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RESUMEN:

El objetivo de esta investigacion es el estudio de las motivaciones turisticas y el
andlisis del grado de satisfaccion de los visitantes que llegan a Granada (Espafia). Para
ello, se ha realizado una segmentacion del turista en base a su interés cultural y su
percepcion emocional con el destino. Los resultados del estudio destacan la existencia
de tres segmentos (alternativo, cultural y patrimonial), siendo el turista patrimonial el que
declara un mayor grado motivacion y satisfaccion. En este sentido, el estudio destaca
una relacién positiva entre la motivacion cultural y el grado de satisfaccion experimentado.

ABSTRACT:

Currently, Europe is the main tourist region worldwide, both in terms of volume of
arrivals and international tourism receipts Jiménez Garcia et al. (2015). To maintain this
trend, it is very important to create tourist products that meet the needs of tourists. For
this reason, it is important to analyse the tourists who decide to travel. Specifically, this
research analyses the tourists who visit the city of Granada. The different typologies of
tourists are established by identifying the various groups of tourists with similar cha-
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racteristics that visit the destination. In addition to an analysis of their motivations and
their influence on their satisfaction Nguyen & Cheung (2014). In this way, it is possible
to distinguish between the concept of heritage tourists and other types of tourists who
visit the destination Saipradist and Staiff (2008).

The research of this article, aims to deepen the studies focused on experiences of
tourists visiting a cultural destination with important WHS inscriptions. Throughout the
literature, we can find studies on different WHS cities, however, this research presents a
very peculiar case of study. Granada (Spain), is a city that despite of not being recognized
as a World Heritage city, it has places declared as World Heritage Site by UNESCO, the
Alhambra and Generalife (1984) and the Albaicin (1994), which attract thousands of tou-
rists every year. Therefore, due to its enormous tourist potential, it has been considered
essential to carry out this research. In order to obtain results and conclusions that will
help in the elaboration of an adequate planning to develop a correct tourist promotion.

The main purpose of this research is focused on the study of tourist motivations as
an intermediate objective that will help us to analyse the degree of satisfaction of visitors
arriving in the city of Granada (Spain). In order to do this, a segmentation of the tourist is
carried out, based on their cultural interest and their emotional perception of the desti-
nation, which can be considered an intermediate objective. Among these motivations, it
is important to highlight the value perceived by the visitor in relation to the heritage of the
visited place Correia et al. (2013). For this reason, in recent years it has been observed
that a large number of destinations are focusing all their efforts on enhancing the value
of their heritage. This trend is causing a strong increase in competition between these
destinations Remoaldo et al. (2014). Because of this, it is essential to distinguish the
destination by creating tourist products and services, both public and private. But to be
successful, it must be supported by the hospitality of the population and the help of local
institutions through the promotion of the place Abuamoud et al. (2014).

The methodology is based on the creation of a closed questionnaire aimed at visi-
tors to the city of Granada (Spain). The items selected for the questionnaire were widely
contrasted and based on existing academic literature. The final questionnaire addressed
to tourists, was the result of a review process in which a researcher specialised in tourism
analysed the previous items. Subsequently, the resulting questionnaire was reviewed
by the responsible personalities of the tourism sector in the city. Finally, a pre-test was
carried out on 50 randomly selected tourists. This process allowed for the detection of
some incorrect information and the modification of some questions which were not easy
to understand for the tourists.

The fieldwork focused on the distribution of surveys, available in two languages
(Spanish and English), staggered manner over time and in different locations of the city.
For example, in the historical city centre, as well as in places recognised by UNESCO as
WHS, such as the architectural complex of the Alhambra, Generalife and Albaicin. In this
way, we covered the greatest possible diversity of visitors in different places and situations.
Always taking into account that they had been in the city for an enough period of time
to be able to give a solid opinion about it (Correia et al., 2013; Remoaldo et al., 2014). A
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total of 1.683 surveys were conducted, which 1.612 were valid, during the period from
April to August 2019. The purpose of this survey was to collect information from tourists
regarding, the different motivations for the visit, their feelings after visiting the historical
heritage, and their level of satisfaction. The collection and processing of the study data
has been carried out using the statistical computer software SPSS v. 24. In this way,
an analysis of the relationships between the motivations of the visit and the satisfaction
experienced was carried out using the data collected. This analysis was based on the
segmentation of the tourists participating in the study, according to the theoretical models
of Poria et al. (2003) and McKercher (2002), which has been recently validated by Morita
and Johnston (2018) and used by Pérez-Galvez et al. (2020).

Based on the emotional perception of the tourist in relation to the visited heritage,
and their cultural interest, it has been possible to identify three types of tourists. They
have been named: alternative tourist, cultural tourist and heritage tourist. Among the
three segments identified, we can highlight that in the case of heritage tourist, the inter-
est in culture, together with the connection with the visited heritage of the destination,
have a very important role. This research also contains an analysis of travelers’ reasons
for visiting a WHS-listed cultural destination. These motivations were classified into four
different dimensions: hedonic, cultural, convenience and circumstantial, which include
push and pull motives. The findings indicate that hedonic and cultural reasons are the
most influential in choosing to visit the destination. Therefore, in order to broaden these
cultural motivations of attraction, the institutions could emphasize the promotion of the
heritage of the city of Granada, and not only the places with WHS recognition.

The conclusions obtained through this research, aim to understand the traits by
which the different groups of tourists identified are characterized. As well as the evaluation
of the destination visited by them, in order to obtain data that allows the development of
tourist and cultural products, that better meet their needs. In this way, this study highlights
the importance of promoting cultural tourism in the city of Granada (Spain). Tourism can
be beneficial, as long as it is done with equity criteria Pulido Fernandez (2008). Therefore,
the identification of different segments is a good tool to focus marketing strategies on
tourists that best suit the destination. The study highlights a positive relationship between
cultural motivation and the degree of satisfaction experienced.

1. INTRODUCCION

La inscripcion de un lugar como Patrimonio de la Humanidad por la
UNESCO (WHS, por sus siglas en inglés World Heritage Site) implica la
adquisicion de un valor ahadido. Este hecho facilita la concienciacion por
parte de la poblacion de su importancia para la conservacion del patrimonio
cultural para las generaciones futuras (UNESCO, 1972). Por otra parte, la
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inclusion de un lugar en el listado de la UNESCO incrementa su atractivo
turistico (Adie, 2017), es decir, adquiere un sello de calidad o una imagen
de marca para ser visitado (Ryan y Silvanto, 2011). Ademas, los turistas
durante sus visitas a estos territorios muestran gran atraccion por estos
lugares (Lin, Lin, y Ryan, 2014), siendo al mismo tiempo necesaria la parti-
cipacion ciudadana en los destinos WHS (Rasoolimanesh, Jaafar, Ahmad
y Barghi, 2017).

