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Resumen

El turismo cinematogrifico se ha estudiado durante décadas como un fenémeno que puede resultar beneficioso para
un destino turistico cuando es elegido como locacién para el rodaje de una produccién audiovisual. El principal objeti-
vo de esta investigacion es demostrar que, gracias a que en la ciudad de Dubrovnik (Croacia) se han filmado escenas de
la serie «Juegos de Tronos», han aumentado significativamente tanto en la ciudad como en el pais las visitas de turistas
internacionales, ademas de conocer los factores de satisfaccion turistica. En el presente estudio se han utilizado dos
tipos de fuentes, por un lado, datos secundarios proporcionados por el Instituto Croata para el Turismo y el Patronato
de Turismo de Dubrovnik en forma de cifras globales de llegadas de turistas y pernoctaciones en toda Croacia y Du-
brovnik especificamente, para el periodo comprendido entre 2007 y 2016, previo y post el lanzamiento de «Juego de
Tronos» en 2011. Por otro lado, se han analizado datos primarios mediante encuesta implementado por el Patronato
de Turismo de Dubrovnik en el verano de 2015 a 264 turistas esta ciudad. Finalmente, como factores de atraccién del
enclave croata, destacan la naturaleza, ser territorio de interés cultural, y destino de sol y playa. Asimismo, se diferen-
cian dos dimensiones de satisfaccion, una orientada al «enriquecimiento cultural y la autorrealizacién» y otra en la
«vida material y terrenal».

Abstract

Film tourism has been studied for decades as a phenomenon that may become profitable when a destination is chosen as a
film shooting location. The main objective of this paper is to demonstrate that thanks to the fact that in the city of Dubrovnik,
in Croatia, scenes from the film of Games of Thrones have been filmed, both in the city and in the country have significantly
increased the visits of international tourists, as well as the factors of tourist satisfaction. In this article two different types of
data have been used. On the one hand, secondary data provided by the Croatian Institute for Tourism and Dubrovnik Tourism
Board, in the form of aggregate figures of tourism arrivals and overnights in whole Croatia and in Dubrovnik specifically, for
the period between 2007 and 2016, prior and post the release of Game of Thrones in 2011. On the other hand, primary data
obtained from a questionnaire deployed by the Dubrovnik Tourism Board in the summer of 2013 to 264 tourists in the city
of Dubrovnik. Finally, as attraction factors of Dubrovnik highlight nature, being a territory of cultural interest and sun and
beach destination. Furthermore, two dimensions of satisfaction are differentiated, one focused on «cultural enrichment and
self-realization» and another one on «material and earthly life».
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1. Introduccion

Croacia se ha convertido en uno de los principales destinos turisticos de Europa en las tlti-
mas dos décadas y su sector turistico contintia creciendo a medida que las visitas aumen-
taron a una tasa del 9,3% en 2015 y del 8,7% en 2016 (Instituto Croata de Turismo, 2016).

Después de la Guerra de Independencia de Croacia (1991-1995), una de las
multiples guerras yugoslavas que condujeron a la fragmentacion de la ex Republica
Yugoslava, el pais necesitaba una economia sélida para superar los dafios de guerra
que se produjo durante ese periodo. El turismo resulté ser crucial en la recuperacion
del pais, especialmente para ciudades costeras como Dubrovnik. A pesar de sufrir innu-
merables ataques con misiles y bombas, sorprendentemente la ciudad fue reconstruida
en pocos anos gracias a los esfuerzos del Gobierno croata y al programa de Patrimonio
Mundial de la UNESCO (Richter & Richter, 2000).

Uno de los ultimos logros de Dubrovnik fue ser elegida como ubicacién princi-
pal para «Desembarco del Rey» (King’s Landing), la ciudad ficticia de la serie Juego
de Tronos y capital del reino. Esta serie tiene una audiencia importante gracias a la
creatividad reflejada en su trama y personajes. La creatividad es, por lo tanto, una clave
del éxito y una herramienta competitiva fuerte en comunicacién audiovisual (Nufiez y
Gonzélez del Valle, 2015, 2016; Nufiez, 2017; Nufiez y Ravina, 2017).

Este estudio analiza el impacto en el turismo derivado de dicho hito, asi como
otros aspectos del turismo de Dubrovnik.

