-
tores pull) relacionados con las causas que mueven a elegir un destino determina-
do. La principal virtud de su aportacién es que, de algin modo, sintetiza elementos
clave en Ja motivacién turistica: los factores push y pull, la dindamica homeostatica
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la multicausalidad. El cardcter singular del modelo motivacional de Crompton
(1979b) que le convierte en uno de los mas interesantes, se debe fundamentalmen-
te al nivel de analisis con que realiza el estudio de las causas que mueven a los indi-
viduos a realizar un viaje a un destino determinado. Contrariamente a otros auto-
res éste considera que los atributos caracteristicos de un lugar no explican de
manera satisfactoria y total las causas de la decisién adoptada al respecto, éstas hay
que buscarlas mas bien en las oportunidades que dicho lugar ofrece al turista a la
hora de satisfacer un conjunto de necesidades de diferente naturaleza sobre las que
tenifa unas determinadas cxpectativas. Crompion (1979) plantca un doble objctive:
por un lado, identificar las motivaciones que tienen los turistas y que influyen-en
la eleccion de su destino. Por otro, desarrollar un marco conceptual a proposito de
tales motivaciones. Tal investigacion, podria suponer una base para el estableci-
miento de una segmentacién de los turistas en funcion de sus motivaciones, apor-
tacion de enorme interés para la industria turistica 3. Parte de tres ejes: el concepto
de homeostasis, la distincién entre los factores de empuje (push) y de arrastre (pull)
v la multicausalidad del comportamiento turistico. Considera que la motivacion
ticne su origen en la ruptura del equilibrio homeostatico que se produce en el orga-
5, de suerte que cuando alguna de las necesidades del individuo no es satisfe-
(ha, se genera en €l un estado de tensién que le resulta aversivo y que le empuja a
tener determinados comportamientos con el propésito de satisfacer la necesidad y
restituir asi el estado homeostatico de equilibrio. La conducta del turista —en tuan-
to a su decision de viajar, primero, y en cuanto a su elecciéon de un determinado
destino después— se ajustaria a la misma dinamica de busqueda dei equilibro (la
satisfaccion de aquellas necesidades que en la vida cotidiana del individuo se
hallan no-resueitas).

Por tanto, los factores de empuje (push) serian aquellos que inducen a alguien a
tomar la decision de emprender un viaje, mientras que los de arrastre (pull) serian
los responsables de la eleccion de destino. Se asume asi que los factores push ante-
ceden conceptual y temporalmente a los factores pull, y que ademas los factores de
empuje tendrian su origen en el propio sujeto -en sus motivaciones psicosociologi-
cas-, mientras que los factores de arrastre tendrian algin tipo de relacion con las
caracteristicas propias del destino turistico -serian motivos culturales, en la termi-
nologia de Crompton-. Tal formulacién tradicional es revisada por Crompton
(1979), quien sostiene la hip6tesis de que los motivos psicosociologicos no solo
podrian actuar como facteres de empuje (push) implicados en la decision inicial de
viajar, sino también intervenir en la eleccion de destino que hacen los turistas.

S La muestra de Crompton se componia de 39 adultos residentes en Texas y Massachussets, de los
cuales 19 eran mujeres y 20 hombres. La mayoria de ellos estaban casados y tenian hijos. Las edades iban
desde los 30 a los 60 anos. Utiliza la entrevista no-estructurada de aproximadamente dos horas de
duracién. Las preguntas estaban relacionadas principalmente con las motivaciones vacacionales asi
como con otras cuestiones psicosociologicas.
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Con posterioridad, Crompton y McKay (1997) adoptan los planteamientos de
algunos autores como I[so-Ahola (1989) o Fridgen (1991), quienes abordan el tema de
la motivacién desde la perspectiva del “nivel 6ptimo de activacién (arousal)”. Desde
esta nueva conceptualizacién, los individuos -y entre ellos los turistas- buscarian con
su actividad el nivel de estimulacién o activacién que resulte 6ptimo para cada uno de
ellos, buscando actividades que incrementen el nivel de activacién en caso de que éste
se encuentre por debajo de lo adecuado o, a la inversa: tratando de evitar o escapar de
la estimulacién cuando ésta provoca niveles de arousal excesivamente elevados.

La formulacion de Crompton y McKay (1997) guarda relacioén con la que plantea
Iso-Ahola (1982) a propésito de dos fuerzas motivacionales: el escape y la busqueda.
La primera consistiria en el deseo huir del entorno cotidiano, mientras que la segun-
da perseguiria la recompensa psicoldgica o intrinseca mediante el viaje a un ambien-
te diferente, ya sea éste nuevo o antiguo para el turista ®. Asi, desde esta reformula-
cién también se contemnplaria que los factores de arrastre (pull) pueden ser, en
contraste con la asociacion tradicional entre factores pull y caracteristicas del destino,
recompensas intrinsecas, de tipo psicosncioldgico. En suma, tanto Iso-Ahola (1982)
como Crompton y McKay (1997) son partidarios de incluir las posibilidades que el
destino ofrece para satisfacer necesidades de tipo psicosociologico entre los factores
de incidencia en la evaluacién del turista y los beneficios intrinsecos o psicolégicos
como factores pull o de arrastre, que empujan al individuo a la eleccion de destinos
en los que tales motivaciones puedan verse con mas probabilidad satisfechas.

Finalmente, Crompton (Crompton, 1979; Crompton y McKay, 1997) asume la
multicausalidad del comportamiento turistico por dos razones. Primero, porque la
motivacion no es el unico factor determinante de la conducta turistica (se deberia
incluir también las influencias sociales y culturales, percepciones, etc.). Segundo, la
propia motivacion es multidimensional: el turista orienta su conducta en funcion
de una serie de motivos que actian combinadamente, lo que en términos grupales
se podria formular de la siguiente manera: miembros del mismo grupo realizan la
misma actividad para satisfacer necesidades diferentes.

Otros estudios recientes cuestionan también la base tedrica de la unidimensio-
nalidad de la motivacién (Parrinello, 1993). Por una parte, la motivacién es cada
vez mas compleja y por otra, el proceso de toma de decision del turista es conse-
cuencia de una amplia gama de experiencias anteriores, asi como de una cantidad
cada vez mayor de informacién disponible sobre destinos y actividades. Pese a ello,
el abordaje unidimensional continua siendo utilizado por algunos autores. Parten
de la premisa segun la cual una amplia variedad de comportamientos puede ser
explicada como una funcién de un namero pequerio de necesidades (Ryan, 1997).

