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RESUMEN

El objetivo del presente artículo es la obtención de clusters o perfiles turísticos en fun-
ción de las motivaciones turísticas, siguiendo el modelo de Crompton. Se ha realizado una 
encuesta a 859 personas a las que se preguntó por sus motivaciones a la hora de viajar, inten-
ción de viajar, búsqueda de información, percepción de la imagen de destino, forma de tomar 
las decisiones, cantidad de viajes, duración y gasto realizado y características sociodemo-
gráficas. Mediante un análisis de conglomerados se han obtenido cuatro perfiles turísticos: 
racionales, antropológicos, emocionales y hedonistas.

Palabras clave: motivaciones turísticas, perfiles turísticos, características del viajero, 
imagen de destinos turísticos.

Tourist profiles based on the motivations

ABSTRACT

The aim of this paper is to obtain clusters or tourist profiles based on tourist motivations, according 
to the model of Crompton. Data were collected from a sample of 859 individuals conducting a 
survey about travel motivations, intention of travelling, search for information, perception of 
destination image, way of taking decisions, number of trips, duration of stay and visitor expenditure 
and demographic and socio-economic characteristics. After doing a conglomerate analysis, 
four tourist profiles have been identified: rational, anthropological, emotional and hedonistic.
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1. 	 INTRODUCCIÓN

El sector turístico actual se caracteriza por cuatro aspectos básicos, esto es, un entorno 
muy competitivo y global, un elevado nivel tecnológico, unos clientes muy sofisticados 
y, en el caso de España, una situación de crisis económica con márgenes de beneficios y 
rentabilidades muy bajos. Esta última característica es coyuntural, sin embargo, las tres 
primeras son estructurales e, incluso, es de prever que su importancia sea mayor en un 
futuro próximo. A pesar de esta complejidad, es un sector clave que atrae inversiones e 
incorpora constantemente nuevas empresas, por lo que es necesario comprender muy bien 
cómo funciona el sistema turístico (Jafari, 1994; Cueva, 1998; entre otros), y, dentro de 
este, la demanda, o sea los turistas, ya que sin turistas el sistema turístico no tiene ninguna 
base empírica (Leiper, 1993).

Los turistas desarrollan su comportamiento en función de muchos factores que determi-
nan dónde prefieren viajar, qué los motiva a viajar, cómo se organizan y buscan información, 
cuántas veces hacen turismo al año, cuánto tiempo duran los viajes, etc. Además, estas 
conductas o comportamientos sirven para segmentar el mercado turístico y trazar perfiles 
turísticos o grupos de turistas (actuales o potenciales) que comparten características que los 
diferencian del resto de segmentos. Precisamente para la obtención de estos perfiles o seg-
mentos, los expertos en marketing utilizan los llamados criterios de segmentación (Kyzer, 
1995) que pueden ser muy diversos (demográficos, socioeconómicos, motivacionales, 
psicográficos, entre otros). En las investigaciones sobre turismo se han realizado impor-
tantes esfuerzos con la finalidad de segmentar los distintos submercados del sector, siendo 
especialmente útiles para el marketing, tanto en su vertiente académica como empresarial 
(Ferreira, 2011; Molina, Gómez y Esteban, 2013; Rodríguez y Santana, 2014, entre otros).

Entre estos criterios se encuentran “las motivaciones”, que explican el por qué los seres 
humanos se comportan de una determinada forma. Son el conjunto de estímulos cons-
cientes o inconscientes, biológicos, psicológicos o sociales que impulsan a los individuos 
a actuar (Castaño, 2005), que en el caso del contexto de esta investigación, consiste en 
“viajar”. El problema de estudiar las motivaciones es su complejidad ya que, por ejemplo, 
los individuos pueden viajar para descansar, para conocer otras culturas, para asistir a 
algún evento deportivo, entre muchos otros motivos. Sin embargo, en muchas ocasiones 
no tienen consciencia de la motivación por la cual se elige o se descarta un determinado 
destino y, en la mayoría de ellas, las motivaciones se presentan de forma conjunta, es 
decir, se viaja para descansar pero, al mismo tiempo, se visitan monumentos y se asiste 
a algún evento deportivo, o se viaja por motivos de negocios pero se realizan otras acti-
vidades gastronómicas, culturales, etc. (Krippendorf, 1987). No obstante, el estudio de 
las motivaciones permite entender mejor las expectativas, necesidades y objetivos de los 
turistas y es un elemento fundamental para diseñar estrategias de marketing y ayudar al 
posicionamiento y competitividad de los agentes implicados en la actividad turística (Pons, 
Morales y Díaz, 2007). 

Así, el objetivo principal de esta investigación es la obtención de clusters o perfiles 
turísticos en función de las motivaciones turísticas, siguiendo el modelo teórico de Cromp-
ton (1979), que muchos otros autores han utilizado como base para sus investigaciones 
tanto teóricas como empíricas.
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2. 	LAS MOTIVACIONES TURÍSTICAS

El estudio de las motivaciones está relacionado con las necesidades y los deseos, sin 
embargo, se trata de conceptos diferentes y secuenciales, en el sentido de que las motiva-
ciones están en un nivel intermedio entre las necesidades y los deseos (Schiffman y Kanuk, 
2005). En primer lugar, todos los individuos tienen necesidades que son el resultado de 
carencias fisiológicas y mentales (Sandhusen, 2002), asociadas con la supervivencia y 
el bienestar social del ser humano, respectivamente. Las necesidades son una sensación 
de carencia de algo, un estado fisiológico o psicológico, que es común a todos los seres 
humanos y que es independiente de los factores étnicos y culturales (Schiffman y Kanuk, 
2005). Tal y como advierte Quintanilla (2002) la necesidad tiene dos componentes: (1) la 
sensación de carencia de algo esencial para la supervivencia, y (2) la sensación de priva-
ción que es un aspecto subjetivo.

En el ámbito turístico, las motivaciones son las fuerzas socio‑psicológicas que predis-
ponen a los individuos a elegir y participar en una actividad turística (Iso‑Ahola, 1982), 
y la literatura al respecto las considera elementos fundamentales en los modelos de elec-
ción de un destino turístico (Uysal y Hagan, 1993) y en los de formación de la imagen 
de destino (Stabler, 1990; Um y Crompton, 1990; Baloglu y McCleary, 1999). Mayo y 
Jarvis (1981) indican que las motivaciones de los turistas condicionan las imágenes de 
los destinos, y esto tiene lugar tanto de forma consciente como inconsciente (Moutinho, 
1997). Además, como señala Pearce (1982) la motivación es un factor dinámico que cam-
bia en función de la experiencia, el status y la edad. Por ello, se puede considerar a las 
motivaciones como el concepto central en la comprensión del comportamiento del turista 
(Castaño, 2005). Para Moutinho (1987) y Esteban (1996) las motivaciones constituyen 
uno de los factores clave que hay que identificar para comprender el comportamiento del 
turista y su decisión de compra.