Por otro lado, es de vital importancia la creacion de productos turisticos
que cubran las necesidades de los turistas. Para ello es imprescindible saber
el tipo de visitante del destino WHS y sus motivaciones (Muhoz-Fernandez
et al., 2017). El camino para determinar la tipologia de los visitantes es la
identificacion de las distintas clases de turistas y el andlisis de sus motiva-
ciones y como éstas condicionan su satisfaccion (Nguyen y Cheung, 2014).
De esta forma se puede distinguir entre el concepto de turista patrimonial
y de otro tipo de turistas que visitan ese destino WHS (Saipradist y Staiff,
2008). Incluso Adie y Hall (2016) acunan el concepto de turistas que visitan
destinos WHS, aunque también podrian aplicarse a destinos con un reco-
nocimiento como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad por la UNESCO
(Lopez-Guzman et al., 2019; Pérez-Galvez et al., 2019).

Siguiendo a Nguyen y Cheung (2014) el turista patrimonial es aquel
que tiene unas vivencias determinadas en lugares especificos en destinos
Patrimonio de la Humanidad. Estas vivencias no estan Unicamente relacio-
nadas con el ocio, si no que constituyen una excelente oportunidad para
los turistas, en el sentido de incrementar su conocimiento sobre la herencia
cultural de estos destinos (Poria, Reichel y Biran, 2006), y dependeran tanto
de los modelos de comportamiento de los mismos (edad, género, situacion
econdmica o formacion, entre otras) como de sus impresiones y la forma
en la que identifiquen el patrimonio histérico del destino (Poria, Butler y
Airey, 2003). EI conocimiento de los rasgos por los que se caracterizan los
distintos grupos de turistas identificados, asi como su propia valoracion
del destino visitado. Es fundamental tanto para la correcta gestion turistica
del destino, como para el disefio de estrategias adecuadas que faciliten el
desarrollo sostenible de la actividad turistica (Al-Tokhais y Thapa, 2020).

La investigacion que se presenta en este articulo trata de profundizar
en los estudios existentes sobre las vivencias de los turistas que acuden
a un destino cultural con importantes inscripciones WHS. A lo largo de la
literatura podemos encontrar estudios sobre diferentes ciudades WHS, sin
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embargo, esta investigacion presenta un estudio de caso muy peculiar. Gra-
nada (Espana), es una ciudad que a pesar de no ostentar el titulo de ciudad
Patrimonio de la Humanidad, si cuenta con varios bienes de Patrimonio
Mundial, los cuales atraen a miles de turistas al afno. Por lo que debido a su
enorme potencial turistico se ha considerado indispensable llevar a cabo la
presente investigacion, con el objetivo de conseguir resultados y conclusio-
nes que sean de ayuda para la realizacion de una adecuada planificacion y
para el desarrollo de una correcta promocion turistica.

Los resultados obtenidos en diferentes investigaciones, como por
ejemplo Prayag, Hosany, Muskat y Del Chiappa, (2017), sefalan las moti-
vaciones y emociones experimentadas por los turistas como antecedentes
de laimagen general percibida, asi como de la valoracion de la satisfaccion.
Pudiendo tener dicha imagen percibida, un efecto positivo sobre la satisfac-
cion del turista e influyendo en el comportamiento de eleccion del destino.

Por tanto, el objetivo de esta investigacion se centra en el estudio de
las motivaciones turisticas como un objetivo intermedio que nos servira para
el analisis del grado de satisfaccion de los visitantes que llegan a la ciudad
de Granada (Espafa). Llevando a cabo para ello, una segmentacion del
turista (alternativo, cultural y patrimonial), en base a su interés cultural y su
percepcion emocional con el destino, que podemos considerar como un
objetivo intermedio.

Para ello se realizé un trabajo de campo dirigido a los visitantes de la
ciudad de Granada (Espafna). Este trabajo de campo se basé en una en-
cuesta que tenia como propdsito conocer las distintas motivaciones para
visitar la ciudad de Granada, sus percepciones tras la visita al patrimonio
histérico y su nivel de satisfaccion. Estas motivaciones se clasificaron en
cuatro dimensiones diferentes: hedodnicas, culturales, de conveniencia y
circunstanciales, que incluyen motivos de empuje y de atraccion. De esta
forma, mediante los datos recogidos a través de dicho trabajo de campo se
llevd a cabo un andlisis de las relaciones entre las motivaciones de la visita
y la satisfaccion experimentada. Dicho andlisis se baso en la segmentacion
de los turistas aplicando los modelos tedricos de McKercher (2002) y de
Poria et al. (2003).

Una de las principales aportaciones de esta investigacion, son las
conclusiones obtenidas del analisis de la variable satisfaccion. Confirmando
su dependencia de las motivaciones que posean los turistas a la hora de
visitar un destino cultural con una inscripcion WHS. Siendo la dimension
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cultural y heddnica las que realizan una mayor contribucion a la satisfaccion
del turista con su visita al destino.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Larevision de la literatura se divide en tres apartados diferentes. El primer
apartado se centra en analizar la segmentacion de los turistas que acuden
a determinados destinos atraidos por su patrimonio histérico-artistico. El
segundo apartado realiza una revision de las motivaciones que tienen los
turistas para visitar este tipo de destinos. Y el tercer apartado se centra en
el andlisis de la satisfaccion del turista en esos destinos.