1.1 Revision de la literatura
La imagen se ha convertido en un concepto clave en el marketing turistico, y el proceso
de formacion de imégenes ha sido estudiado con frecuencia (v. gr. Baloglu & McClearly,
1999; Fakeye & Crompton, 1991). Uno de los primeros eruditos en analizarlo, Gunn
(1972), diferencié dos tipos de imagenes: organicas e inducidas. Las primeras provie-
nen de fuentes no relacionadas con intereses turisticos, como periédicos y peliculas;
y las segundas son el resultado de los esfuerzos de los publicistas para promocionar
sus destinos. El concepto de imagen orgénica se relaciona, entonces, con el concepto
de «agentes auténomos de formacion de imagenes» defendido por Kim y Richardson
(2003) basado en el continuo desarrollado por Gartner (1993). Estos agentes incluyen
noticias y cultura popular, como peliculas o libros, cuyo poder en el proceso de forma-
cion de imagenes de turistas potenciales se espera que sea mayor, ya que es mas proba-
ble que las personas identifiquen estas fuentes de informacién como relativamente mas
imparciales que la publicidad tradicional (Kim & Richardson, 2003; Schofield, 1996).
Durante siglos, las tarjetas postales fueron una herramienta de marketing muy
rentable para los destinos turisticos, ya que eran distribuidas directamente por el mer-
cado objetivo después de compradas, sin tener, por tanto, costos en el destino (Tooke
& Baker, 1996). Hoy en dia, como Butler ya not6 en 1990, una herramienta poderosa
para influenciar a las personas son los medios audiovisuales, ya que leen menos y con-
fian mas en lo que se muestra en la television (Butler, 1990). El cine se ha considerado
una herramienta de promocion turistica durante décadas, especialmente cuando las
Organizaciones de Marketing en Destino (en adelante, OMD) notaron, al igual que los
comercializadores de otros sectores, que los consumidores estaban expuestos a una
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cantidad tal de publicidad tradicional que generaba saturacién y aversion en lugar de
atencion e interés hacia el producto.

Se ha demostrado el poder de las peliculas para crear conciencia, imagen y per-
cepcion de un destino (v. gr. Riley & van Doren, 1992; Tooke & Baker, 1996; Stewart,
1997; Riley, Baker & Van Doren, 1998). Sin embargo, todas las peliculas lo tienen, pero
solo la creatividad y las peliculas exitosas consiguen implementarlo (Croy & Heitmann,
2011; Rittichainuwat & Rattanaphinanchai, 2015).

Por otro lado, las series de televisién tienen un elemento adicional que las
hace ain maés interesantes como herramientas de marketing turistico. Los episodios
normalmente se lanzan semanalmente y las audiencias esperan con gran expectativa.
En consecuencia, el atractivo del destino es reforzado de manera recurrente (Kima et
al., 2007). Aunque las series de television han existido durante mucho tiempo, en los
ultimos siete afios el sector ha crecido notablemente y se ha establecido una fuerte
tendencia, especialmente entre los jévenes de alrededor de veinte afios. Ha aparecido
una variedad de espectaculos con guiones originales, algunos de ellos de muy buena
calidad, que han llevado a un fenémeno social nunca antes visto, la llamada «edad de
oro de la television». Es un hecho que el panorama de series se ha duplicado, de 216
en 2010 a 419 en 2015 (McAlone, 2016). Hoy en dia, este tipo de producto cultural esta
profundamente arraigado en la vida cotidiana de las personas, lo que lleva a una gran
penetracion en el mercado (Kim & Richardson, 2003).

Una desventaja de las comunicaciones promocionales tradicionales en el sector
del turismo es que los turistas pueden sentir la necesidad de ir y verificar si el destino
es tal como muestra o describe el anuncio, lo que puede causar ansiedad debido al ries-
go anticipado que conlleva la informacién limitada, la falta de experiencia y los altos
costos. Por el contrario, las peliculas y series de television tienen derecho a una mayor
exposicion del destino y sus atracciones, lo que puede ayudar a reducir esa ansiedad,
ya que los espectadores pueden obtener més informacioén sobre la ubicacién a través
de conocimiento indirecto (Riley & van Doren, 1992). Este efecto es mas significativo
en el caso de las series de television, ya que, a diferencia de las peliculas, estan com-
puestas de varios episodios por temporada, cada uno de ellos transmitido, usualmente,
de manera semanal. Esta recurrencia ayuda al espectador a adquirir el conocimiento
indirecto antes mencionado sobre la ubicacién que se muestra, como parte de su pro-
ceso de toma de decisiones para viajar al destino.