’

% A ello hay que afnadir que Iso-Ahola diferencia ademas dos dimensiones -personal o interperso-
nal- para cada una de las dos fuerzas -escape y busqueda-, resultando asi, que las motivaciones del tu-
rista se podrian conceptualizar en una tabla 2 X 2: escape/ biisqueda X personal/interpersonal.
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En este sentido, Krippendorf (1987) senaia igualmente la inabarcabilidad de los
motivos que incitan al viaje y a la practica turistica. Hay motivos, claramente cons-
cientes, recogidos con amplitud en la publicidad promocional, pero hay también
otros -mas ocultos, menos visibles—, que inciden igualmente en la decisi6n de via-
jar o en la eleccion de un destino determinado, pero de manera insconciente. Para
este autor, la necesidad de huir (factores de empuje) es la variable que més satisfac-
toriamente explica la razon de ser de la actividad turistica, incluso mejor que otras
como el deseo de visitar lugares, culturas, monumentos, etc. Krippendorf, después
de realizar un vaciado de una serie de publicaciones sobre turismo en las que anali-
za la finalidad del viaje, logra describir ocho modelos motivacionales diferentes .
En suma la hipotesis planteada en ambos trabajos seria la siguiente: un mero viaje
no tiene capacidad suficiente para satisfacer todas las necesidades turisticas de los
individuos, cada uno de ¢llos satisface parcialmente algunas de ellas.

" Crompton (1979) clasifica finalmente los motivos que inciden sobre la conduc-
ta turistica en dos grandes grupos: motives psicosocioldgicos, donde el viaje v el
turismo serfan un medio para la satisfaccién de necesidades de tipo social o psico-
iogico, y motivos cuituraies, donde la saustaccién obtenida estaria en relacién con
los atributos, propios de un determinado destino turistico. De este modo, Cromp-
ton (1979) establece un continuum de desequilibrio cultural-psicesocioldgico en el
que estarian localizadas las motivaciones turisticas. En aquellos que manifiestan
motivaciones psicosociologicas, el destino como tal podria decirse que es irrelevan-
te, siendo tan s6lo un medio para satisfacer necesidades de indole psicologica y
social. El autor identifica siete motivos psicosocioldgicos: escape del ambiente coti-
diano, exploracion y evaluacién del yo, relajacién, prestigio, regresion, mejora de
las relaciones de parentesco y facilitacion de la interaccion social, y dos motivacio-
nes culturales: novedad y educacién.

Mas adelante, Crompton y McKay (1997) establecen sicte dominios motivacio-
nales que identifican como psicosociolégicos:

1) novedad,

2) socializacion,

3) prestigio-estatus,

4) descanso y relajacion,

S) valor educativo-enriquecimiento intelectual,

6) mejora de las relaciones de parentesco y relaciones en general-unidad familiar,

7) regresion.

7 Recuperacién y regeneracion, compensacién e integracién social, forma de escapar, comuni-
cacion, libertad y autodeterminacién, autorrealizacion, felicidad y ampliar la mente.
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— TABLA 5.2
¢t .. -Motivacionales psicosociolégicas [push motives]

Escape del | Se trata de un cambio temporal de ambiente, que puede referirse af lugar de residencia, al
ambiente hogar o al entorno laboral. En suma, el turista buscaria que los destinos fuesen diferentes
cotidiano con respecto a su entorno habitual, tanto fisica como socialmente.

Exploracién | El componente de novedad fisica y social, presente en las vacaciones, hace que éstas sean
y evaluacién |una oportunidad para que el turista explore su propia identidad y para el autodescubri-
del yo miento, asi como para poner en practica imagenes sobre si mismo y evaluarlas.

Se refiere fundamentalmente a la relajacién mental que deriva por ejemplo de la practica
de hobbies e intereses que no se pueden desarrollar en la vida diaria. mas que a la relaja-
cidin fisica. Csta ditima no siempre tiene jugar en fas vacaciones y asi, aigunos de los suje-
tos entrevistados por Crompton afirmaban regresar agotados a su lugar de residencia
tras el periodo vacacional.

El viaje es simbolo de un estilo de vida elevado, aunque con la democratizacion del acce-
so a los medios de transporte y la generalizacién del trismo el estatus, asociado a los

Prestigio
viajes y al turismo es cada vez mas difuso.

Se produce en dos sentidos: por un lado, las vacaciones suponen una ruptura con los
roles y obligaciones coridianas y facilitan un tipo de comportamiento que podria califi-
carse de irracional, pueril o adolescente. Por otra parte, el twrista también podria estar
motivado por el deseo de retornar a una época donde el estilo de vida era mas simple,
lejos de l2 coinpiejidad e incertiduimbie de ia actuai sociedad, aitamentz tecnificada.

Regresion

Mejora de las | Las vacaciones constituyen una oportunidad para reunir a miembros de una familia y enri-
relaciones de | quecer sus relaciones. El viaje y la estancia suponen un incremento de la proximidad fisi-
parentesco | ca y de las posibilidades de interaccion (p. ej., desplazamientos familiares en automovil).

Crompton afirma que existen viajes mas orientados a las personas que a los destinos. En
efecto, las vacaciones son un tiempo propicio para conocer gente nueva y asi intercam-
biar opiniones, extender el nimero de contactos sociales o simplemente disfrutar de
gente que no es familiar. También puede existir el deseo de interaccionar con la pobla-
Facilitacién | cion local (anfitriones), si bien -segin concluye Crompton en base a sus datos- lograrlo
de la inter- | reviste algunas dificultades y muchos turistas acaban relacionindose con otros turistas.
accion social | La cercania en el alojamiento y el participar en viajes organizados son factores que facili-
tan la interaccion social. Respecto de los viajes organizados, en ellos operan una serie de
elementos que propician este hecho: compartir experiencias, proximidad fisica, existen-
cia de individuos con intereses comunes en el grupo, o la incorporacion al grupo de nue-
vos miembros que son introducidos por individuos ya miembros.

- Motivacionales psicosociolégicas [push motives]

Se identifica con la curiosidad, la aventura, la busqueda de lo nuevo y diferente y sobre
todo, en el sentido de vivir una nueva experiencia (con cierta independencia del grado de
conocimiento que se tenga del destino). No obstante, existen casos en los que el viajero
elige destinos que ya le son habituales. Crompton lanza tres hipétesis para explicar este
hecho: a) pueden ser individuos que tratan de satisfacer necesidades psicosociolégicas mas
que motivos culturales: b) adoptan una estrategia conservadora para reducir el riesgo de
que un destino poco familiar no resulte tan satisfactorio como el ya conocido, y ¢) pueden
verse condicionados por el miedo a lo desconocido. Asi, en el turista podria darse una
combinacién de bisqueda de lo nuevo y de estrategias de minimizacién de riesgos ante lo
diferente. Entre estas estrategias, Crompton cita los viajes organizados y la exposicion gra-
dual a situaciones novedosas, tomando como punto de partida lo ya conocido.

Se caracteriza el viaje turistico como una forma de satisfacer necesidades educativas y de
adquirir un bagaje cultural, llegando a considerarse pricticamente una obligacion meral el

Novedad

Educacién

conocer aquellos lugares que son particularmente accesibles a los sujetos.