2.1. Segmentacion

La segmentacion del turista ha sido abordada con frecuencia en la
literatura cientifica especializada (Chen y Huang, 2018; Pérez-Géalvez et al.,
2020). Esto ha permitido agrupar a los turistas dentro de distintos grupos
0 segmentos en funcién de sus caracteristicas, facilitando la aplicacion y
gestion de los distintos modelos. Asimismo, también puede realizarse una
segmentacion de los residentes en cuanto a su percepcion respecto al tu-
rismo en ciudades con un importante patrimonio histérico-artistico (Pavlic,
Portolan y Puh, 2020). De esta forma, Poria et al. (2003), sobre la base de
la busqueda del nivel de interiorizacion por parte del turista del patrimonio
cultural visitado, como parte de su propia herencia cultural, proponen un
modelo de segmentacion. Dicho modelo se fundamenta en la relacion que
surge entre los turistas y el patrimonio cultural del destino visitado por los
mismos, distinguiendo tres tipos de turistas: el primer grupo esta compuesto
por visitantes que no perciben ningun tipo de conexion con la herencia cultu-
ral del mismo; el segundo esta formado por turistas que si sienten conexion
con la herencia del patrimonio del destino cultural que visitan y sus propios
origenes historicos; vy el tercer grupo esta compuesto por turistas que no
son conscientes de que la herencia patrimonial del lugar objeto de su visita
forma parte de su propio patrimonio.

Segun el estudio de Nguyen y Cheung (2014) es necesaria la busqueda
de los distintos grupos de turistas patrimoniales, en funcion de la percepcion,
del grado de satisfaccion y de los motivos de eleccion del destino visitado
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debido a que esta clasificacion ayuda a desarrollar diferentes métodos para
una gestion eficiente. Esto es determinante para poder diferenciar entre los
turistas que acuden a un destino patrimonial por motivos culturales y los que
no (Saipradist y Staiff, 2008). Por su parte, Silberberg (1995), mediante el
estudio de las motivaciones de los turistas culturales, consigue agruparlos en
cuatro segmentos: accidental, adjunto, parcialmente culturaly con un gran
interés cultural. Por otra parte, McKercher (2002) basa su segmentacion en
dos dimensiones: la primera, el nivel de importancia gque tienen los motivos
culturales para elegir un destino; y la segunda, el grado de importancia de
la satisfaccion del visitante en el destino. Este modelo de segmentacion del
turista cultural es uno de los mas utilizados en la investigacion cientifica, el
cual ha sido recientemente validado por Morita y Johnston (2018) y aplicado
por Pérez-Galvez et al. (2020).

En relacion con la literatura académica existente, las hipotesis plantea-
das en esta investigacion serian las siguientes:

H,: Algunos turistas tienen experiencias emocionales por las que sienten
mas que el simple hecho de contemplar el lugar al que acuden.

H,: Existen distintas tipologias de visitantes en base a las experiencias
emocionales y al interés cultural.

2.2. Motivacion

Las razones que motivan a los turistas a visitar un destino juegan un
papel determinante en el comportamiento a nivel turistico de los mismos
(Albayrak y Caber (2018). Asi, esa diversidad de razones es la que confor-
ma la motivacion final que lleva al turista a tomar la decision de visitar un
determinado destino. Entre estas motivaciones cabe destacar, dentro del
turismo cultural, el valor percibido por el visitante respecto al patrimonio del
lugar objeto de la visita (Correia, Kozak y Ferradeira, 2013). Por este motivo,
en los Ultimos afios se comprueba que un gran numero de destinos estan
centrando todos sus esfuerzos en la puesta en valor de su patrimonio, 1o
que esta provocando un fuerte incremento de la competencia entre estos
destinos (Remoaldo, Vareiro, Ribeiro y Santos, 2014). Debido a esto, se hace
imprescindible la distincion del destino mediante la creacion de productos
y servicios turisticos, de origen tanto publico como privado. Y ello unido a
la hospitalidad de la poblacién y a la ayuda de las instituciones locales en la
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promocion del lugar (Abuamoud et al., 2014) y en la posibilidad de que los
propios turistas puedan aprender durante su estancia en dichos destinos
(Ross, 2020).

Siguiendo a Vong y Ung (2012) para una correcta gestion de un destino
patrimonial es imprescindible tener en cuenta cuatro factores: (1) la historia y
la cultura del destino; (2) los servicios adicionales disponibles para el turista
en dicho destino; (3) el conocimiento v la asimilacion por parte del turista
del patrimonio visitado; y (4) la variedad respecto a las distintas experiencias
culturales que son ofertadas a los visitantes. Por otro lado, Vareiro, Freitas,
Remoaldo y Cadima (2016) afirman que son cuatro los factores determi-
nantes que motivan las decisiones de los turistas patrimoniales sobre los
destinos culturales a visitar: las referencias histéricas y accesibilidad al sitio,
la conveniencia y la eficiencia en la visita, la oferta de ocio y la posibilidad
de realizar compras.

El andlisis de las motivaciones que tienen los turistas en un determina-
do lugar se realiza a través de tres marcos diferentes (Yolal, Woo, Cetinel y
Uysal, 2012): el modelo pull-push (Dann, 1977; Crompton, 1979), la teoria
motivacional de Iso-Ahola Iso-Ahola (1982) y the Travel Career hadder (Pearce
y Lee, 2005). Entre ellos, el que ha contado con un mayor nivel de desarrollo
por parte de la investigacion académica ha sido el modelo push-pull (Maum-
be y Arbogast, 2015), siendo éste el utilizado en la presente investigacion.

De acuerdo con la literatura cientifica, la hipétesis a contrastar serfa la
siguiente:

H,: Las motivaciones para acudir a un destino turistico patrimonial son
heterogéneas.

2.3. Satisfaccion

La satisfaccion de los turistas es una informacion ampliamente deseada
por todos los destinos turisticos. Estos ponen todos sus esfuerzos en realizar
una gestion eficiente de los mismos mediante una oferta cultural variada y de
calidad. De ahi la importancia del estudio y el analisis de esta variable (Jang y
Feng, 2007; Prayag et al. 2017). La literatura académica existente sobre inves-
tigaciones referentes al andlisis de los factores que determinan la satisfaccion
es muy extensa. Los estudios mas comunes son los que utilizan un analisis
comparativo entre lo que espera el turista antes de llevar a cabo su visita y lo
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que realmente experimenta durante su estancia en el destino (Pizam, Neumann
y Reichel, 1978). Del mismo modo, Jiang, Zhang, Zhangy Yan (2018) llevaron
a cabo un andlisis sobre las conexiones existentes entre las expectativas
previas de los turistas sobre el destino a visitar y el comportamiento durante
su visita. Por su parte, Dominguez-Quintero, Gonzalez-Rodriguez y Paddison
(2020) analizan como la satisfaccion del turista en destinos patrimoniales esta
muy relacionada con la autenticidad del lugar.