En el ámbito de la psicología social “las motivaciones” explican el por qué los seres 
humanos se comportan de una determinada manera y son el conjunto de estímulos cons-
cientes o inconscientes, biológicos, psicológicos o sociales que impulsan la acción hacia 
un determinado objetivo (Castaño, 2005). En la terminología turística, las motivaciones se 
consideran como las causas que empujan a los turistas a realizar determinadas acciones o 
a emprender un viaje, es decir, son personales, por lo que encierran un carácter subjetivo 
difícil de medir. 

Por ello, la motivación es la fuerza de impulso que influye decisivamente en el conjunto 
de las acciones humanas incluido el comportamiento turístico (Crompton, 1979; Iso-Ahola, 
1982; Ryan, 1997; Castaño, Moreno y Crego, 2006). Para Uysal y Hagan (1993) es el fac-
tor más relevante para entender el comportamiento del turista y, para muchos autores, es 
determinante en la formación de la imagen turística (Gunn, 1972; Um y Crompton, 1990, 
entre otros). No obstante, hay que advertir que un estudio completo sobre el comportamiento 
del turista debe contemplar otras variables causantes (aprendizaje, experiencia, clase social, 
grupos sociales, familia, cultura, percepciones, etc.) y, además, la motivación es multidi-
mensional, es decir, el turista canaliza su comportamiento en función de una combinación 
de motivaciones (Prat, 2014a). También hay que indicar que es muy complejo determinar 
con exactitud cuáles son las motivaciones que influyen en la práctica turística; algunas son 
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muy evidentes, como las motivaciones culturales, pero otras no lo son, permanecen ocultas, 
es decir, no se tiene consciencia de la motivación por la cual se elige o se descarta un deter-
minado destino (Krippendorf, 1987). No obstante, el estudio de las motivaciones permite 
entender mejor las expectativas, necesidades y objetivos de los turistas y es un elemento 
fundamental para la creación de “productos vacacionales a medida” que permitan satisfacer 
mejor sus necesidades (Pons, Morales y Díaz, 2007, p. 94).

La motivación turística se concibe, en un principio, como un aspecto relacionado con 
las capacidades cognitivas de los individuos, que se manifiesta, según Dann (1977), a tra-
vés de la necesidad de escape y de búsqueda. La necesidad de escape depende del estrés, 
la cotidianidad y la rutina, y la necesidad de búsqueda impele al turista a visitar lugares 
históricos, museos, etc. 

A partir de esta aportación, casi todas las investigaciones que analizan en profundi-
dad la relevancia de las motivaciones en el turismo citan a Crompton (1979) como el 
precursor del estudio de las motivaciones turísticas. Así, este autor distingue dos tipos de 
motivaciones: socio-psicológicas y culturales. Las primeras no están relacionadas con el 
destino sino con la necesidad de escapar de la rutina diaria, el estrés, la alienación, etc. 
(factores push), mientras que las segundas están relacionadas con el destino, y pueden 
ser muy diversas: el clima, la naturaleza, los monumentos y museos, etc. (factores pull), 
es decir, los factores empuje (push) son aquellos que inducen a alguien a tomar la deci-
sión de emprender un viaje, mientras que los de arrastre (pull) son los responsables de 
la elección del destino (Uysal y Jurowski, 1994; Cha, McCleary y Uysal, 1995; Castaño, 
2005). En la misma línea, Gnoth (1997) distingue entre motivos y motivaciones para 
denominar a los factores push y pull respectivamente. Así, los motivos implican que el 
turista tiene un impulso, una necesidad y actúa en consecuencia, y las motivaciones son 
el resultado de interacciones específicas de la persona y la situación y son procesos y 
efectos con mayor grado de definición y adopción (Gnoth, 1999: 248). Por ello, este 
autor distingue dos grandes grupos de investigaciones: (1) las que prestan especial aten-
ción a los motivos o factores push, que guardan relación con las necesidades de escape 
y, (2) las que inciden en las motivaciones o factores pull relacionados con la necesidad 
de búsqueda. Para algunos autores (Dann, 1977; Crompton, 1979), son los factores pull 
(culturales) los que mejor explican el comportamiento de los turistas. No obstante, tal y 
como advierten el propio Crompton (1979) y Krippendorf (1987), en el sector turístico 
es conveniente prestar mayor atención a los factores push (psico-sociológicos) en lo 
que a la elaboración de productos y el diseño de estrategias de promoción se refiere. 

Así pues, son muchas las investigaciones que han utilizado las motivaciones como 
criterios subjetivos y específicos de segmentación, al estar relacionadas sobre todo con 
el componente afectivo de la imagen del destino turístico, es decir, con los beneficios 
buscados (Dann, 1996; Gartner, 1993; Walmsley y Jenkins, 1993; Baloglu, 1999; Fuentes-
Moraleda, Muñoz-Mazón y Rodríguez-Izquierdo, 2016). La revisión de la literatura exis-
tente sobre la influencia de las motivaciones en el comportamiento del turista distingue 
aquellas investigaciones cuyo objetivo principal es crear un marco conceptual o modelo 
teórico relativo a las mismas (Gunn, 1972; Iso-Ahola, 1982; Pearce y Cantalbiano, 1982; 
Pearce, 1988, 1994; Haukeland, 1990; Cooper et al, 1998; Devesa, Laguna y Palacios, 
2010a, 2010b; entre otros), de aquellas otras cuya finalidad es, por un lado, la obtención 
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de perfiles turísticos utilizando las motivaciones como variable de segmentación y, por 
otro lado, la elaboración de estrategias de marketing apoyadas en dichas investigaciones 
(Gutiérrez y Bordás, 1993; Gnoth, 1997; Ryan y Glendon, 1998; McIntosh, Goeldner y 
Ritchie, 1999; De Borja, Casanovas y Bosch, 2002; Lee, Lee y Wicks, 2004; Severt, Wang, 
Chen y Breiter, 2007; Beh y Bruyere, 2007; Hsu, Cai y Wong, 2007; Devesa, Laguna y 
Palacios, 2010b; Prat, 2014b; entre otros).

Para el desarrollo de esta investigación se ha elegido el modelo de Crompton (1979) 
por dos motivos: en primer lugar, es el más referenciado y nombrado en la literatura al 
respecto y, en segundo lugar, se puede considerar un híbrido en lo que al tipo de investi-
gación se refiere ya que plantea un doble objetivo (Castaño, 2005, p. 147); por un lado, 
la identificación de las motivaciones de los turistas y cómo influyen en la elección del 
destino turístico, y por otro, el desarrollo de un marco conceptual en relación con dichas 
motivaciones.

De acuerdo con este modelo y, en términos generales, los turistas viajan bien porque 
son empujados por motivos o variables internas o bien porque son atraídos por fuer-
zas externas del destino. Los factores de empuje (push factors) están relacionados con 
aspectos internos y emocionales, como el deseo de escapar, de descansar y relajarse, de 
aventura o de interacción social. Los factores de atracción (pull factors) están conecta-
dos con aspectos externos, cognitivos y de situación, como los atractivos del lugar, las 
infraestructuras recreativas o los escenarios culturales y naturales (Devesa, Laguna y 
Palacios, 2010a). 

