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RESUMEN  

En esta investigación presentamos un modelo teórico explicativo de la variable satisfacción del turista 

cultural enológico cuya aplicabilidad ha sido testada de una manera empírica en el Condado de Huelva.  
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ABSTRACT 

This paper presents a theoretical model explaining the satisfaction of the cultural enology tourist 

whose empirical applicability has been tested in Condado de Huelva. 
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1. OBJETIVOS 

Este trabajo pretende conocer las variables explicativas e influyentes de la satisfacción del turista 

cultural enológico, desarrollando un modelo explicativo, y a su vez contrastar su aplicabilidad empírica 

en la población objeto de estudio, en este caso el Condado de Huelva, España.   
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2. METODOLOGÍA 

A fin de cumplir con los objetivos planteados, tras efectuar una revisión de la literatura pertinente 

acerca de la satisfacción del turista cultural enológico, se desarrolla un modelo que tratar de explicarla 

analizando la influencia directa de diversas variables y relacionándolas con el resultado en términos de 

repetición y recomendación. El modelo planteado se adentra en el análisis de dichas variables, sobre 

todo en las causas y efectos que provocan la satisfacción/insatisfacción de estos visitantes, como 

pueden ser: masificación, autenticidad, relación calidad-precio, expectativas, percepción de la calidad, 

etc. Para ello se administró de manera personal un cuestionario estructurado a los visitantes, analizando 

los datos obtenidos mediante la técnica PLS para el contraste de las hipótesis del modelo. 

 

3. RESULTADOS OBTENIDOS 

La revisión de la literatura nos ha llevado a la formulación de una serie de hipótesis que, consideradas 

de forma conjunta, implican el planteamiento de un modelo teórico que explica la satisfacción del 

turista cultural enológico como consecuencia de una serie de variables explicativas. Este modelo nos 

permitirá determinar las causas y efectos  que ayuden a los gestores a garantizar la satisfacción y 

fidelidad del turista que visita un determinado destino.  

El modelo que concluimos responde al siguiente razonamiento: cuanto mejor es la percepción de la 

calidad del servicio mayor será la satisfacción del turista; cuanto más elevadas sean las expectativas que 

tienen los turistas menor tiende a ser su grado de satisfacción; cuanto mayor percepción de 

masificación tenga el destino, menor será la satisfacción del turista; cuanto mayor sea el grado de 

autenticidad, mayor será la satisfacción del turista; cuanto mejor sea la relación calidad-precio del 

destino, mayor será el grado de satisfacción; cuanto mayor sea el grado de satisfacción del turista, 

mayor será la recomendación del destino a familiares y amigos; cuanto mayor sea el grado de 

satisfacción del turista, mayor será el nivel de repetición al destino; y cuanto mejor sea la promoción-

comunicación del destino, mayor será la satisfacción del turista. 

  

4. CONCLUSIONES 

La satisfacción del turista puede ser explicada a través  de una serie de variables: percepción de la 

calidad, masificación, relación precio calidad, recomendación, promoción/ comunicación… el 

conocimiento de este modelo permitirá a los gestores planificar e intervenir a fin de garantizar la 

máxima satisfacción de los turistas que visitan un destino, ganándose su fidelidad.   
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