Siguiendo a Kozak (2003) y Prayag (2008) el andlisis de la satisfaccion
del turista se basa fundamentalmente en el estudio de sus impresiones y
en la valoracion de la calidad del destino. En este sentido, se puede afir-
mar que la percepcion de la calidad por parte de los visitantes es previa
a la satisfaccion mostrada por los mismos. Debido a que esta surge con
posterioridad y es resultado de la comprension por parte del turista de las
emociones experimentadas durante su visita al destino (Del Bosque y San
Martin, 2008). La satisfaccion se forma a través del placer de los sentidos
y el agrado alcanzado, y, a su vez, estos dos elementos conforman las
emociones. Hay que destacar que la satisfaccion cobra un papel de gran
importancia, ya que puede llegar a determinar la experiencia turistica, de ahi
el enorme interés de su estudio (Decrop, 1999). En ciertos destinos patri-
moniales puede darse el caso de que la satisfaccion se forme, ademas de
por lo mencionado anteriormente, por las motivaciones culturales previas
del turista (Mufioz-Fernandez et al., 2017).

Tal y como afirman Yap, Ahmad y Zhu (2018), se debe diferenciar la
insatisfaccion del rechazo al lugar visitado ya que la insatisfaccion provoca
que la calidad percibida del lugar sea menor al no ser considerado la mejor
de las opciones posibles. La satisfaccion del turista cultural constituye una
de las principales preocupaciones de los gestores publicos y privados de
un destino. De ahi la importancia del estudio de los mismos, para asi poder
plantear planes de actuacion que detecten y atajen aquellas variables que
produzcan insatisfaccion en el turista. Para asi poder alcanzar un mayor nivel
de desarrollo econdmico y social, siempre de forma sostenible (Coban, 2012).

De acuerdo con la literatura cientifica, la hipdtesis de investigacion a
contrastar seria la siguiente:

H,: La motivacion afecta a la satisfaccion de la experiencia turistica,
siendo los turistas con una mayor motivacion cultural en un destino los que
tienen un nivel de satisfaccion mas elevado.
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3. METODOLOGIA

3.1. Encuesta y procedimiento

La presente investigacion se basa en un trabajo de campo consistente
en la realizacion de una encuesta a los turistas que visitan la ciudad de Gra-
nada. Los items seleccionados para el cuestionario han sido ampliamente
contrastados y fundamentados en la literatura académica existente. Asi, se
utilizaron items del estudio de McKercher (2002) para el analisis del interés
cultural, de la investigacion de Poria et al. (2003) para el estudio de la per-
cepcion emocional, y del estudio de Correia et al. (2013) y Remoaldo et al.
(2014) para el analisis de los factores motivaciones del turista. Ademas, nos
basamos en estudios recientes, como los de Lépez-Guzman et al. (2018),
Pérez-Priego et al. (2019), Pérez-Géalvez et al. (2019) o0 Gomez-Casero et al.
(2020). El cuestionario definitivo dirigido a los turistas fue el resultado de un
proceso de depuracion en el que se contd con un investigador especializado
en turismo que analizé los items previos. Posteriormente, el cuestionario
resultante fue revisado por responsables del sector turistico de la ciudad.
Por ultimo se realizd un pretest a 50 turistas seleccionados al azar. Este
proceso de depuracion permitio detectar algunas incorrecciones y modificar
la redaccion de algunas preguntas que no resultaban claras para el turista.

La distribucion de las encuestas entre los turistas fue llevada a cabo por
un equipo, formados para dicho cometido, y pertenecientes a la Universidad
de Coérdoba. Las encuestas fueron distribuidas en dos idiomas - espanol e
inglés — siendo entregada una u otra en funcion del idioma elegido por cada
turista. Asi, se realizaron un total de 1.683 encuestas, de las cuales 1.612
fueron validas, durante el periodo comprendido entre abril y agosto de 2019.
Los cuestionarios se distribuyeron en diferentes puntos del centro histérico,
asi como en lugares de la ciudad reconocidos por la UNESCO como WHS,
como es el caso del conjunto arquitectonico de la Alhambra, Generalife y
Albaicin. Abarcando, de esta forma, la mayor diversidad posible de visitan-
tes en distintos lugares y situaciones, siempre teniendo en cuenta que los
mismos llevaran un tiempo suficiente en la ciudad como para poder dar una
opinion soélida sobre la misma (Correia et al., 2013; Remoaldo et al., 2014).

En esta investigacion se ha utilizado un muestreo técnico no probabi-
listico (muestreo de conveniencia), el cual es muy habitual en este tipo de
estudios, en los que durante el trabajo de campo las personas encuestadas
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se encuentran accesibles, en un lugar y durante un periodo de tiempo con-
creto, para cumplimentar la encuesta (Finn, Elliott-White y Walton, 2000).
Por tanto, no se llevé a cabo ningun tipo de estratificacion por sexo, edad,
formacion, nacionalidad ni por ninguna otra variable, realizandose entrevistas
a los turistas disponibles de manera aleatoria.

3.2. Muestra y error muestral

Este estudio abarca la totalidad de los turistas que visitan la ciudad de
Granada, independientemente de si se alojan en la ciudad, o si su itinerario
incluye la visita de otras localizaciones cercanas. El nimero de turistas totales
que visitaron la ciudad de Granada en el afo 2018, y que eligieron como
alojamiento los establecimientos hoteleros de la misma, fue de 1.873.753
en el ano 2018, segun la Encuesta de Ocupacion Hotelera del Instituto
Nacional de Estadistica de Espana (Instituto Nacional de Estadistica, 2020).
En este sentido, tomando como referencia dicho nimero de visitantes y a
modo orientativo (al ser un muestreo de conveniencia), el error muestral, en
el caso de tratarse de un muestreo aleatorio simple, seria del + 2,4%, con
un nivel de confianza del 95,5%.