Hay que subrayar que el estudio llevado a cabo por Crompton no pretende distribuir 
las motivaciones en una población, ya que la muestra por él utilizada es muy pequeña y 
poco representativa para este fin, sino determinar o definir cuáles son las motivaciones 
que subsisten en el comportamiento del turista y, de acuerdo con las entrevistas realizadas, 
clasifica las motivaciones en dos grandes grupos: psicosociológicas y culturales, que a su 
vez se subdividen en otras motivaciones más específicas tal y como se puede observar 
en la Tabla 1.

Tabla 1
CLASIFICACIÓN DE LAS MOTIVACIONES SEGÚN CROMPTON (1979)

Motivaciones psicosociológicas (factores push)
Escape del 
ambiente 
cotidiano

Consiste en un cambio temporal de ambiente diferente del lugar de residencia, 
del hogar o del entorno laboral, es decir, el turista busca destinos diferentes de su 
entorno habitual, tanto física como socialmente.

Exploración 
y evaluación 
del yo

El viaje es una oportunidad para que el turista explore su propia identidad y para 
el autodescubrimiento, así como para poner en práctica imágenes sobre sí mismo 
y evaluarlas.

Relajación Se refiere a la relajación mental que se deriva, por ejemplo, de la práctica de 
hobbies e intereses que no se pueden desarrollar en la vida diaria, más que a la 
relajación física. Esta última no siempre tiene lugar en las vacaciones, y algunos 
de los entrevistados manifiestan haber llegado agotados tras las mismas.
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Prestigio Viajar supone un estilo de vida elevado, aunque con la democratización del acceso 
a los medios de transporte y la generalización del turismo, el estatus asociado a 
los viajes y al turismo es cada vez más difuso.

Regresión Tiene lugar de dos maneras: (1) rompiendo con los roles y obligaciones cotidianas 
que facilita un tipo de comportamiento más irracional, pueril o adolescente, y 
(2) el turista también podría estar motivado por el deseo de retornar a una época 
donde el estilo de vida era más simple, lejos de la complejidad e incertidumbre de 
la actual sociedad, altamente tecnificada.

Mejora de las 
relaciones de 
parentesco

Viajar es una buena oportunidad para reunirse con los miembros de la familia y 
enriquecer sus relaciones. 

Facilitación 
de la 
interacción 
social

Existen viajes más orientados a las personas que a los destinos. El período de 
vacaciones es un tiempo propicio para conocer gente nueva y así intercambiar 
opiniones, extender el número de contactos sociales o simplemente disfrutar 
de gente que no es familiar. También puede existir el deseo de interaccionar 
con la población local (anfitriones), si bien lograrlo reviste algunas dificultades 
y muchos turistas acaban relacionándose con otros turistas. La cercanía en el 
alojamiento y el participar en viajes organizados son factores que facilitan 
la interacción social. Respecto de los viajes organizados, en ellos operan 
una serie de elementos que propician este hecho: compartir experiencias, 
proximidad física, existencia de individuos con intereses comunes en el grupo 
o la incorporación al grupo de nuevos miembros que son introducidos por 
individuos ya miembros.

Motivaciones culturales (factores pull)

Novedad Se identifica con la curiosidad, la aventura, la búsqueda 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, en concreto: (1) 
pueden ser individuos que tratan de satisfacer necesidades psicosociológicas 
más que motivos culturales, (2) adoptan una estrategia conservadora para reducir 
el riesgo de que un destino poco familiar no resulte tan satisfactorio como el 
ya conocido, y (3) pueden verse condicionados por el miedo a lo desconocido. 
Así, en el turista podría darse una combinación de búsqueda de lo nuevo y de 
estrategias de minimización de riesgos ante lo diferente. Entre estas estrategias 
están los viajes organizados y la exposición gradual a situaciones novedosas, 
tomando como punto de partida lo ya conocido. 

Educación El viaje es una forma de satisfacer necesidades educativas y de adquirir un bagaje 
cultural, llegando a considerarse prácticamente una obligación moral de conocer 
aquellos lugares que son particularmente accesibles a los sujetos. 

Fuente: Crompton (1979) adaptado de Castaño (2005).
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Finalmente, en una revisión de la literatura sobre las motivaciones, hay que indicar 
que son muchos los autores que se han servido del modelo de Crompton para establecer 
diversos resultados, entre los que podemos citar a Park y Dawson (1998), Kozak (2002), 
Castaño, Moreno y Crego (2003), Kau y Lim (2005), Correia, Castaño, Moreno y Crego 
(2006), Sangpikul (2007), Devesa, Laguna y Palacios (2010a), Jönsson y Devonis 
(2008), Qiao, Chen, Guan y Kim (2008), Moreno, Beerli y Martín (2008), Sutithee 
(2009), Li y Cai (2009), Konu y Laukkanen (2009), Shi (2010), Devesa, Laguna y 
Palacios (2010b), Jensen (2011), Yousefi y Marzuki (2012), Dayour, (2013), Siaw y 
Ansah (2015), entre otros.

3. 	METODOLOGÍA

Los datos proceden del trabajo de campo que se realizó entre diciembre de 2013 y 
enero de 2014 por un equipo de encuestadores. En el mismo, se entrevistó a personas de 
ambos sexos, con edades comprendidas entre los 18 y los 65 años. El ámbito geográfico 
del estudio es representativo del sureste español, en concreto, la Región de Murcia y las 
provincias de Alicante y Almería, seleccionándose a los encuestados mediante un muestreo 
estratificado por cuotas de edad y sexo de acuerdo con los datos de población del INE 
para los residentes en las poblaciones mencionadas.

El cuestionario incluye escalas de intervalo tipo Likert de 11 puntos en las que 0 es la 
calificación más baja y 10 la más alta. También se han incluido preguntas categóricas y 
preguntas abiertas cuantitativas y discretas para medir diferentes variables.

A su vez, se ha dividido el cuestionario en cuatro bloques:

1.	 Bloque I. Para empezar, se pregunta al entrevistado que valore las diferentes opcio-
nes de viaje existentes (sol y playa, cultural, deporte, aventura, etc.) en el supuesto 
de tener dinero, tiempo y ganas de viajar a cualquier parte del mundo. También se 
pide que señale el motivo más frecuente para ir de turismo en los dos últimos años.

2.	 Bloque II. En este apartado se pregunta sobre las diferentes motivaciones del entre-
vistado a la hora de viajar. Para su medición y análisis se han utilizado 44 ítems, 
que se corresponden con las 9 motivaciones estudiadas previamente.

3.	 Bloque III. A continuación, se preguntan diversos aspectos relacionados con la 
forma de organizar el viaje, la búsqueda de información, la percepción del destino 
turístico, la cantidad de viajes anual, su duración y el gasto realizado.

4.	 Bloque IV. Por último, se preguntan cuestiones básicas para clasificar a los indivi-
duos en función de la edad, el sexo, la población y el nivel de estudios.

Para el tratamiento estadístico de los datos se ha utilizado software especializado, SPSS 
v.21 y EQS v6.1 para Windows.