Algunos investigadores diferencian entre el turismo inducido por peliculas, que
en realidad motiva las visitas a lugares representados en peliculas, y el turismo cinema-
tografico, definido como una experiencia incidental de turistas a lugares de rodaje de
peliculas (Croy & Heitmann, 2011). Varios investigadores niegan que el turismo cine-
matografico pueda ser la motivacién tnica, ni la principal, dentro del proceso de toma
de decisiones del turista, a menos en su mayoria (Croy, 2011; Croy & Heitmann, 2011;
Young & Young, 2008). Esto se relaciona con la categorizaciéon de Macionis, que divide
a los turistas en turistas casuales, turistas de cine en general y turistas de cine especifico
(Macionis, 2004; Macionis & Sparks, 2009). Los primeros son aquellos que se encuen-
tran en un lugar de filmacién, pero no a propésito vy, por lo tanto, no participan en
ninguna actividad relacionada con el cine durante su estadia. Para los turistas de cine
en general, el hecho de que una pelicula o una serie de televisiéon hayan sido filmadas
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en ese lugar especifico no es muy relevante y no los atrae a la ubicacién. Sin embargo,
pueden participar en alguna actividad relacionada con la pelicula una vez que estén alli.
Finalmente, los turistas cinematograficos especificos son los que buscan a propésito
los lugares donde se rodé una pelicula y es mas probable que participen en recorridos,
compren recuerdos, etc., ya que estan realmente comprometidos con el entorno de la
pelicula. Otros autores denominan a estos turistas de cine especifico como «peregrinos
de cine», un calificador que resume las caracteristicas y motivaciones de este grupo.

Los turistas de cine generales y casuales son los mas comunes, como lo mostra-
ron Croy & Buchman (2009) al afirmar que un tercio de los turistas que participaron en
visitas de «El Sefior de los Anillos» nunca habian visto la saga, aunque pensaron que el
recorrido fue interesante, ya que incluia visitas a los bellos paisajes de Nueva Zelanda,
y porque habian recibido la recomendacion de sus amigos. Esta premisa también fue
apoyada por Rittichainuwat & Rattanaphinanchai (2015) cuando afirmaron que “el
ntamero de turistas de cine especifico es marginal”, segtin sus hallazgos cuantitativos
de los turistas tailandeses que visitan Corea. También demostraron que algunos turistas
han optado por paquetes de recorridos de cine «todo incluido», porque vale la pena el
costo en comparacién con viajar por su cuenta a Corea.

Por tanto, para la mayoria de los turistas que llegan a un destino, el hecho de
que una pelicula o serie de televisién haya sido filmada alli puede no ser suficiente para
planificar un viaje a ese lugar. Sin embargo, es importante tenerlo en cuenta porque
los turistas (de cine) en general pueden sentirse méas atraidos por un destino parti-
cular si este elemento se suma a una lista de otros factores importantes, como bellos
paisajes o patrimonio cultural. Para profundizar en el analisis de la idiosincrasia del
sector turistico en Dubrovnik, mas alla del fenémeno del turismo cinematografico, este
estudio considera otras variables, incluidas otras fuentes de motivacién y también la
satisfaccion con la oferta turistica.

9. El caso de Dubrovnik

2.1. Contexto

El 11 de abril de 2011, la emisora norteamericana HBO lanzé el primer episodio de
«Juego de Tronos», una serie de television basada en las novelas escritas por George R.
R. Martin bajo el titulo comun Cancion de fuego y hielo.

De acuerdo a la trama de los libros y la serie de television, «Desembarco del Rey»
es la capital y la ciudad mas grande de los Siete Reinos, el territorio en el que tiene lugar
la accién. Para la primera temporada de Juego de Tronos, los productores decidieron
rodar los exteriores de «Desembarco del Rey» en Malta, mas especificamente en Mdina
y en Fort Ricasoli (Fernandez, 2014). La primera escena de Desembarco del Rey en
Dubrovnik tuvo lugar en la segunda temporada, lanzada en los Estados Unidos en abril
de 2012. Desde entonces, la ubicacién de filmacién de este enclave no ha cambiado. Por
lo tanto, esta ciudad croata, también conocida como la “Perla del Adriatico”, es bien
conocida por los espectadores por haber prestado sus paredes a Desembarco del Rey.