Fuente: Crompton (1979).
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Hay que advertir que en esta nueva formulacién la novedad y la educacioén,
antes dentro de la categoria de “motivaciones culturales”, aparecen ahora dentro
de las motivaciones psicosociolégicas y que de estas iltimas han desaparecido dos:
el escape del ambiente cotidiano y la exploracion-evaluacién del yo. El sentido de
los motivos que se mantienen es el mismo que el anteriormente citado, si bien en

" el dominio “descanso y relajaciéon” se hace expresa mencion al relax fisico, ademas

de a la recuperaciéon mental 8. ;

Para finalizar este modelo ofrecemos a continuacién las principales implicacio-
nes de los resultados obtenidos por Crompton (Crompton, 1977; Crompton y
McKay, 1997) respecto a la industria turistica: :

a) [Es necesario prestar una mayor atencién a las motivaciones psicosociol6gi-
cas a la hora de desarrollar productos y promociones, recordando que tales
motivos no estan directamente vinculados con el destino y que, por tanto,
el turista no estaria buscando la singularidad del lugar de vacaciones.

b} Esinteresante que los individuos sean conocederes de sus verdaderos moti-
vos turisticos, aspecto que habra de considerarse al recomendar —el agente de
viajes— el tipo de vacacién y destino mas apropiado a sus necesidades.

) El estudio de las motivaciones proporciona los fundamentos para establecer
una segmentacion del mercado turistico, en funcién de que el turista se sitte
en el polo psicosocioldgico o cultural del continuum, con las consiguientes
implicaciones para el desarrollo y la promocién de productos turisticos que
tienen cada uno de los nueve motivos identificados por Crompton.

d) Elestudio de la motivacion es fundamental, tanto para dar cuenta de la satis-
faccion turistica como para comprender el proceso de toma de decisiones de
los visitantes.

Siguiendo el modelo de Crompton, Gnoth (1997) distingue dos grandes grupos
de investigaciones en materia de motivacion turistica;

a) Los orientados hacia los motivos o factores de empuje (push) que guardan
relacion con las necesidades que hemos denominado de escape.

b) Los orientados a las motivaciones o factores de arrastre (pull), vinculados con
la necesidad de busqueda, ambos citados con anterioridad.

8 Crompton y McKay (1997) obtienen siete dimensiones de la motivacién que tenian diferencias
con las propuestas anteriormente. Los dominios motivacionales se denominaron: 1) novedad-regresion;
2) exploracion cultural; 3) familiaridad; 4) recobrar el equilibrio; 5) socializacion de parentesco; 6) socia-
lizacién/interaccién externa; y 7) socializacién en el grupo de conocidos. No aparecia, pues, la motiva-
cion de prestigio como factor, se combinaban novedad y regresién en un factor, y el motivo de sociali-
zacion se dividia en interaccién con desconocidos e interaccion con conocidos.
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—~ CUADRO 5.1

;Qué factores influyen en la toma de decision de los visitantes a un Parque Na-
cional? g

Objetivo. El estudio intenta indagar sobre los factores de.influencias en los procesos
de toma de decisién en excursionistas que visitan el Parque Nacional Peak.

Descripcion. Aplica una serie de entrevistas semi-estructuradas a |6 visitantes
excursionistas in situ en el Parque nacional Peak. Las respuestas fueron analizadas usan-

oL

S analisis del contenido simple (iMiles y Huberiman i9%4).

El estudio revelé que las decisiones de la visita de los excursionistas fueron caracte-
rizadas por un proceso de decisién de dos fases, ambas motivadas. Una era la decisién
de salir de excursion, generada por las necesidades del comportamiento caracterizadas
como motivos. La segunda era el lugar (el destino de la excursién), o decisién relacio-
nada con el tipo de actividad, ocasionada por lo situacional, a las que llamé motivacio-
nes cognitivas.

Fuente: Gnoth (1997).

Gnoth (1997) define los motivos como “disposiciones duraderas o permanentes
que se repiten con regularidad ciclica”. Es decir, afio tras aiio y durante los periodos
vacacicnales, los consumidores turisticos son empujados a viajar fuera de su entor-
no habitual. En cuantc a las motivaciones, éstas son de naturaleza cognitiva (ejem-
plo de ello es: “ir a Madrid para ccnocer el Museo del Prado”), indican preferencias
especificas (basqueda de un destino o una actividad concreta) y acentuan los dife-
rentes parametros situacionales en los cuaies estos rmotivos se expresan. Es decir, los
sujetos son arrastrados a direccionar y particularizar su comportamiento vacacio-
nal. Los motivos, aunque refieren a la organizacién genérica de la conducta y, por
tanto, implican una cierta direccién y un objetivo, sélo las motivaciones incluyen
tales objetivos y se refieren a una interaccion entre los motivos y las situaciones.
Estas situaciones son indicadores de las evaluaciones de los turistas sobre objetos y
situaciones dadas, por lo que permiten inferencias altamente significativas. Los
motivos, por otra parte, tienden a ser mas globales y menos especificos que las
motivaciones y ello implica que sélo una clase de objetos se ajustan a la satisfaccion
de un motivo particular °. '

Se podria decir que la relacién entre los conceptos de motivos v motivaciones
guarda un paralelismo con las aproximaciones cognitiva y conductista, respectiva-
mente. Mientras los altimos se concentran en lo observable y objetivamente medi-

¢ Para ilustrar la frase, Gnoth (1997) cita una cancién country americana que dice: “voy donde el
tiempo se ajuste a mi vestido”.
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ble, los primeros a menudo buscan una cornprension mas profunda de aquello que

- arrastra al turista hacia actividades particulares.

5.3.2. Modelo tedrico de Pearce

El modelo de Pearce (1988, 1994) incorpora un factor nuevo a la teoria moti-
vacional bidimensional: la experiencia turistica. Para este autor, la motivacién
roceso estitico, sino que se trata mas bien dc un procesg evo-

un Lligo vl

i 4
uin I

uristica
lutivo, dindmico que estimula al individuo al cambio de experiencia y preferen-

ias vacacionales en funcion de una serie de factores como la edad, el nivel de
experiencia turistica previa, el estatus, etc. Pearce y Caltabiano (1982) a parFir del
modele Maslow ' llevan a cabo un trabajo por enicargo de ia Oficina de Viajes del
Gobiernc de Canadé, con el propésito de analizar y codificar una serie de expe-

riencias turisticas.

”
i

O
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Los resultados arroiaron alguna luz sobre esta cuestién. Los participantes daban
razones por las que habian elegido un destino y no'otro (motivos de arrastre), Pero
no decian las razones por las que deseaban viajar (motivos de empuje). Esto fue inter-
pretado por Pearce y Caltabiano como una resistencia a citar las razones pf)r las que
se viaja, si éstas son muy personales o intimas. Krippendorf (1987) consxdera.que
generalmente hay problemas con los estudios que plantean preguntas a los turistas
tales como cudles son sus razones o motivos para el viaje. En parte porque hay
siempre varios motivos que incitan a las personas a viajar y también porque. las
razones dadas no se relacionan con las caracteristicas publicitarias que se repiten
una y otra vez en todos los folletos y catalogos turisticos. Muchos matices se man-
tienen ocultos en el inconsciente y no se pueden traer a la luz a través de pregun-
tas tan simples. No obstante, opina que los resultados de los estudios sobre esta
cuestion pueden a veces ser muy instructivos.