La muestra final depurada se compone de 796 individuos, de los cuales 371 son 
hombres y 425 mujeres. En cuanto a la edad, los entrevistados la indicaron en años, 
agrupándose en tres tramos: de 18 y 28 años, de 29 a 48 años y de 49 a 65 años, que-
dando distribuidos como refleja la Tabla 2, y manteniéndose el equilibrio propuesto en 
este estudio.
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Tabla 2
DISTRIBUCIÓN DE LA MUESTRA POR SEXO Y EDAD

Grupos de edad
Total

18 a 28 29 a 48 49 a 65

Hombres
Recuento 129 126 116 371
% del grupo edad 46,2% 46,8% 46,8% 46,6%
% del total 16,2% 15,8% 14,6% 46,6%

Mujeres
Recuento 150 143 132 425
% del grupo edad 53,8% 53,2% 53,2% 53,4%
% del total 18,8% 18,0% 16,6% 53,4%

Total
Recuento 279 269 248 796
% del grupo edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% del total 35,1% 33,8% 31,2% 100,0%

En cuanto al nivel de estudios, la Tabla 3 muestra la distribución de la población 
encuestada dividida en cinco grupos. Se puede observar que el nivel de formación que 
más predomina es el de bachillerato o similar, si se tiene en cuenta que además de los que 
han indicado ese nivel, se deberían incluir también a los que estudian en la universidad, lo 
que supondría un porcentaje de 35,8 sobre el total. Por su parte el porcentaje de personas 
con estudios universitarios es bastante elevado, un 32,1% afirman que poseen titulación 
universitaria.

Tabla 3
NIVEL DE ESTUDIOS DE LA MUESTRA

Frecuencia % % válido % acumulado
Básicos/primaria 118 14,8 15,3 15,3
Secundaria obligatoria 119 14,9 15,5 30,8
Bachillerato/similar 199 25,0 25,9 56,7
Estudia universidad 86 10,8 11,2 67,9
Titulado universitario 247 31,0 32,1 100,0
Total válidos 769 96,6 100,0

A partir de la propuesta de Crompton y de la revisión de diferentes estudios que han 
utilizado el modelo propuesto por este autor, se han establecido nueve factores motiva-
cionales. Todos ellos se han medido en escala tipo Likert desde 0 (nada importante) a 
10 (totalmente importante) y se muestran en la tabla 4. Además, fueron sometidos a la 
revisión de un grupo de expertos, y sus consideraciones fueron incluidas en la versión 
final del cuestionario. 
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Tabla 4
ESCALAS DE MEDIDA DE LOS FACTORES MOTIVACIONALES

Constructo Código Items - Descripción Fuente

Exploración 
y evaluación 
del yo

[C1]
[C2]
[C3]
[C4]
[C5]

Experimentar/conocer nuevas culturas
Comprenderse mejor a sí mismo
Desarrollar sus habilidades y capacidades
Aprender cosas nuevas
Experimentar/vivir cosas diferentes

Konu y Laukkanen 
(2009)

Escapar del 
ambiente 
cotidiano

[D1]
[D2]
[D3]
[D4]
[D5]

Escapar del estrés del trabajo
Reducir la presión del día a día
Salir de la rutina diaria
Evadirse de los problemas cotidianos
Cambiar de aire y de rutinas

Jensen (2011)
Devesa et al. 
(2010a)

Prestigio

[E1]
[E2]
[E3]
[E4]

[E5]

Contar a otros las experiencias del viaje
Ir a donde antes han ido los amigos
Ir a los lugares de moda
Ir a lugares confortables (con buenos hoteles y/o 
restaurantes)
Ir a lugares de prestigio o que tengan fama

Sangpikul (2007)
Moreno et al. 
(2008)

Relajación

[F1]
[F2]
[F3]
[F4]
[F5]

Aliviar el estrés y la tensión
Practicar actividades que le relajen
Disfrutar del buen tiempo
Simplemente descansar
Volver más calmado o tranquilo

Moreno et al. 
(2008)
Qiao, Chen, Guan y 
Kim (2008)

Regresión o 
nostalgia

[G1]
[G2]
[G3]
[G4]
[G5]

Anhelar situaciones del pasado
Mirar atrás y pensar en buenos tiempos vividos
Experimentar añoranza por recuerdos
Revivir el pasado o momentos del mismo
Volver a vivir cosas del pasado

Pascal et al. (2002)
Konu y Laukkanen 
(2009)

Mejorar las 
relaciones 
sociales

[H1]
[H2]
[H3]
[H4]
[H5]

Tener vivencias con amigos/familiares
Pasar el tiempo con la familia/amigos
Confraternizar con familia/amigos
Mejorar sus relaciones familiares/amigos
Hacer escapadas con la pareja

Jensen (2011)

Facilitación de 
la interacción 
social

[J1]
[J2]
[J3]
[J4]

Hacer nuevas amistades
Relacionarse con los demás
Encontrar gente nueva y diferente
Tener o mejorar sus relaciones sociales

Moreno et al. 
(2008)
Park y Dawson 
(1998)

Educación y 
cultura

[K1]
[K2]
[K3]
[K4]
[K5]

Enriquecerse intelectualmente
Conocer otras culturas y formas de vida
Asistir a eventos culturales
Conocer lugares diferentes
Usar los viajes para aprender

Moreno et al. 
(2008)

Novedad

[L1]
[L2]
[L3]
[L4]
[L5]

Ver cosas nuevas y extraordinarias
Conocer diferentes grupos de personas
Experimentar novedades en la vida
Viajar a lugares con ambiente diferente
Sentir curiosidad por vivir cosas diferentes

Yousefi y Marzuki 
(2012)
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4. 	RESULTADOS

4.1. Validación de las escalas de medida de las motivaciones

Antes de obtener los perfiles turísticos en función de las motivaciones, se ha llevado 
a cabo la validación de las escalas de medida de las motivaciones utilizando el programa 
EQS 6.1. Para la validación del instrumento de medida se ha comprobado su validez y 
fiabilidad. 

Para comprobar el ajuste global del modelo, se ha realizado un Análisis Factorial 
Confirmatorio (AFC), procediendo a eliminar del modelo1 aquellos ítems cuyas cargas 
factoriales estandarizadas sean inferiores a 0,707 (Fornell y Larcker, 1981). Además, el 
residuo estandarizado medio absoluto del modelo de medida es 0,0536 y el error promedio 
de los elementos fuera de la diagonal es pequeño (0,0561), lo que es un primer indicador 
de un buen ajuste, no existiendo en este sentido ningún ítem problemático.

Como se puede apreciar en la Tabla 5, el modelo presenta indicadores adecuados y 
dentro de lo recomendado por la literatura. Así, los Índices de Ajuste Incremental son 
superiores a 0,9 y el RMSEA es pequeño (0,056). Además, la Chi-cuadrada normada es 
de 3,48, inferior a 5, lo que de acuerdo con Bollen (1989) es aceptable. 