3.3. Andlisis de los datos

La recopilacion y el tratamiento de los datos del estudio se han llevado
a cabo mediante el software informatico estadistico SPSS v. 24. Para valo-
rar la fiabilidad de las respuestas obtenidas se ha empleado el estadistico
alpha de Cronbach. Por su parte, se ha utilizado el método multivariante de
asociacion de casos (conglomerados K-medias), con la finalidad de poder
estudiar la semejanza entre los encuestados. También se ha recurrido al uso
del procedimiento del andlisis discriminante, para asi poder verificar la agru-
pacion de casos obtenidos en el analisis de conglomerados. Partiendo de
los grupos obtenidos, han sido empleados tanto estadisticos como medidas
de asociacion. Igualmente se han empleado procedimientos estadisticos no
paramétricos (H de Krustal-Wallis y la U de Mann-Whitney), con el objetivo
de analizar las diferencias existentes entre grupos de turistas encontrados
en la muestra. La razon por la se optd por la aplicacion de estadisticos no
paramétricos es que no es necesario establecer los supuesto de la norma-
lidad e igualdad de varianzas de las variables.
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4. RESULTADOS

4.1 Percepcion del patrimonio historico e interés cultural

El andlisis de las relaciones entre los turistas y el patrimonio que es
objeto de sus visitas constituye uno de los principales objetivos de esta
investigacion, a fin de estudiar lo que define la literatura cientifica como
turismo patrimonial, es decir, visitar lugares y tener experiencias vivenciales
en esas zonas (Nguyen y Cheung, 2014). Esto significa, siguiendo a Poria
et al. (2006), que las visitas a lugares con alguna inscripcion WHS podria
tratarse de una forma efectiva de conocer y asimilar el significado de la
herencia patrimonial y cultural del lugar visitado. El valor percibido por un
turista del patrimonio de un lugar durante su visita, como parte de su heren-
cia personal, dependera de su percepcion hacia dicho patrimonio (Poria et
al., 2003). El comportamiento de aquellos turistas que piensan que el lugar
objeto de su visita esta relacionado con su propia cultura y/o historia tienen
cierta tendencia a comportarse de forma distinta al resto de viajeros. Ser
consciente de estos hechos es de gran importancia a la hora de afrontar
el estudio del comportamiento de los visitantes tanto por las autoridades
publicas como por las empresas privadas con la finalidad de realizar una
adecuada gestion del destino.

Con el objetivo de obtener una base empirica para la segmentacion de la
muestra, se pidio a los visitantes encuestados la evaluacion de las emociones
experimentadas durante su visita al patrimonio monumental e histérico de
la ciudad de Granada. Para dicho cometido se emplearon cuatro preguntas
diferentes para determinar su percepcion, siguiendo el modelo establecido
por Poria et al. (2003), y dos preguntas para analizar los motivos culturales
que han influido en la decision final de visitar el destino, haciendo uso del
estudio de Mckercher (2002). En el Cuadro 1 se encuentran recogidas las
medias de estas cuestiones, cuyo coeficiente alpha de Cronbach de la
escala final de los items utilizados alcanza un valor de 0,752. Esto indica la
existencia de una considerable consistencia interna entre los elementos de
la escala. Por ello no todos los componentes de la escala tienen la misma
media, ya que el nivel critico (p) asociado al estadistico 2 de Friedman
(1.755,581) es menor que 0,001.

Con el proposito de acometer la identificacion de grupos similares y
comprender su caracterizacion, se llevé a cabo un andlisis de conglomerados
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jerarquico. Este andlisis indica tres potenciales agrupaciones - tres, cuatro
y cinco conglomerados-. Posteriormente, la utilizacion de un algoritmo de
agrupacion K-means no jerarquico y la prueba H de Kruskal-Wallis (1952)
(a diferencia del estadistico F del ANOVA) sefialé que la opcion de tres
conglomerados era la ideal para este estudio.

En el Cuadro 1 se detallan las caracteristicas de los clusteres, mediante
la media de los cuatro items, con los que se pretende medir la percepcion
del turista respecto al patrimonio visitado (la visita al patrimonio histérico
de la ciudad me ha emocionado; durante la visita me he sentido parte de
la herencia patrimonial; la visita al patrimonio histérico de la ciudad me ha
hecho sentir bien; la visita al patrimonio histérico ha contribuido a mi edu-
cacion), asi como dos items que valoran sus motivaciones culturales en
relacion al destino (conocer su riqueza histérica y monumental; profundizar
en los conocimientos sobre el patrimonio). Por otro lado, existe la posibilidad
de comprobar si las medias no son iguales entre los diferentes segmentos
mediante el estadistico H de Kruskal Wallis, pero este no tiene la capacidad
de determinar dénde se localizan las diferencias detectadas. Para conocer
qué media es distinta, se recurre al estadistico U de Mann-Whitney (1947).
Hay que decir que cada uno de estos segmentos han sido clasificados te-
niendo en cuenta tanto el modelo de Poria et al. (2003) como el modelo de
Mckercher (2002). La denominacion dada a cada grupo ha sido la siguiente:
(1) turista alternativo, (2) turista cultural y (3) turista patrimonial.

El primer segmento abarca el 21% del total de turistas entrevistados.
Siendo este grupo el que cuenta con unas evaluaciones notablemente

] CUADRO1
CARACTERIZACION DESDE LA PERCEPCION DEL PATRIMONIO
HISTORICO Y EL INTERES CULTURAL

Segmentos turisticos H-Kruskal Wallis

Alternativo Cultural Patrimonial e Sig.
Media de los ftems de la percepcion emocional 2,660 3470 4480 745517 <0,000
Media de los items de la motivacion cultural 2670 3390 3900  1.168,356 <0,000

(*) Los valores presentan diferencias significativas en tres de cuatro de los grupos de medias.
Para poder probar las diferencias significativas entre los diferentes medios, se aplicé la prueba
U-Mann-Whitney.

Fuente: Elaboracion propia.
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bajas en ambas medias. Turista alternativo es la denominacion que recibe
este segmento, cuyos miembros parecen ser visitantes que no muestran
ningun tipo de conexion entre su identidad cultural y el patrimonio que vi-
sitan. Respecto al segundo grupo, que representa el 40,7% de la muestra,
es identificado por contar con turistas que poseen un alto interés cultural
por el destino que visitan, pero un vinculo emocional medio respecto al
mismo. Este grupo es conocido como turista cultural. El tercer segmento,
denominado turista patrimonial, abarca el 38,3% del total de turistas que
cuentan con un elevado interés cultural y con una alta conexion emocional
con el destino objeto de su visita.

Estos fueron validados mediante un analisis discriminante para saber
el porcentaje de turistas que estan correctamente clasificados en cada
segmento. A continuacion se presenta una tabla de contingencia entre los
individuos pertenecientes a cada segmento y aquellos correctamente clasi-
ficados (Cuadro 2). El analisis refleja que la clasificacion realizada es valida,
dado que el 97,0% de los individuos estan correctamente clasificados.