Pearce llega a la conclusion de que las motivaciones son diferentes depend%en—
do del caracter positivo o negativo de la experiericia. En las experiencias posiﬁvas
las necesidades de niveles inferiores en la escala de Maslow se encuentran inactivas,
contrariamente a lo que sucede en las experiencias negativas donde tienen una pre-
sencia mas activa. A mayor experiencia y maduracién turisticas, mayor es la preo-
cupacién por las necesidades altas en la escala de Maslow (Pearce y Caltabiz.m(?,
1982). Como consecuencia de estos resultados Pearce (1988) realiza con posteriori-
dad una adaptacion de la jerarquia de las necesidades de Maslow. Los niveles de
motivacion segun Pearce (1982a) quedan ordenados de la siguiente manera.

0 La muestra, compuesta por 5.000 canadienses de diez ciudades diferentes, fue dlsmbm@z;. e.n
varios grupos de discusion. La informacion sobre los destinos procedia de videos y folletos especializa-
dos y las sesiones fueron grabadas.

® ITES Paraninfo

-~



T8 V0V VT U

™

PsICOLOGIA SOCIAL DE LOS VIAJES Y DEL TURISMO

(gt

I
13

de
SEIT

SO} ayaajsiyes -
4adns [PAIN

8

=4

(]

)

=t

8' : - . 3 |

>ud Necesidades 3 b4

&2 oci w g_
U S sociales ‘

g w 5 S e

$s = ~ Estimulacién : % :
- 3§ SR o
2 . Relajacién -

Figura 5.3. Aplicacion realizada por Pearce (1982a) sobre el modelo piramidal de Maslow.

— Necesidades de autorrealizacién (buasqueda de la felicidad)

— Necesidades de autoestima (desarrollo personal, cultural, historico,
medioambiental)

— Necesidades sociales (de familia y relaciones intimas de amistad)
— Necesidad de estimulacion (seguridad/emociones fuertes)

— Necesidades de relajacion (descanso/actividad)

5.3.3. Modelos tedricos basados en la relacion ocio-trabajo

Algunos autores que citamos a continuacion establecen un modelo explicativo
algo diferente a los anteriores, segtin el cual las razones de los viajes y el turismo
hay que buscarlas en el ambito del trabajo. En efecto, para Schmidhauser (1989) !
los viajes y el turismo mejoran una serie de funciones psico-sociales de los indivi-
duos, permiten la recuperacion fisica y psiquica, la eliminacién del estrés y de la
presién de la monotonia procedente de la vida cotidiana. También facilitan la

11 Para confirmar dicha hipdtesis Schmidhauser (1989) toma una muestra de 4.331 suizos en la que
el 90% habia realizado al menos un viaje durante el periodo de 1973 a 1982, y ademas coincidian en las
motivaciones del viaje: viajes VAP (viajes para visitar amigos y parientes), viajes de negocios y viajes por
motivo de salud.
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ampliacién de conocimientos, la satisfacion de la curiosidad, la auto-recompensa
(permitirse excesos no habituales) y la autorrealizacion.

En suma, sirven para compensar, por un lado, algunos déficit de la vida cotidia-
na, tales como:

e Déficit sociales o relacionados con el contacto humano y las amistades.
» Déficit relacionados con factores climaticos.

o Déficit relacionados con el movimiento y la actividad (deportes).

o Déficit en experiencias, cambio y descubrimientos. :

» Déficit relacionados con la diversion, lujo y prestigio.

s Déficit realacionados con la carencia de libertad.

Figura 5.4. Los vigjes y el turismo pueden compensar una vida laboral insatjsfactorfa (© dibujo de Inma
Serrano Esparza).
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Y por otro lado, para compensar algunos déficit de la vida laboral. Segtin este
enunciado, los viajes y el turismo pueden actuar como instrumentos paliativos
de los déficit derivados del comportamiento en el trabajo. La relacién existente
entre el trabajo y la motivacién para el tiempo libre (Mitchell, Dowling, Kaba-
noff y Larson, 1988) queda también establecida en dos conocidos modelos tedri-
cos que tienen elementos en comun. El primero de ellos, el conocido como la
hipétesis compensatoria (Zuzanek y Mannell, 1983), sostiene que las deficiencias
y privaciéon experimentadas en el trabajo son compensadas generalmente
mediante actividades de ocio. La ieoria compensatoria adopta dos direcciones
posibles:

a) Compensacién positiva o suplementaria. La compensacién positiva se pro-
duce cuando las experiencias deseables, los comportamientos y los estados
psicolégicos positivos (cocmo la autonomia, el estatus o la autoestima) estan
ausentes o hay escasez de ellos en el ambito del trabajo, en cuyo caso el indi-
viduo trata de obtenerlos mediante los viajes y el turismo. Fs decir, las per-
sonas intentan compensar las carencias derivadas de sus obligaciones labo-
rales mediante una serie de actividades realizadas en el tiempo libre (viajes
vacacionales, practicas turisticas, etc.). De lo anterior podemos deducir lo
siguiente: una persona que desarrolla un trabajo en el que predomina la
monotonia, la falta de cratividad, etc., buscara un género de actividad turfs-
tica orientada hacia un tipo de turismo mas activo, donde el riesgo y los
aspectos fisicos estén presentes.

b) Compensacion negativa o reactiva. La compensacién negativa se da cuando
el individuo tiene experiencias profesionales indeseables, insatisfactorias, en
cuyo caso tratara de repararlas mediante la practica de un tipo de actividad
turistica y de ocio. En este caso, la persona elige la actividad turistica de
manera reactiva.

El segundo, es el conocido como el efecto del spill-over (del desplazamiento)
segun el cual la naturaleza del trabajo de una persona influye directamente en la
eleccion de actividades turisticas de dos maneras:

a) Spill-over positivo. Las caracteristicas del trabajo deseables para el trabajador
se pueden ver reflejadas en el tipo de turismo elegido.

b) Spill-over negativo. Los aspectos indeseables del trabajo pueden ser proyecta-
dos en las actividades turisticas.

La teoria del spill-over asume como principio basico que las actitudes y los habi-
tos adquiridos durante el trabajo han sido tan profundamente inculcados que se
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trasladan inevitablemente al comportamiento turistico. Asi, un individuo Proclive
a la planificacién de las tareas laborales suele tomar las medidas necesarias para
proyectar las vacaciones y no dejar nada al azar. En suma, el comportamiento turis-
tico serfia como una prologacién dei comportamiento laboral.