Tabla 5
AJUSTE GLOBAL DEL MODELO

Indicador Resultados

Medidas de ajuste global

Satorra-Bentler χ2 1.821,80
Grados de libertad 524
P-valor 0,000
RMSEA 0,056
IC (RMSEA) [0,053; 0,059]

Medidas de ajuste 
incremental

CFI 0,922
IFI 0,923

Para comprobar la fiabilidad de las escalas de motivaciones (ver Tabla 6) se ha calcu-
lado el Alpha de Cronbach y la Fiabilidad Compuesta (FC), como medidas de la consisten-
cia interna de las escalas, siendo en ambos casos superior a 0,7, tal y como recomienda la 
literatura. Además, se ha comprobado también la Varianza Media Extraída (AVE), siendo 
ésta superior a 0,5 en todas las escalas (Fornell y Larcker, 1981).

1	 Los datos que se presentan corresponden al modelo de medida final, una vez realizadas las correspon-
dientes reespecificaciones, tras la eliminación de los ítems problemáticos.
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Tabla 6
INDICADORES DE FIABILIDAD DE LAS ESCALAS

Factor Variables Alpha de 
Cronbach

FC (Fiabilidad 
Compuesta)

AVE (Varianza 
media extraída)

[F1] Explorar C1, C4, C5 0,75 0,77 0,53
[F2] Escape D1 a D5 0,90 0,91 0,67
[F3] Prestigio E1 a E3 0,80 0,81 0,58
[F4] Relajación F1, F2, F5 0,76 0,76 0,52
[F5] Nostalgia G1 a G5 0,96 0,96 0,83
[F6] Relac. Pers. H1 a H4 0,90 0,91 0,72
[F7] Interac. Soc. J1 a J4 0,93 0,93 0,77
[F8] Cultura K1, K2, K4, K5 0,83 0,83 0,55
[F9] Novedad L2 a L5 0,85 0,86 0,61

Por otra parte, mediante el AFC se ha comprobado la validez convergente de las escalas 
motivacionales. Existe validez convergente cuando todos los ítems cargan significativa-
mente en su correspondiente constructo y las cargas factoriales estandarizas alcanzan el 
valor mínimo de 0,707 o su promedio es de 0,7 o superior (Fornell y Larcker, 1981). 
Además, todas las cargas son significativas al 99%.

En cuanto a la validez discriminante, se cumple si los ítems que miden un mismo 
concepto están relacionados entre sí y no con los ítems que miden otro concepto. Para 
su comprobación se ha utilizado el Test de la varianza extraída (Tabla 7) y el Test del 
intervalo de confianza (Fornell y Larcker, 1981). 

Tabla 7
TEST DE LA VARIANZA EXTRAIDA

F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9
F1 0,53 0,10 0,01 0,05 0,01 0,09 0,17 0,85 0,53
F2 0,31 0,67 0,04 0,78 0,02 0,12 0,04 0,08 0,09
F3 0,07 0,19 0,58 0,06 0,18 0,08 0,16 0,00 0,06
F4 0,23 0,88 0,25 0,52 0,04 0,13 0,05 0,03 0,06
F5 0,10 0,15 0,42 0,21 0,83 0,07 0,06 0,01 0,03
F6 0,29 0,35 0,27 0,37 0,27 0,72 0,18 0,08 0,12
F7 0,42 0,21 0,40 0,22 0,25 0,42 0,77 0,21 0,51
F8 0,92 0,29 0,06 0,18 0,10 0,28 0,42 0,55 0,53
F9 0,73 0,29 0,24 0,25 0,17 0,35 0,28 0,73 0,61

En la diagonal aparece la AVE. Debajo de la diagonal, las correlaciones entre factores. Y sobre la 
diagonal, la varianza compartida (las correlaciones al cuadrado).
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Además, ninguno de los intervalos de confianza calculados contiene el 1, por lo que la 
validez discriminante también ha quedado confirmada (Sánchez-Pérez y Jiménez-Castillo, 
2013; Vila, Küster y Aldás, 2000).

4.2. Proceso para la obtención de cluster

Para dar respuesta al objetivo de determinar los perfiles de los turistas en función de 
sus motivaciones se ha procedido, en primer lugar a construir las variables motivacionales 
siguiendo el modelo de Crompton (1979) sumando los ítems correspondientes a cada una. 
A continuación se ha realizado la tipificación de datos a valores comprendidos entre 0 y 
1 para hacer comparables los datos de todas las variables motivacionales.

Para conseguir una clasificación o agrupamiento de los individuos en “n” grupos según 
el comportamiento de éstos en una serie de segmentos se ha utilizado el análisis de con-
glomerados (clusters). Esta técnica multivariante permite clasificar una población en un 
número pequeño de grupos mutuamente exclusivos y exhaustivos, sin tener en cuenta las 
posibles dependencias entre las variables, es decir, no pretende explicar estadísticamente 
ningún hecho concreto (Sánchez Cuenca, 1990).

Siguiendo a Aldenderfer y Blashfield (1984) el primer paso consiste en un estudio 
exhaustivo de las variables que se van incluir en dicho análisis, hecho ya realizado al 
comprobar las propiedades psicométricas de las diferentes escalas motivacionales, tal y 
como se ha explicado anteriormente. 

En segundo lugar, y dado el gran número de casos existente, se ha utilizado el 
método K-medias para elaborar grupos similares y conocer sus características (Paz, 
1989). Se trata de una técnica no jerárquica que comienza con una división del conjunto 
de los datos en “n” grupos configurados al azar para, a continuación, tratar de mejorar 
esta primera clasificación reasignando aquellos elementos que tienen una gran distan-
cia al centroide del cluster al que pertenecen, posibilitando de esta forma la reducción 
de la distancia media entre cada elemento de un grupo y su centroide (Díaz de Rada, 
1998). Se realizó el análisis y la clasificación con 3, 4 y 5 grupos, siendo la solución en 
4 grupos la que mejor resultados dio, por lo que solo se presentan los resultados para 
este caso (Tabla 8). 

Tabla 8
NÚMERO DE CASOS EN CADA CONGLOMERADO

Núm. conglomerado n Porcentaje

Conglomerado

1 128 16%

2 214 27%

3 207 26%

4 247 31%

Válidos 796 100%



PERFILES TURÍSTICOS EN FUNCIÓN DE LAS MOTIVACIONES PARA VIAJAR 53

Cuadernos de Turismo, 39, (2017), 41-65

La Tabla 9 contiene los centros iniciales, es decir, los valores que corresponden, en las 
nueve variables motivacionales utilizadas, a los casos que se han elegido como centros 
respectivos de los cuatro conglomerados solicitados. 