CUADRO 2
RESUMEN DEL ANALISIS DISCRIMINANTE
Segmentos
- — Total
Alternativo Cultural Patrimonial
NUmero
Alternativo 328 11 0 339
Cultural 10 633 13 656
Patrimonial 0 15 602 617
Porcentaje
Alternativo 96,8% 3,2% 0,0% 100%
Cultural 1,5% 96,5% 2,0% 100%
Patrimonial 0,0% 2,4% 97,6% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez expuestos los resultados obtenidos, se puede contrastar dos
de las hipotesis planteadas en el estudio: primera, algunos turistas tienen
experiencias emocionales que les lleva a sentir mas que a contemplar el
lugar que visitan (H,); segunda, existen diferentes tipologias de turistas
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atendiendo a las experiencias emocionales y al interés cultural por el patri-
monio visitado (H,).

4.2 Motivaciones para la visita

Una de las intenciones del desarrollo de esta investigacion es el ana-
lisis de las motivaciones de los turistas que eligen un destino con alguna
inscripcion como WHS. El principal aspecto a estudiar para determinar los
elementos clave para la seleccion del destino del viaje son las motivacio-
nes. La motivacion es una variable que puede verse afectada tanto por los
cambios del entorno como por las alteraciones de comportamiento que
son sufridas de forma frecuente por la sociedad. De esta manera, pode-
mos afirmar que la variable motivacion es dinamica, en el sentido de que
los motivos por los que las personas demandan los productos o servicios
pueden verse modificados en funcion de la experiencia, del nivel social o
de la edad de las mismas (Pearce, 1982).

Siguiendo el modelo push-pull, y para tratar de estudiar las razones mas
comunes e importantes que motivan los viajes, se procedio a la inclusion
en la encuesta de una pregunta compuesta por distintos items (Lee, Lee y
Wicks, 2004; Yuan y Jang, 2008; Devesa, Lagunay Palacios, 2010; Correia
etal., 2013; Moreno et al., 2016; Mufioz-Fernandez et al., 2017). Para dicho
cometido, antes de la inclusion de los ftems en la encuesta, estos fueron
adaptados en funcion de las caracteristicas especificas del destino turistico
y de sus visitantes. Esto dio lugar a la creaciéon de dos grandes blogques
en base a los motivos que inciden sobre la conducta turistica (Crompton,
1979): los push factors (factores de empuije), vinculados con aspectos emo-
cionales e internos, como el deseo de descansar y relajarse, conocer sitios
nuevos, pasar tiempo con la familia y/o amigos, entre otros; y los pull factors
(factores de atraccion), relacionados con aspectos externos, mentales o de
situacion, como son los escenarios culturales y/o naturales, la gastronomia,
las infraestructuras recreativas, etc.

Una vez llevado a cabo un pre-test, se seleccionaron 13 items, evalua-
dos mediante una escala de Likert de 5 puntos (siendo 1, poco importante;
y 5, muy importante). Para determinar, de esta forma, el nivel de influencia
de una serie de elementos en su eleccion final de visitar la ciudad o no
(la totalidad de estos items se recogen en el Cuadro 3). Se aprecia una
consistencia interna buena entre los factores de la escala. Debido a que el
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coeficiente alpha de Cronbach de la escala final alcanza un valor de 0,587.
Asi, se puede afirmar que las medias de los elementos no coinciden, ya
que el nivel critico (p) asociado al estadistico x? de Friedman (8.266,233)
es menor que 0,001.

CUADRO 3
DIMENSIONES MOTIVACIONALES PARA VISITAR LA CIUDAD DE
GRANADA
Dimensiones motivacionales Media Ranking
Alpha de Conacer nuevos lugares 4,37 1
Hedoénica Cronbach (0,530) Desconectar de lo cotidiano 3,90 3
Media (3.927) " Degustar la gastronomia de Granada 3,61 5
Conocer la riqueza historica y monumental de
. 4,34 2
la ciudad.
Alpha de Profundizar en los conocimientos sobre el Patri- 336 6
Cultural Cronbach (0,544) monio de la ciudad ’
Media (3,435)  Lafamay reputacion turistica de la ciudad 3,76 4
Asistir a eventos culturales: exposicion, festival,
: 2,27 9
concierto, etc.
Alpha de Ser un destino turistico accesible para mibolsilo 3,30 7
De conveniencia Cronbach (0,543) Una visita mas de mi itinerario turistico 2,91 8
Media (2,763 | 5 cercania a mi lugar de residencia 2,08 10
Apha de Visitar a fam.ili?res 0 amig—os 1,80 11
Circunstancial  Cronbach (0,646) Aprender el idioma espafiol 1,64 12
Media (1,573)  Visita de trabajo 0 negocios (reunion, congreso, 197 1

etc.)

Fuente: Elaboracion propia.

Los motivos para llevar a cabo el viaje a la ciudad de Granada se
agruparon en cuatro dimensiones motivacionales: hedonica, cultural, de
conveniencia y circunstancial. Segun los resultados obtenidos, las dos pri-
meras dimensiones (hedodnica y cultural) son las que presentan una mayor
influencia en los turistas que visitan la ciudad. Los encuestados perciben
“Conocer nuevos lugares”, “Conocer la riqueza histérica y monumental de
la ciudad” y “Desconectar de lo cotidiano”, como las razones que mas les
han empujado a tomar su decisién. Por otro lado, las dimensiones de con-

REVISTA DE ESTUDIOS REGIONALES N° 124, 1.S.S.N.: 0213-7585 (2022), PP. 101-126



MOTIVACIONES Y SATISFACCION EN EL TURISMO PATRIMONIAL. 117

veniencia y circunstancial son las que presentan una menor importancia,
principalmente las motivaciones de la dimension circunstancial: “Aprender
el idioma espanol”, “Visita de trabajo o negocios (reunion, congreso, etc.)”
y “Visitar a familiares 0 amigos”.