5.3.4. Otros modelos tedricos

A continuacién repasamos, de manera resumida, diferentes modelos teoricos,
todos ellos orientados a identificar los factores sociales relacionado.s’con las cau-
sas por las que algunos individuos deciden no viajar (fa motivacion flegatnia)
(Settle, Alreck y Belch, 1978; Gattas, 1986, Van Raaij y Francken, 1984, Hfmke—
land, 1990). Primeramente, Settle, Alreck y Belch (1978) planfean dos cuestiones
esenciales: ;COmo y por qué se activa o se desactiva la necesidad deld.esplazarse
fuera del lugar habitual de residencia? Tratan de averiguar las cumctenst’xcas fie los
no viaipmst su situzcion social, las razones que dan para no viajar v cgmo mt.er-
prctan‘su situacion. Por su parte, Gattas et al. (1986) opi’nar} que el estilo de v/xyfja
tiene mas poder explicativo que las variables socioeconomicas. EnAcuanto aV d['v]‘
Raaij v Francken (1984), consideran que la decision de ir de Va‘ca’c;ones debe ser
t'nte‘n'dida como una serie de clecciones individuales y que la Dusqgeda de una
identidad cultural se ha convertido en una variable explicativa muy 1‘mportan'te.
Por ultimo, Haukeland (1990), parte dei postulado de marcado L:aracter S(-)C,Iali
segin el cual la practica turistica o ha de ser enter’ldlda de modo'mdepen'dxe‘}t'e
de la situacién socioeconémica individual, situacion a la que atribuye la justifi-
cacién de tal actividad. Las vacaciones son un derecho social y por 'm.nto se han
convertido en la actualidad en un indicador de bienestar social. Investiga el colgc-
tivo al que denomina “quedarse en casa”, aislando cuatro situaciones caracteris-

ticas:

Cuando un individuo con un estatus econémico suficiente prefiere quedar-
se en casa para maximizar su bienestar.

a)

b) Cuando las condiciones de vida son satisfactorias pero hay otros factores, ya
sean temporales o permanentes que impiden el viaje.

¢) Cuando se da un estado de insatisfaccion social, por falta‘de recursos o
por motivos de salud y en este caso los no-viajeros reflejarian problemas

sociales.

d) Cuando no existen obligaciones y se dan condiciones de vida insatisfa
torias.
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5.4. PRINCIPALES LINEAS DE INVESTIGACION

El interés creciente por la investigacién en el ambito motivacional del turismo
se extiende desde los estudios de mercados a gran escala 12 a los estudios pequerios
realizados sobre grupos atipicos. Todd (1999) que considera que no siempre dichos
estudios se han visto acompanados de una metodologia apropiada, sefiala tres
grandes corrientes metodologicas.

a) Primeramente, la que emplea un acercamiento indirecto, a partir de las
observaciones de los sujetos de una muestra sobre una experiencia positiva
y negativa de sus vacaciones (Pearce y Caltabiano, 1983). En este caso, mien-
tras que la profundidad de la informacién lograda con este método es bue-
na, el analisis de contenido de las respuestas basado en la jerarquia de nece-
sidades de Maslow (1943), por razones obvias, resulta problematico.

b) Una segunda corriente metodoldgica utiliza escalas tipo Likert para medir la
importancia y ias razones que dan ias personas para viajar. El cuestionario
abarca aqui todas las dimensiones relevantes de la motivacion, y su brevedad
lo hace apropiado para la inclusion en un cuestionario enviado por correo.

€) La tercera y tltima corriente metodoldgica incluye una escala de 16 atribu-
tos relacionados con el destino (Cossens, 1989, citado en Todd, 1999), ela-
borada a partir de una revision de la literatura sobre destinos, y enviada por
correo a una poblacién similar. Como en la segunda corriente, los sujetos
debian indicar la importancia de cada atributo en su decisién de viajar a un
destino determinado, y poder asi deducir los motivos subyacentes '3.

Por otro lado y dentro del marco conceptual del ciclo turistico, el profesor
Parrinello (1993) es partidario de aplicar un nuevo enfoque, conforme al cual Ja
conducta de anticipacion se activa antes que el proceso motivacional. Establece
que la investigacion debe partir del conocimiento de la vida cotidiana y de las
caracteristicas microsocioldgicas que influyen en el turismo en el marco de las

'z Partiendo del modelo Maslow, Pearce y Caltabiano (1982) realizan un trabajo por encargo de la
Oficina de Viajes del Gobierno de Canada sobre una muestra de 5.000 canadienses de diez ciudades dife-
rentes y distribuida en varios grupos. Los participantes daban razones por las que habian elegido un des-
tino y no otro (motivos de arrastre), pero no explicaban las causas por las que deseaban Vviajar (motivos de
empuje), lo que fue interpretado como una resistencia a citar las razones por las que se viaja, si éstas son
muy personales o intimas.

'3 Las conclusiones del analisis comparativo apuntan a que no se pueden comparar los resultados
de los estudios basados en los atributos con los basados en la importancia de las razones. Ademads, los
motivos deducidos de las preguntas indirectas no presentan asociaciones fuertes con Ics resultados de
los otros dos instrumentos, a pesar de que todos fueron utilizados para medir la motivacion del turismo
post-viaje.
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sociedades post-industriales. Se basa en una creencia segtin la cual existe en la
actualidad una cultura turistica claramente identificada, en cuyo desarrollo han
arraigado profundamente los aspectos cognitivos y afectivos de la motivacién y la -
anticipacion. i

Respecto a la relacién entre motivacién y destino turistico, los psicélogos de
la motivacién se han centrado en el andlisis del papel otorgado tradicionalmen-
te al factor motivacional y su influencia en el proceso de toma de decisién. Mans-
feld (1992) por ejemplo, revisa la teoria de la decision y el modelo de eleccion
aplicado hasta el rnomento al turismo y propone una tcoifa més hoiistica del
comportamiento de eleccion de destino turistico. Por primera vez se tratan algu-
nas cuestiones que habian pasado inadvertidas hasta el'momento, como son las
relativas a los factores que intervienen en la evaluacién y eliminacion de los des-
tinos alternativos y los contratiempos y contradicciones consiguientes. Es un
hecho aceptado en el marco de los paises industriales y post-industriales que e]
turismo es un bien de consumo absolutamente diferente al resto de bienes, que
sigue su propio patron peculiar y en el que intervienen variables no e‘coném_i-
cas . En etecto, el turismo no se comerciaiiza de ia misma mauera que ei resto de
bienes de consumo, va que afecta imperceptiblemente a todos los aspectos de la
vida diaria, donde la frontera entre el tiempo del trabajo y el tiempo libre tiende
a volverse menos evidente dentro de la nueva organizacion del tiempo social,

(Parrinello 1993).