Tabla 9
CENTROS INICIALES DE LOS CONGLOMERADOS

Motivación
Conglomerado

1 2 3 4

Explorar 0,82 0,86 1,00 0,18

Escape 0,47 0,42 1,00 0,66

Prestigio 0,30 0,27 1,00 0,40

Relajación 0,63 0,07 1,00 1,00

Nostalgia 0,20 0,28 1,00 0,76

Relac. Pers. 0,03 1,00 1,00 0,94

Interac. Soc. 0,10 0,95 1,00 0,73

Cultura 0,63 0,91 1,00 0,37

Novedad 0,53 1,00 1,00 0,29

Una vez seleccionados los centros de los conglomerados, cada caso se asigna al 
conglomerado de cuyo centro se encuentra más próximo y comienza un proceso de 
ubicación iterativa de los centros hasta que ninguna reasignación de un caso a un nuevo 
cluster permita reducir más la distancia entre los individuos dentro de cada agrupa-
miento, ni aumentar la distancia entre los distintos clusters. El resultado final se presenta 
en la Tabla 10. La información mostrada se utiliza para conocer las características que 
definen a cada agrupamiento, considerando las puntuaciones medias de cada factor en 
los distintos clusters. En el conglomerado 1 los valores más elevados se corresponden 
con las motivaciones “relajación” y “exploración y evaluación del yo”, en el conglo-
merado 2 con “exploración y evaluación del yo” y “educación y cultura”, por su parte, 
en el conglomerado 3, son todas muy elevadas y, por último, en el conglomerado 4, 
las valoraciones más altas se corresponden con “relajación” y “mejorar las relaciones 
personales”. Dada la importancia de la validación en el análisis de clusters, se analizarán 
en detalle las características de cada conglomerado después de comprobar la adecuación 
de la clasificación obtenida.

Una vez conocidos los centros de los conglomerados es interesante calcular el grado 
de diferencia entre ellos, considerando la distancia entre los centroides. A continuación, 
en la Tabla 11 se muestra dicha distancia en términos de distancia euclídea, de modo que 
los más parecidos son el conglomerado 4 con el resto y el que menos el 1 con el resto 
(Díaz De Rada, 1998). 
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Tabla 10
CENTROS DE LOS CONGLOMERADOS FINALES

Motivación
Conglomerado

1 2 3 4
Explorar 0,60 0,83 0,84 0,69
Escape 0,56 0,76 0,89 0,72
Prestigio 0,35 0,37 0,66 0,56
Relajación 0,64 0,77 0,88 0,75
Nostalgia 0,26 0,21 0,66 0,56
Relac. Pers. 0,54 0,74 0,87 0,73
Interac Soc. 0,44 0,69 0,84 0,65
Cultura 0,56 0,83 0,85 0,68
Novedad 0,48 0,77 0,85 0,64

Tabla 11
DISTANCIAS ENTRE LOS CENTROS  

DE LOS CONGLOMERADOS FINALES

Conglomerado 1 2 3 4
1 0,00 0,61 0,98 0,54
2 0,61 0,00 0,60 0,47
3 0,98 0,60 0,00 0,47
4 0,54 0,47 0,47 0,00

El último paso, siguiendo a Aldenderfer y Blashfield (1980), consiste en la validación 
de los resultados del análisis, para lo que se han utilizado dos técnicas: 1) el Análisis de la 
Varianza (ANOVA), con el objetivo de conocer las diferencias que presentan las variables 
en cada uno de los clusters y, 2) el análisis discriminante para saber el porcentaje de sujetos 
que están asignados correctamente. La utilización del análisis de la varianza se realizó para 
las tres agrupaciones estudiadas (tres, cuatro y cinco grupos) e indicó que la solución en 
cuatro conglomerados proporcionaba los mayores valores de F, lo que significa que ésta 
maximiza la distancia entre los clusters y minimiza la distancia entre los elementos de 
cada cluster. En la Tabla 12 se muestra el nombre de cada factor, la F de Fisher resultado 
de aplicar el Análisis de Varianza y la significación de ésta, siendo esta última columna la 
que nos indica que todos los factores producen diferencias significativas en la definición 
de los cuatro clusters. 
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Tabla 12.
ANOVA DE LOS CONGLOMERADOS

Conglomerado Error
F Sig.Media 

cuadrática gl Media 
cuadrática gl

Explorar 2,27 3 0,02 792,00 130,35 0,00
Escape 2,95 3 0,03 792,00 95,22 0,00
Prestigio 4,14 3 0,03 792,00 125,38 0,00
Relajación 1,67 3 0,02 792,00 82,68 0,00
Nostalgia 9,58 3 0,03 792,00 335,15 0,00
Relac. Pers. 2,88 3 0,02 792,00 122,16 0,00
Interac Soc. 4,34 3 0,02 792,00 194,29 0,00
Cultura 3,03 3 0,02 792,00 174,01 0,00
Novedad 4,25 3 0,02 792,00 258,41 0,00

En cuanto al análisis discriminante, se ha utilizado para conocer la forma en que un 
conjunto de individuos con determinadas características se puede clasificar en grupos 
previamente definidos, con el objeto de localizar las variables que mejor contribuyen a la 
clasificación de cada individuo (Paz, 1989). 

De esta forma, en la Tabla 13 se muestra una tabla de contingencia entre los individuos 
pertenecientes a cada cluster y aquellos que están correctamente clasificados según este 
análisis. Por ejemplo, aunque en el cluster 1, del total de individuos (128) hay un indivi-
duo que el análisis lo coloca en el cluster 2 y tres en el cluster 4 y ocurre lo mismo en el 
resto de los grupos, lo relevante es que la clasificación en cuatro grupos es válida ya que 
el 97,4% de los individuos está correctamente clasificado.

Tabla 13
MATRIZ RESUMEN DEL ANÁLISIS DISCRIMINANTE

Grupo de pertenencia pronosticado
Total

1 2 3 4

Original

Recuento

1 124 1 0 3 128
2 3 206 1 4 214
3 0 0 206 1 207
4 1 3 4 239 247

Porcentaje

1 96,9 0,8 0,0 2,3 100,0
2 1,4 96,3 0,5 1,9 100,0
3 0,0 0,0 99,5 0,5 100,0
4 0,4 1,2 1,6 96,8 100,0

Clasificados correctamente el 97,4% de los casos agrupados originales.
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4.3. Resultados generales de la muestra

En cuanto a las motivaciones turísticas, para el conjunto de la muestra las motivaciones 
más valoradas son “relajación”, “exploración y evaluación del yo”, “escape del ambiente 
cotidiano”, “mejorar las relaciones personales” y “educación y cultura” con valores próxi-
mos a 0,75. En el otro extremo, se encuentran “regresión y nostalgia” y “prestigio” con 
0,44 y 0,50, respectivamente (ver Tabla 14).

Tabla 14
ESTADÍSTICOS DESCRIPTIVOS DE LAS MOTIVACIONES

Motivación(1) Media Desv. típ.
Exploración y evaluación del yo 0,75 0,16
Escapar de la rutina 0,75 0,20
Prestigio 0,50 0,22
Relajación 0,77 0,16
Regresión o nostalgia 0,44 0,25
Mejora de las relaciones personales 0,74 0,19
Facilitación de la interacción social 0,68 0,20
Educación y cultura 0,75 0,17
Novedad 0,70 0,18
(1)Valores normalizados (0, 1)

4.4. Características de los clusters obtenidos

Una vez obtenidos los cuatro clusters que mejor se ajustan a esta investigación, a 
continuación, se describen y definen los mismos en función de sus características más 
relevantes, y sobre todo, de aquellas que permiten una mejor diferenciación.

a) Grupo 1. Racionales

La característica más diferenciadora de este segmento es que se guían más por “lo que 
saben del mismo/sus creencias” con un 53,9% que por “las emociones que despiertan”. 
Además, son razonablemente optimistas y emocionalmente estables.