El estudio de los segmentos turisticos nos da la oportunidad de detectar
la existencia de diversidades en cada una de las dimensiones motivacionales
(Cuadro 4). El segmento turista patrimonial es el que cuenta con las valora-
ciones mas altas de las cuatro dimensiones. Por lo tanto, desde un punto
de vista de las motivaciones, se trata de turistas altamente motivados en la
seleccion del destino del viaje. Por otro lado, el segmento turista alternativo
obtiene las calificaciones mas bajas en dos de las cuatro dimensiones. Este
resultado significa que no esta claramente relacionado con ninguno de los
cuatro ambitos motivacionales. A este grupo podrian corresponder aquellos
turistas con otras motivaciones turisticas o de componente psicosocial que
esta investigacion no ha sido capaz de identificar.

i CUADRO 4
ANALISIS DE LAS MOTIVAQIONES DE LOS SEGMENTOS
TURISTICOS
Dimensiones Segmentos turisticos Kruskal Wallis
motivacionales  Alternativo (Media) Cultural (Media) Patrimonial (Media) 32  Sio.
Hedanica 3,670 3,890 4,100 56,631 <,000
Cultural 2,67 3,390 3,900 613,912 <,000
De conveniencia 2,66 2,65 2,940 32,805 <,000
Gircunstancial 1,67 1,50 1,69 9,914 <007

(*) Los valores presentan diferencias significativas en tres de cuatro de los grupos de medias.
Para poder probar las diferencias significativas entre los diferentes medios, se aplico la prueba
U-Mann-Whitney.

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con la idea principal de la teoria motivacional de Crompton
(1979) y diversas investigaciones posteriores (Aziz et al., 2015; Munoz-
Fernandez et al., 2017), los resultados obtenidos concluyen que las mo-
tivaciones para acudir a un destino turistico son heterogéneas (H,). Los
turistas que visitan la ciudad de Granada ven influida su conducta turistica
por motivaciones tanto culturales como de carécter social o psicolégico.
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4.3. Satisfaccion de la visita

Respecto a la satisfaccion del turista, destaca su alto nivel general.
Valorandose la satisfaccion mediante una escala de Likert de 5 puntos, se
ha obtenido un resultado de (4,44 puntos). De manera que un 57% de los
encuestados declaran estar completamente satisfechos. En este grupo se
encuentran en una mayor cantidad los turistas patrimoniales (un 75,2%
sefalan 5 puntos) y los turistas culturales (un 51,5% sefalan 5 puntos). Por
su parte, también destaca que un 2,4% de los encuestados muestran una
puntuacion menor o igual a dos. Por lo tanto, la importancia de los turistas
nada satisfechos es muy baja.

Una vez observado que los turistas quedan satisfechos con su visita, se
hace necesario analizar qué conexiones podrian existir entre la satisfaccion
del turista y las motivaciones de los mismos para acudir al destino visitado.
Esto es de gran importancia a la hora de intentar llevar a cabo una buena
gestion y planificacion turistica. La intencion es tratar de descubrir qué
motivos afectan a la satisfaccion del turista. Segun los datos obtenidos se
observa como las motivaciones para visitar la ciudad de Granada, excepto las
motivaciones de la dimension circunstancial, discriminan respecto al nivel de
satisfaccion percibido, sobre todo las de tipo heddnico y cultural (Cuadro 5).

CUADRO 5
DIMENSIONES MOTIVACIONALES Y SATISFACCION DE LA VISITA
Kruskal Wallis
Dimensiones motivacionales ; Correlacion Spearman
x2 Sig.
Hedonica 110,816 <,999 0,261
Cultural 113,590 <,000 0,261
De conveniencia 22,873 <,000 0,1210
Gircunstancial 4,961 <,291 0,010

(**) La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
(*) La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral)

Fuente: Elaboracion propia.
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Si se observan los indices de correlacion, se aprecia que aungue estos
no tienen un valor demasiado elevado, nos indican que a una mayor pre-
sencia de motivos de caracter hedoénico y cultural, mayor va a ser el nivel de
satisfaccion percibido por el visitante. En los resultados obtenidos se ve de
forma clara como las motivaciones contribuyen y condicionan la satisfaccion
de la experiencia turistica (H,), siendo ésta mas elevada entre los turistas
con mayor motivacion cultural - turista cultural y turista patrimonial (Cuadro
6) -. Estos resultados avalan la puesta en valor de la ciudad de Granada
como destino cultural.

) CUADRO 6
ANALISIS DE LA SATISFApCION DE LOS SEGMENTOS
TURISTICOS
Segmentos turisticos Kruskal Wallis
Satisfaccion  Alternativo (Media)  Cultural (Media)  Patrimonial (Media) 12 Sig.
4,010 4,420 4,690 186,989  <,000

(*) Los valores en cursiva presentan diferencias significativas en tres de cuatro de los grupos de
medias. Para poder probar las diferencias significativas entre los diferentes medios, se aplico la
prueba U-Mann-Whitney.

Fuente: Elaboracién propia.

5. DISCUSION

En la literatura académica disponible podemos encontrar un gran nu-
mero de investigaciones centradas en el estudio de la segmentacion de los
turistas en los destinos turisticos patrimoniales (Silberberg, 1995; McKercher,
2002; Poria et al., 2003; McKercher y du Cros, 2003; Saipradist y Staiff,
2008; Nguyeny Cheung, 2014; Chen y Huang, 2018; Lopez-Guzman et al.,
2019). En todas estas investigaciones previas, al igual que en la investigacion
del presente articulo, se alcanza la misma conclusion en relacion con el
comportamiento de los turistas. Concluyendo que la actitud de los turistas
es heterogénea en relacion con el patrimonio como variable de interés en la
decision del destino a visitar. Por otro lado, debemos sefialar la existencia
de un gran numero de estudios relacionados con la segmentacion de los
turistas, de entre los distintos grupos identificados, uno de ellos esta muy
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interesado en el patrimonio, mientras que hay otro grupo cuyos resultados
indican un bajo interés. De manera que en el caso del grupo de turistas
muy interesados por el patrimonio, los autores de los diferentes estudios
les han asignado diversas denominaciones, como por ejemplo gran interés
cultural (Siloerberg, 1995) o aquellos turistas que visitan el lugar porque forma
parte de su herencia (Poria et al., 2006), el cual ha sido identificado en la
presente investigacion y denominado como turista patrimonial. Mientras en
el lado completamente opuesto, se ha identificado el turista alternativo, el
cual abarca a aquellos turistas cuya identidad cultural no esta relacionada
con el patrimonio objeto de su visita. En relacion con este tipo de turistas
debemos senalar que ya han sido detectados en investigaciones previas
bajo la denominacion de turista accidental (Silberberg, 1995) o de turista
cultural casual (McKercher y du Cros, 2003).