5.5. MOTIVACION Y SATISFACCION :

La satisfaccion, ultimo elemento del ciclo turistico, es un concepto que ha
cobrado en la actualidad una gran importancia, siendo considerado por los dife-
rentes sectores de la industria turistica entre sus objetivos estratégicos priorita-
rios. No en vano es el elemento clave del proceso del comportamiento de consu-
mo, ya que es el parametro que permite medir el éxito o el fracaso del mismo, a
la vez que es la variable mas eficaz en la investigacion sobre la calidad de servi-
cios y productos turisticos, Gltimamente objeto de numerosos estudios (po.r
ejemplo, Luque, 1995; Varela, 1991). Dentro de lo que se ha denominado “la psi-
cologia del consumidor”, la satisfaccién se ha analizado como un elemento cen-
tral en el periodo post-compra y post-consumo, mediador en el proceso de apren-
dizaje desde las experiencias iniciales y como explicacién de las actividades
posteriores. De hecho, la satisfaccién se ha establecido como un agente Faqui]
principal y responsable de los cambios de actitudes basados en la experiencia

14 En el ambito de las sociedades post-industriales mas del 50% de la poblacién practica el tu.r,ismo
(Krippendorf, 1987). En Alemania, solamente el 33% de los consumidores admiten basar su e!efClon de
destino en las razones econdmicas, y en Italia la cifra es incluso mas baja, solo el 11,5% (CENSIS, 1988).
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(Quintanilla, 2002). El “modelo de la desconfirmacién” se ha utilizado para tra-
tar de explicar la satisfaccién del consumidor mediante un proceso en el que el
consumidor establece unas expectativas antes del consumo -en funcién de la
informacién de que dispone-, observa el cumplimiento de los atributos del pro-
ducto, combina estas percepciones con los niveles de expectativas y genera per-
cepciones de confirmacién o denegacién, elaborando un juicio sobre el grado de
satisfaccién. En el trabajo llevado a cabo por los profesores Martinez-Tur, Peird y
Ramos: Calidad de servicio y satisfaccion del cliente (2001), éstos abordan, de mane-
ra exhaustiva, esta cuestidn tan relevante en el mundo de los servicios, tanto los
que se refieren al sector de la hosteleria propiamente, como los relativos al turis-
mo. Hacen un repaso de las tradiciones norteamericana y europea en esta mate-
ria y describen los principales modelos conceptuales, centrindose en el modelo
cognitivo, asi como en los aspectos metodoldgicos esenciales en esta clase de

investigacién.

Uno de los factores psicosociales con los que la variable satisfaccion guarda fuer-
tes vincilos, entre otros 'S, es el de la motivacion (Ross e Iso-Ahola, 1991) 6 Algu-
nos de los trabajos en esta materia se basan en la teoria sobre la discrepancia perci-
bida (Varela, 1991) y la teoria de la equidad (Oliver y Sawn, 1989a y 1989b). Tratan
de explicar algunos factores de influencia, tales como las expectativas frente al
objeto de consumo, la calidad percibida tras el uso y la discrepancia entre expecta-
tiva y calidad realmente recibida. En este sentido, el estudio efectuado por Hughues
(1991) subraya como factores de satisfaccién ‘asociados a un viaje cultural guiado,
la capacidad del guia para interactuar eficazmente con el grupo, y establece que a
mayor percepcion de similitud entre valores, expectativas y experiencias, mayor
grado de satisfaccion. El viajero tiene una idea a priori del nivel de calidad de los
destinos turisticos y tiene sus propios prejuicios y unas determinadas expectativas
sobre los mismos.

Hay que advertir que por lo general la calidad ofrecida no se corresponde
necesariamente con la’ que percibe el consumidor (Grénroos, 1978), sino mas
bien ésta es el resultado de un proceso de evaluacién en el que el consumidor
compara el servicio esperado con el servicio percibido, en términos técnicos
(¢qué recibe?), funcionales (;cémo lo recibe?) y de la imagen corporativa (;quién
los ofrece?).

1S La satisfaccion del consumidor es considerada por un lado como la variable maés eficaz en la
investigacién sobre la calidad de los servicios turisticos (Luque, 1995; Varela, 1991), y por otro, como un
determinante de las actitudes y la fidelidad del consumidor (Martinez-Tur, Peiré y Ramos, 2001).

16 Estos autores llevan a cabo un trabajo sobre una muestra de 225 turistas que realizan una visi-
ta guiada y a los que se les pide que sefialen los motivos pre-viaje y los niveles de satisfaccién conse-
cuentes. Los resultados alcanzados en los factores: buisqueda de conocimientos culturales, interac-
cion social y evasion, fueron idénticos, tanto en el aspecto de la motivacién como en el de la
satisfaccion.
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Factores determinantes de la satisfaccion del consumidor

(cé6mo le trataron)
(qué recibio)

(quién los ofrecio)

De la percepcion que tiene acerca de la atencién recibida
De la opinion sobre lo que el considera un buen servicio
De la imagen corporativa de la organizacion

Fuente propia.

De manera que su nivel de satisfaccién va a depender de los factores siguientes:
e como fue tratado y el estilo de trato que
determinado fundamentalmente por el
cultural, sociolaboral, al
n también otros facto-

a)..la percepci()n que tiene a cerca d
recibio. El estilo de percepcion viene
tipo de relaciones humanas y el ambiente familia.r,
que el consumidor esta habituado, aunque inte-rwe.ne am
res peico-sociales como la mntiyacién: la experiencia turistica, etc.

e él considera un buen servicio 0 un buen producto’:
ado. Aqui la opinién del consumidor esta
rendidos.

b) La opinién sobre lo qu
la eficacia y nivel de calidad esper
formada por un sistema de valores sociales y culturales ap

Leblanc (1992), desde una perspectiva comparativa, lleva a cabp una 11:1\{633 'g%a-
cién sobre una muestra compuesta por 277 clientes de dos agencias de v%ye dl 1e-
rentes. Logra aislar seis factores directamente relacionados con la percepcion de l1a

calidad de los servicios:

a) Imagen corporativa.

b) Poder competitivo de la agencia de viaje.

¢) Cortesia y responsabilidad del personal de contacto.

e) Grado de accesibilidad de los servicios.

f) Naturaleza de los servicios ofrecidos por la competencia.

Se puede afirmar que la motivacion y la satisfaccion son dos’con’ceptos centr:i
les para entender el comportamiento del turismo. Cada vez estd mas claro c.:]ueCh
turismo, como ya hemos sefialado reiteradamente, es sobre _todo una expenlenta‘
psico-social. Aunque los factores socioldgicos tales como el qlvel de rentia y edeier
tus socioeconémico influyen en el comportamiento del turismo, no resultan de

ienci mi-
minantes de la calidad de las experiencias;.lo que verdaderamente resulta d.eten.as
nante son las cogniciones y las sensaciones del individuo sobre dichas experiencias.