Es el grupo menos numeroso, representa un 16,08% del total, se trata de individuos 
mayoritariamente hombres (55,5%), de todas las edades y no son estudiantes, la mayoría 
tienen el bachiller o son titulados universitarios.

Aunque no discrimina especialmente, la motivación más importante es la relajación 
(0,63) y lo que menos los motiva es la nostalgia (0,26). El resto de las motivaciones ronda 
la media de 0,5.
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En cuanto a la intención de viajar su motivo principal es para “descansar o escapar de 
la rutina sin más” con una puntuación de un 0,83. Le sigue “pasar el tiempo con amigos” 
y “con la familia” con 0,80 y 0,76, respectivamente. 

El tipo de viaje mayormente realizado en los dos últimos años ha sido para “descansar 
o escapar de la rutina sin más” (21,9%) y “disfrutar del sol y la playa” (18,8%). A los 
individuos de este grupo no les atrae la cultura, la aventura, los deportes, la naturaleza, etc. 
En definitiva, no son dinámicos y viajan para pasar tiempo con la familia y los amigos.

En cuanto a la información que más les influye es aquella que procede de “la opinión 
de terceros (familiares y amigos)”, ya que casi un 50% del total de individuos de este 
grupo han elegido esta opción frente a la opción de dejarse influir por la literatura promo-
cional, la opinión de expertos o los medios impersonales, como la radio o la televisión.

No realizan más de 2 o 3 viajes al año y la duración de los viajes es de 2 o 3 días como 
máximo, si bien la media es de 4,9 días. Por último, el gasto medio realizado no supera 
los 300 euros y, en muchos casos, el viaje lo pagaron otros (18,4%).

b) Grupo 2. Antropológicos

Para estos individuos las motivaciones más importantes son “la cultura” (0,83) y la 
“exploración y evaluación del yo” (0,82). El “prestigio” y la “nostalgia” son las menos 
valoradas, apenas tienen importancia (0,37 y 0,21, respectivamente). El resto de las moti-
vaciones estudiadas también son importantes aunque en menor medida, con valores por 
encima de 0,70.

Hay mucha similitud entre hombres y mujeres, aunque son mayoritariamente mujeres 
(53,7%), de todas las edades y el segmento más significativo con un 43,6% es el de los 
titulados universitarios.

En cuanto a su intención de viajar su motivo principal es para “descansar o escapar de 
la rutina sin más” con una puntuación de un 0,80. Le sigue “pasar el tiempo con amigos” 
y “con la familia” con 0,80 y 0,78, respectivamente. 

El tipo de viaje más realizado por este grupo ha sido para “descansar o escapar de la 
rutina sin más” (31,8%) y “conocer otra cultura” (18,2%). A los individuos de este grupo 
no les atrae especialmente “disfrutar del sol y de la playa” y “pasar tiempo en la natura-
leza” y prácticamente nada el resto de opciones: la aventura, los deportes, aprender un 
idioma, etc. En definitiva, satisfacen sus necesidades de autorrealización con productos 
culturales, si bien, también viajan para pasar tiempo con la familia y los amigos.

Son individuos muy optimistas, emocionalmente estables y flexibles en lo referente 
a su personalidad turística y les gusta la novedad. Por otra parte, asumen el riesgo de 
equivocarse y no se presentan muy influenciables.

En cuanto a la información que más les influye es aquella que procede de “los medios 
impersonales” (folletos, catálogos, internet, etc.), ya que casi más de un 50% del total de 
individuos de este grupo han elegido esta opción.

A la hora de decantarse por un destino turístico consideran más importante “las emo-
ciones que despierta” con un 67,3% que “el conocimiento y las creencias” que puedan 
tener sobre el mismo.
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Realizan aproximadamente 3 viajes al año como media y la duración de los viajes es 
corta, de 3 a 7 días como máximo, siendo la media de 6 días.

En cuanto al gasto medio, existe una gran dispersión. El porcentaje de individuos de 
este grupo que fueron invitados por terceros supone el 18,7%.

c) Grupo 3. Emocionales

La mayoría de los individuos son mujeres (66,7%), menores de 30 años con bachiller 
o título universitario. En lo referente al destino turístico, consideran que es mucho más 
importante “la/s emoción/es que despierta” con un 70,5% que “lo que sabe del mismo/
sus creencias”.

Estos individuos, en general, se sienten muy motivados para viajar, especialmente por 
“cultura” y “exploración y evaluación del yo personal” (0,83 y 0,82, respectivamente).

En cuanto a su intención de viajar su motivo principal es para “descansar o escapar de 
la rutina sin más” con una puntuación de un 0,79. Le sigue “pasar el tiempo con amigos” 
y “con la familia” con 0,78 y 0,75, respectivamente. 

El tipo de viaje más realizado por este grupo ha sido para “descansar o escapar de la 
rutina sin más” (31,4%) y “pasar tiempo con la familia” o “amigos” (entre los dos 26,1%). 
A continuación, han viajado para “disfrutar del sol y la playa” y “para conocer otra cul-
tura” (12,1 y 10,6%, respectivamente). El resto de las opciones son muy poco relevantes. 

Son individuos muy optimistas, emocionalmente estables y flexibles en lo referente a 
su personalidad turística.

En cuanto a la información que más les influye es aquella que procede de “la opinión 
de familiares y amigos”, ya que casi un 45% del total de individuos de este grupo han 
elegido esta opción.

Realizan una media de 2,93 viajes al cabo del año. Aproximadamente, un 80% de los 
individuos de este grupo realizan viajes inferiores a 7 días, siendo la media de 5,8 días.

En cuanto al gasto medio, existe una gran dispersión. El porcentaje de individuos de 
este grupo que fueron invitados por terceros asciende al 18,4%.

d) Grupo 4. Hedonistas

Es el grupo más numeroso, representa un 31,03% del total. Hay mucha similitud entre 
hombres y mujeres, aunque son mayoritariamente hombres (53,4%), mayores de 48 años 
y la mayoría tienen el bachiller o son titulados universitarios.

En comparación con el resto de los grupos, conceden puntuaciones más bajas al con-
junto de motivaciones, siendo sus motivaciones más relevantes “la relajación” y “escape 
de la rutina diaria” (0,75 y 0,72, respectivamente). A diferencia de los grupos anteriores 
sí valoran la nostalgia (0,57). Además, ningún ítem ha sobrepasado la valoración de 0,8, 
si bien todas las opciones han sido valoradas por encima de 0,5, incluso “prestigio” y 
“nostalgia”.

En cuanto a su intención de viajar su motivo principal es para “pasar el tiempo con 
amigos” con una puntuación de 0,80. Le sigue “descansar o escapar de la rutina sin más” 
y “pasar tiempo con la familia” con 0,82 y 0,79 respectivamente. 
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El tipo de viaje más realizado por este grupo ha sido para “descansar o escapar de la 
rutina sin más” (20,02%) y “pasar tiempo con la familia” y “disfrutar del sol y la playa” 
(ambas con un 19%). 