Respecto a los resultados obtenidos en esta investigacion, en relacion
con las motivaciones de los turistas para visitar un destino con una inscripcion
WHS, se puede afirmar que son heterogéneas. En la presente investigacion
se han agrupado las diferentes motivaciones en cuatro dimensiones: hedo-
nica, cultural, de conveniencia y circunstancial.

De acuerdo con la literatura cientifica, las motivaciones se recogen en
diferentes dimensiones. Asi, por ejemplo, Vareiro et al. (2016) y Nguyen y
Cheung (2014) clasifican las motivaciones en cuatro elementos: referencias
histéricas y accesibilidad, compras y entretenimiento, conveniencia y efi-
ciencia, 0 Nguyen y Cheung (2014) que hacen distincion entre motivaciones
turisticas y motivaciones patrimoniales.

Respecto a la variable satisfaccion, los resultados obtenidos en la
presente investigacion avalan de forma clara los resultados de la literatura
previa (Pizam et al., 1978; Lopez-Guzman et al., 2017; Jiang et al., 2018) en
relacion con como las motivaciones contribuyen y condicionan la satisfaccion
de la experiencia turistica, siendo ésta mas elevada entre los turistas con un
mayor interés por el patrimonio histérico y cultural de la ciudad de Granada,
denominados en este estudio como turista cultural y turista patrimonial.
Estos resultados recomiendan, por tanto, la puesta en valor de la ciudad
de Granada como destino cultural y patrimonial.
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6. CONCLUSIONES

En el momento en el que una ciudad turistica como Granada cuenta
con lugares reconocidos por la UNESCO como WHS, esta adquiere un
enorme potencial para su promocion debido a que dicho reconocimiento
supone la puesta en valor de su riqueza cultural, lo cual hace mucho mas
efectiva la promocion del destino dentro de una tipologia especifica. Pero
este reconocimiento también lleva adherida la obligacion de la adecuada
conservacion del lugar, asi como de una correcta gestion.

La elaboracion de nuevas estrategias para la mejora y la promocién
turistica son de vital importancia para un destino. Para llevar a cabo este
cometido, es muy importante contar con datos sobre las motivaciones de
la visita y su relacion con la satisfaccion experimentada. Debido al enorme
potencial turistico de la ciudad de Granada se ha considerado indispen-
sable llevar a cabo la presente investigacion con el objetivo de conseguir
resultados que permitan obtener conclusiones y sean de ayuda para la
realizacion de una adecuada planificacion y para desarrollar una correcta
promocion turistica.

Ademas, dicho estudio realiza una importante aportacion a la literatura
académica porque se basa en una ciudad que a pesar de no ostentar el
titulo de ciudad Patrimonio de la Humanidad pero si tener varios bienes de
Patrimonio Mundial, atrae a muchos visitantes por su patrimonio. Granada
es una ciudad con multitud de actividades turisticas a realizar, por ello es
relevante que muchos visitantes decidan visitarla por “Conocer la riqueza
histérica y monumental de la ciudad”. A lo largo de la literatura se han revi-
sado ciudades WHS, sin embargo, esta investigacion presenta un estudio de
caso de una ciudad muy peculiar debido a sus bienes reconocidos como tal.

En relacion con las percepciones emocionales experimentadas con la
visita del patrimonio histérico y monumental del destino y en funcion de la
menor 0 mayor motivacion cultural en la eleccion de visitar el destino, se llega
a la conclusion de la existencia de tres tipos de turistas: turista alternativo,
turista cultural y turista patrimonial. De los tres segmentos identificados, el
interés por la cultura junto a la conexidn con el patrimonio visitado del destino
tiene un papel muy importante entre los turistas patrimoniales.

En esta investigacion también se lleva a cabo un andlisis sobre los
motivos de los viajeros para visitar un destino cultural con inscripcion WHS.
Estas motivaciones fueron agrupadas en cuatro dimensiones diferentes:
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heddnica, cultural, de conveniencia y circunstancial, que incluyen motivos
de empuje y de atraccion (push-pull). Los hallazgos indican que las razo-
nes hedonicas y culturales son las mas relevantes a la hora de elegir visitar
dicho destino. Por todo ello, por gjemplo para ampliar esas motivaciones
culturales de atraccion, se podrian hacer hincapié desde las instituciones
en promocionar todo el patrimonio que ostenta a ciudad de Granada, no
solo los enclaves que tiene reconocidos como WHS.

Una de las principales aportaciones de esta investigacion son las con-
clusiones obtenidas del andlisis de la variable satisfaccion. En este apartado
se confirma que esta variable depende de las motivaciones que tienen los
turistas para visitar un destino cultural con una inscripcion WHS. Los resultados
obtenidos indican que la dimensién cultural y hedénica son las que realizan
una mayor contribucion a la satisfaccion del turista con su visita al destino.

Las conclusiones obtenidas mediante esta investigacion tienen como
finalidad la comprension, en mayor medida, de los rasgos por los que se
caracterizan los diferentes grupos de turistas identificados. Asi como la
evaluacion del destino visitado por los mismos, que se llevan a cabo con el
objetivo de poder obtener datos que permitan el desarrollo de productos
turisticos y culturales que satisfagan mejor sus necesidades. De esta forma,
es necesario seguir apostando por el turismo cultural en la ciudad de Gra-
nada. Por ello, se debe continuar desarrollando estrategias dirigidas a este
tipo de turismo y adaptar mejor la oferta hacia sus necesidades.

Una de las principales limitaciones que podemos detectar en esta
investigacion es el periodo temporal durante el cual ha sido llevada a cabo.
Por lo tanto, serfa conveniente extender el estudio a lo largo de todos los
meses del ano. Otra limitacion es que el estudio se centra solo en la de-
manda, por lo que esto entrafa ciertas dificultades para exportar los datos
obtenidos a otros grupos de stakeholders, como las empresas turisticas
o la comunidad local. También seria interesante desde el punto de vista
de la demanda, profundizar ain mas en sus caracteristicas. Para ello se
pueden analizar rasgos culturales de los visitantes como su religion o etnia.
De esta forma se podrian detectar patrones de comportamiento respecto
a la percepcion de diferentes caracteristicas del destino como por ejemplo:
seguridad, responsabilidad social del destino, imagen o lealtad. Detectando
los diferentes grados de importancia dados por los visitantes, dependiendo
de la religion o etnia de los mismos, para asi poder ofrecer un mejor servicio
en funcion del tipo de visitante.
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