@ [TES Paraninfo




aa i ek dd i g b d d bl bl b bt i

by

162 © PSICOLOGIA SOCIAL DE LOS VIAJES Y DEL TURISMO

Por tanto, serd necesario profundizar en la comprensién del caracter psicologico de
esas experiencias turisticas, si se quiere alcanzar un mayor conocimiento de la pro-
pia naturaleza de la motivacién y de la satisfaccion consecuente (Mannell y
Iso-Ahola, 1987).

Dentro de la éptica de la psicologia social cognitiva (Lewin, 1951;Tolman, 1959;
Vroom, 1964) los motivos, como ya vimos, estdn inextricablemente vinculados
con las expectativas de los resultados del comportamiento. Por consiguiente, la ini-
ciaciéon del comportamiento es en gran medida una funcién de las expectativas
sohre las consecuencias del comportamicnto futuro. A menudo, aundue 1o siem-
pre, se espera que el comportamiento produzca una satisfaccion personal. Este
acercamiento al proceso de la informacion general sobre la motivacion en afnos
recientes ha sido defendido y ampliado por Deci (1975), quien expone que un
motivo es un factor interno que puede ser vinculado con un conocimiento con
potencial de satisfaccién en una futura situacion, significando que los motivos son
representaciones cognitivas del futuro estado. Tal motivacion refiere una iniciacion
auténoma o autodeterminacién del comportamiento y se espera conducir perso-
nalmente satisfaciendo experiencias. En este modelo, entonces, la motivacion y la
satisfaccion estdn relacionadas positivamente, aunque las dos no pueden ser com-
paradas, porque los motivos, por definicion, ocurren antes que la experiencia y la
satisfaccién consecuente. Empiricamente se ha demostrado que si medimos los
motivos de ocio antes y después de la experiencia, éstos son muy diferentes, espe-
cialmente cuando la experiencia ha sido claramente positiva o negativa (Iso-Ahola
y Allen, 1982).

En el marco del turismo de excursion (turista de un dia), la relacion entre moti-
vacién y satisfaccién ha recibido una atencién especial por parte de Dunn Ross e
Iso-Ahola (1991). Estos autores se plantean dos cuestiones: ;Este tipo de viajero estd
mas orientado a la buasqueda que al escape en sus motivos y satisfacciones? ;Qué
diferencias grupales hay en las dimnensiones derivadas de la motivacion y de la satis-
faccion? '

Obtuvieron seis factores de influencia:

a) Adquisicion de conocimientos generales. Este factor incluia seis variables y
explicaba el 20% de la varianza: :
— “yer sitios famosos”,
— “buscar conocimiento general”,
— “visitar sitios especiales”,

— *“aprender la historia del lugar”,
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— “gl viaje en grupo me permite en un corto periodo de tiempo ver mas que
yendo solo”,

“Washington es una ciudad hermosa”.

— CUADRO 5.3

;Los excursionistas estdn mds orientados a la busqueda que al escape en sus motivos
y satisfacciones?

Objetivo. Analizar las dimensiones motivacionales (escape o busqueda) y de satisfac-
cién y su importancia para esta clase de turistas. A

Descripcién. La muestra estaba compuesta por 255 sujetos repartidos en tres tipos de
grupos turisticos que visitaban durante un dia la ciudad de Washington y a los que se les
pidié respondieran a dos cuestionarios, antes y después de la excursion, respectivamente.

i Los grupos eran ios siguientes:

; I Grupo de viaje
i 2. Grupo no-afinidad. Grupo de individuos sin afiliaciones.
3. Grupo de convencion. Formado por los delegados y las esposas.

i

; Se utilizaron dos cuestionarios (uno de satisfaccion y otro de motivacion) destinados a

, medir los motivos y niveles de satisfaccion, relacionados con diferentes aspectos del viaje,

é ademas de recoger las principales caracteristicas socio-demogréficas. Se utilizd una escala

Likert de cinco intervalos (desde fuertemente de acuerdo a fuertemente en desacuerdo).
Mientras que el cuestionario de satisfaccion post-viaje constaba de 30 items, el de

motivacion, 20 items.

Fuente: Dunn Ross y Iso-Ahola (1991).

b) Interaccién social. Este factor también explicaba una parte relativamente
grande de la tendencia de la variacion total (19%) y reflejaba la tendencia de
los turistas a buscar contactos y compaiiia en el viaje. Las puntuaciones mas
altas del factor se dieron en las variables:

«1a visitas turisticas son mas divertidas en grupo”,
— “para estar con otros”,
— ‘“porque me siento més seguro con un grupo que yendo yo solo”.

c) Escape. Este factor explica cerca de un tercio (7,1%) de los anteriores pero
dieron cierta importancia a los sujetos y demostraba que los turistas también
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deseaban escapar de sus “responsabilidades laborales” y “preocupaciones
personales”. ;

d) Decisién impulsiva. Este factor explic6 el 6,4% de la variacién e indicaba
que los motivos de los turistas estdn en parte basados en decisiones tempo-
rales e impulsivas.

e) Conocimiento especifico. Este quinto factor explicé el §,7% de la variacién

y respondia a los motivos siguientes:

— “para aprender sobre el Gobierno Federal”,
— “para aprender sobre la historia del capital de la nacién”.

f) Compra de souvenir. El sexto factor explicaba el 5,3% de la varianza. Las

puntuaciones mads altas se obtuvieron en las siguientes variables:
— “para hacer compras de souvenir”,
— “matar un poco el rato”.

En cuanto a las dimensiones de la satisfaccion del viaje, los resultados fueron los
siguientes:

a) el factor Conocimiento explicaba mas del 30% de la varianza,

b) el factor Escape el 6%,

c) el factor Decisién impulsiva, el 5,5%,

d) el factor Interaccion social, 5,1%,

e) el factor Seguridad social, 4,7%,

f) el factor Aspectos practicos, el 4,4% de la varianza total.

Los resultados obtenidos vienen a confirmar, por un lado, la hipétesis ampliamen-
te explicada con anterioridad, segtin la cual, tanto las motivaciones de busqueda como
las de escape estdn presentes en el comportamiento de ocio y en la experiencia turisti-
ca. Por otro, son también consistentes con diversos estudios que han establecido como

motivadores importantes en el dmbito del turismo recreativo (veraneantes): la curiosi-
dad intelectual y el enriquecimiento personal (Crompton, 1979; Rubenstein, 1980).

Segun lo esperado, algunos de los resultados fueron éstos:

— Se produjo una semejanza considerable entre las dimensiones de la motiva-
cién y la satisfaccion.
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— La busqueda de conocimiento es un factor significativo de satisfaccion.

— La interaccion social fue un motivo importante antes del viaje y también
obtuvo puntuaciones significativas como uno de los seis factores de satisfac-
cién junto con el de seguridad social.

— El escape aparece como factor de satisfaccion.

— Sobre un 90% de participantes estaba moderadamente o muy satisfecho con
el viaje.