En cuanto a la información que más les influye es aquella que procede de “la opinión 
de familiares y amigos”, ya que casi un 48% del total de individuos de este grupo han 
elegido esta opción.

A la hora de decantarse por un destino turístico consideran más importante “las emo-
ciones que despierta” con un 55,09% que “lo que sabe del mismo/sus creencias”.

Realizan una media de 2,89 viajes al cabo del año. Aproximadamente, un 83% de los 
individuos de este grupo realizan viajes inferiores a 7 días, siendo la media de 5,5 días.

En cuanto al gasto medio, existe una gran dispersión, si bien, el 30% de los individuos 
de este grupo gastaron, como media, unos 300 euros por viaje. El porcentaje de individuos 
de este grupo que fueron invitados por terceros supone el 19,4%.

5. 	CONCLUSIONES

Para la realización del presente estudio se han validado las escalas de medida de las 
motivaciones propuestas por Crompton (1979). Los resultados han sido favorables en lo 
referente a la validez de contenido y la validez de los constructos (referida a la validez 
convergente y a la discriminante). También se ha comprobado la fiabilidad de las mencio-
nadas escalas, siguiendo las recomendaciones de Sarabia y Cañadas (2013). 

La validación de dichas escalas ha permitido, por una parte, evaluar la importancia 
de cada una de las motivaciones objeto de estudio y, por otro, la obtención de perfiles 
turísticos en función de las mismas. Así, en lo referente a las motivaciones, los individuos 
encuestados han valorado sobre todo y por igual, las siguientes: “relajación”, “exploración 
y evaluación del yo”, “escape del ambiente cotidiano”, “mejorar las relaciones personales” 
y “educación y cultura”. También se puede concluir que las motivaciones menos impor-
tantes son “regresión y nostalgia” y “prestigio”.

Como se ha argumentado en la revisión teórica, nuestros resultados indican que las 
motivaciones son un buen criterio para segmentar el mercado turístico. Concretamente, el 
modelo validado permite obtener perfiles turísticos diferenciados; en nuestro caso, se han 
obtenido cuatro grupos de turistas, a los que hemos denominado racionales, antropológi-
cos, emocionales y hedonistas. Cada uno de ellos tiene unas características y preferencias 
que los hace adoptar comportamientos similares a la hora de viajar y diferentes del resto 
de los grupos identificados.

1.	 Racionales. Se guían más por “lo que saben del destino turístico y sus creencias, 
que por las emociones que les despierta; viajan, sobre todo para “descansar o 
escapar de la rutina sin más” y pasar el tiempo con la familia y amigos” y “no les 
atrae la cultura, la aventura, los deportes o la naturaleza”.

2.	 Antropológicos. Sus motivaciones principales para viajar son “la cultura” y la 
“exploración y evaluación del yo”. A la hora de decantarse por un destino turístico 
consideran más importante “las emociones que despierta” que “el conocimiento 
previo y las creencias” que puedan tener sobre el mismo.
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3.	 Emocionales. Están muy motivados para viajar, especialmente por “exploración y 
evaluación del yo personal” y “cultura”. En lo referente al destino turístico, con-
sideran que es mucho más importante “las emociones que despierta” que “lo que 
sabe del mismo/sus creencias”.

4.	 Hedonistas. A la hora de viajar lo que más les motiva es la “relajación” y el “escape 
de la rutina diaria”, pero valoran bien otras motivaciones que los demás grupos lo 
hacen en menor medida como “nostalgia” y “prestigio. Además, se dejan influir 
por las emociones que les genera el destino turístico frente a la opinión de sus 
familiares y amigos.

Los resultados aquí obtenidos se pueden considerar en la línea de otras investigaciones 
previas, si bien, no se han encontrado estudios que hayan validado y medido todas las 
motivaciones descritas por Crompton, así, entre muchos otros, Kozak (2002) analiza las 
siguientes: 1) naturaleza, 2) escape, 3) interacción social y, 4) actividad física. Por su parte, 
Correia, Oom do Valle y Moço (2005) obtuvieron tres constructos motivadores de tipo push: 
(1) conocimiento/exploración, (2) escape/ocio y (3) interacción social; y, tres factores pull: 
(1) buenos servicios (playas, gastronomía, etc.), (2) atractivos principales y (3) características 
del medio ambiente. Sangpikul (2007) ha estudiado las siguientes motivaciones push y pull: 
1) novedad, 2) descanso y relajación, 3) exploración y evaluación del yo, 4) culturales, 5) 
precio y programación de actividades, 6) compras, y 7) seguridad y limpieza. En la misma 
línea Jönsson y Devonis (2008) analizaron cómo influye la edad, género y nacionalidad en 
las siguientes motivaciones turísticas: 1) culturales, 2) hedonismo, 3) relajación, y 4) activi-
dad física. Igualmente, Konu y Laukkanen (2009) describen las siguientes motivaciones; 1) 
exploración y evaluación del yo, 2) relajación y escape, 3) salud y actividad física, 4) regre-
sión, 5) naturaleza, 6) prestigio, y 7) autonomía. Jensen (2011) destaca en su investigación 
6 motivaciones; 1) exploración del yo personal, 2) escape-relax, 3) relaciones sociales con 
la familia/amigos, 4) prestigio, 5) búsqueda naturaleza y 6) culturales. Otros autores que 
se han basado en el modelo de Crompton son Yousefi, Maryam y Marzuki, Azizan (2012) 
que han analizado las siguientes motivaciones; 1) novedad, 2) exploración y evaluación del 
yo, 3) relajación, 4) medio ambiente y seguridad, 5) cultura y 6) servicios y atracciones

Igualmente, en la literatura española, son muchas las investigaciones que se han reali-
zado para obtener perfiles turísticos (Cervantes, González y Muñiz, 1999; Castaño et al., 
2006a; Devesa et al., 2010a; Escalona y Batista, 2011, entre otros), si bien, en ninguna se 
han estudiado las nueve motivaciones descritas en el modelo original de Crompton y la 
mayoría se centran en cuestiones relacionadas con destinos turísticos específicos. Se puede 
concluir, por tanto, que las nueve motivaciones propuestas son útiles para obtener perfiles 
turísticos con independencia de cuál sea el destino turístico concreto elegido.

En definitiva, las motivaciones propuestas por Crompton pueden seguir utilizándose en 
las investigaciones actuales, de hecho, así lo hacen un gran número de autores, y resultan 
acordes con la situación del mercado turístico y con los gustos y preferencias del con-
sumidor turístico. Además, en el sector turístico conocer las motivaciones que impulsan 
a los turistas a viajar puede ser la clave de la atracción de los mismos por parte de los 
diferentes agentes dinamizadores del sector, ya sean turoperadores, agencias de viajes, 
hoteles, instituciones públicas, etc. 
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No obstante, la clasificación de las motivaciones aquí utilizada no es la única posible; 
si bien nos ha permitido alcanzar los objetivos propuestos en esta investigación. Lo que 
sí es innegable, es el interés de la literatura científica en el estudio de las motivaciones de 
los turistas para comprender mejor el comportamiento de las personas a la hora de viajar, 
siendo este hecho la razón de ser del sistema turístico.
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