— Los turistas que habian viajado para buscar recompensas personales e inter-
personales, ademas de escapar del entorno cotidiano, pudieron resolver sus
expectativas, y por tanto obtener una satisfaccion global alta (Dunn Ross y
Iso-Ahola, 1991).

— Quedd evidenciado que la satisfaccién del turista estaba influenciada por
aspectos practicos, tales como el liigar del viaje, las oportunidades para utili-
zar instalaciones de confort, asi como la limpieza del autobus. De lo que se
puede deducir que las necesidades de busqueda de conocimiento y de esca-
pe se logran con mayor facilidad si tales aspectos son considerados en esta
suerte de viajes turisticos. A iguales conclusiones llega el estudio de Louns-
bury y Hoopes (1985), segtin el cual los factores relacionados con los servi-
cios de restauracién y alojamiento, aunque explicaron solamente el 6% de la
varianza total, contribuyeron de manera ostensible a la satisfaccién entre los
visitantes.

En cuanto a las diferencias intergrupales, el grupo no-afinidad estuvo mas moti-
vado por la busqueda de conocimiento que los otros grupos y obtuvo mds satisfac-
cion en cinco dimensiones que los otros grupos; no debe sorprendernos, si tenemos
en cuenta que la satisfaccién total del grupo no-afinidad fue también mads alta que
la de los otros grupos. Llegaron a conseguir conocimiento y por tanto obtuvieron
mucha satisfaccion. De lo que se deduce que cuando la motivacion primaria es rela-
tivamente alta y satisfecha con la experiencia turistica, la satisfaccion resultante se
distribuye entre los diversos aspectos de la experiencia. Puesto que el grupo no-afi-
nidad obtenia puntuaciones mds altas en la busqueda de conocimiento, parece
razonable que también obtuviera puntuaciones altas en los niveles de satisfaccion
relacionados con el conocimiento. Pero, ;cual era la razén por la que obtuvo pun-
tuaciones mas altas en otras dimensiones de la satisfaccién? Es posible que el hecho
de satisfacer la motivacién primaria (busqueda de conocimiento) influyera positi-
vamente en las otras dimensiones de la satisfaccién como son: el “escape”, “paso
del viaje”, “interaccién social” y “aspectos practicos”. Una implicacion practica que
se deriva de todo ello es la necesidad de organizar esta clase de viajes, de manera
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que el turista pueda inicialmente canalizar la satisfaccion hacia las motivaciones de
caracter primario para después resolver otros motivos mas secundarios (Dunn Ross

y Iso-Ahola; 1991).

5.6. LA AUTENTICIDAD Y SU IMPORTANCIA EN EL MARCO
DE LOS VIAJES Y DEL TURISMO

En el marco académico del turismo, el concepto de autenticidad, asi como su
papel en el interés por un determinado recurso 'y la manera en la cual los turistas la
buscan y perciben, ha suscitado diversos foros de discusion (Boissevain, 1996). En
realidad, el concepto de autenticidad se ha convertido en un bien de consumo que
los promotores turisticos utilizan frecuentemente en sus campanas publicitarias (la
“Italia verdadera”, la “Grecia verdadera”, “descubre la vida secreta mediterranea”,
etc.) (Waller y Lea, 1998). Antes de abordar el concepto de autenticidad y sus impli-
caciones en el marco del turismo es importante identificar el entorno filosofico del
que se deriva. El concepto de autenticidad tiene una larga historia en la teoria
social, comenzando por lo menos con Martin Heidegger (1967) que subraya la
importancia de la existencia auténtica y cuyo trabajo resulta un referente funda-
mental en cualguier analisis de esta cuestion (Pearce y Moscardo, 1986). Dicho
concepto de existencia humana auténtica tiene el siguiente significado para Zim-
merman (1981, 12): “ser lo més apropiadamente posible como ya es uno”. A la hora
de aplicar esta nocién de autenticidad al ambito de los viajes y del turismo hay que
tener en cuenta que Heidegger se referia principalmente a la autenticidad de la exis-
tencia subjetiva, mientras que en el contexto del turismo, el eje central es mds bien
la autenticidad de la mirada sobre un determinado objeto.

El primer y principal uso del concepto de autenticidad en el marco de la inves-
tigacion turistica se encuentra en los trabajos de Dean McCannell (1973, 1976). La
posicion de McCannell sobre la autenticidad se halla inscrita en la tradicién ameri-
cana predominantemente socioliteraria -cuya preocupacion es la expresion indivi-
dual, 1a libertad democratica y la bisqueda de lo genuino: la auténtica satisfaccion
humana. Entre los trabajos en los que se basa estan los de Veblen (1953) y Boorstin
(1961), a partir de los cuales trata de proporcionar una version menos filosofica del
concepto. Aportaciones adicionales sobre este concepto pueden encontrarse en
autores como Cohen (1979), Pearce y Caltabiano (1983) y mas recientemente en

Waller y Lea (1998) y Taylor (2001).

Las posiciones de McCannell y Boorstin (1961) son casi opuestas. Mientras que
el primero considera que el turista es un individuo que busca en sus viajes autenti-
cidad, Boorstin (1961), en términos despectivos, le describe como gente que se con-
tenta con experiencias que denomina pseudo-acontecimientos. Ambas posiciones

® ITES Paraninfo

5. LA MOTIVACION EN EL MARCO DE LOS VIAJES Y DEL TURISMO 167

podian recogerse en la siguiente hipétesis que McCannell condena por esnobista:
“hay viajeros buscadores de la autenticidad, y existen otros, los turistas, que son
realmente felices en escenarios preparados para ellos”. Cohen (1979a) intenta
reconciliar ambos puntos de vista opuestos proponiendo cinco modos diferentes de

experiencia turistica que veremos mas adelante.

d en el turismo cultural. Engalanomiento de los calles de La Alberca para la fiesta del

Figura 5.5. Autenticida
Corpus que tiene su origen en el siglo xm. Col. part.

McCannell (1973) afirma en un primer momento que todos los turistas buscan
la autenticidad de la experiencia genuina y espontinea del viaje, que no pueden
hallar en el entorno de sus vidas diarias. Advierte 10 obstante, que el excesivo arre-
glo de los escenarios turisticos impide, en gran parte, que alcancen sus metas, ya
que a veces resulta dificil distinguir entre la verdadera autenticidad y la que €l llama
la autenticidad “representada”, donde una situacién ha sido ideada para parecer
auténtica. Para él, no hay una sola tipologia turistica, sino una variedad de viajes:
viajes recreacionales, de diversion, experienciales, experimentales y existencia}es. i?s
precisamente el viaje experimental aquel en el que el turista busca una experiencia
de autenticidad. Lo que lleva a Urry (1990, 8) a matizar lo siguiente: “todo; los turis-
tas, para McCannell, incorporan la bsqueda de la autenticidad y esta busqueda es
una version moderna de la preocupacion humana universal por lo sagrado”.
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