Se han creado varios sitios web para compilar todos los rincones de la ciudad
donde se filmaron escenas de Juego de Tronos. Ademads, han aparecido decenas de
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visitas guiadas de Juego de Tronos, ofreciendo a los turistas una experiencia tinica al
caminar por las calles del casco antiguo explicando en detalle qué escenas fueron fil-
madas alli. También hay viajes en el barco en el que uno de los personajes, Daenerys
Targaryen, navegé en la serie, asi como visitas a otros lugares fuera del casco antiguo,
como Trsteno Arboretum, un parque ubicado en un pequefio asentamiento 25 a unos
kilémetros de Dubrovnik en el que se grabaron varias escenas, evocando los jardines
de la Fortaleza Roja de Desembarco del Rey.

No solo los episodios en si colaboran en la promocién del lugar, sino también
los videos “detras de camaras”, las entrevistas al elenco que discuten sobre la experien-
cia de filmar en Dubrovnik, etc. Los comentarios que provienen de estos reconocidos
actores y actrices funcionan como endosos impagos.

Después de cada episodio de Juego de Tronos, Dubrovnik ha sido expuesto a
25 millones de espectadores en todo el mundo, que fue la audiencia promedio por
episodio en la sexta temporada (2016). El programa se ha convertido en la serie mas
laureada en la historia de los Premios Emmy, con un total de 38 victorias en 106 nomi-
naciones (Premios Emmy, 2016).

2.2. Resultados

Segun la literatura, una serie de television tan exitosa debe haber influido en los flujos
de turismo a Croacia y, en particular, a Dubrovnik. Teniendo en cuenta que la filmacién
no comenzo6 en Dubrovnik sino hasta la segunda temporada de la serie, se espera que el
aumento ocurra a partir de 2012, el afio en que se lanzé esta temporada. Sin embargo,
al observar las cifras de llegadas a Croacia en 2012, solo hay un aumento del 3,3% con
respecto al afio anterior, 2011, en el que las llegadas crecieron un 8%. Las cifras no
vieron un aumento notable ni en 2013, cuando Croacia se uni6 a la Unién Europea, ni
en 2014. En 2015 y 2016, las llegadas aumentaron un 9% a mas de 15 millones.

Tabla 1. Llegadas y estadias en Croacia desde 2006 hasta 2016

% de cambio con

% de cambio con

Llegadas respecto al afio Estadias respecto al afio

anterior anterior
2006 9 659 924 51 796 583
2007 10 351 442 7,2% 54 627 053 5,5%
2008 10 453 601 1,0% 55 668 893 1,9%
2009 10270 490 -1,8% 54 988 432 -1,2%
2010 10604 116 3,2% 56 416 379 2,6%
2011 11455 677 8,0% 60 354 275 7,0%
2012 11 835 160 3,3% 62 743 463 4,0%
2013 12 441 476 5,1% 64 827 814 3,3%
2014 13128 416 5,5% 66 483 948 2,6%
2015 14 343 323 9,3% 71 605 315 71,7%
2016 15594 157 8,7% 78 049 852 9,0%

Fuente: Instituto Croata de Turismo, 2016.
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Observando de cerca las cifras de Dubrovnik, en 2012, llegaron a la ciudad
697.637 turistas, un 10.5% maés que el afo anterior, y las estadias también aumentaron
un 12.5%.

Tabla 2. Llegadas y estadias en Dubrovnik de 2007 a 2016

% de cambio % de cambio
Llegadas con respecto Estadias con respecto
al afio anterior al afio anterior
2007 507 120 1798 369
2008 512 464 1,1% 1782813 -0,9%
2009 522435 1,9% 1921 063 7,8%
2010 588 563 12,7% 2193 111 14,2%
2011 631 509 7,3% 2 344 417 6,9%
2012 697 637 10,5% 2 636 468 12,5%
2013 768 463 10,2% 2 864 651 8,7%
2014 863 906 12,4% 3121805 9,0%
2015 932 621 8,0% 3301763 5,8%
2016 1013030 8,6% 3481513 5,4%

Fuente: Consejo de Turismo de Dubrovnik, 2016.

Diferenciando entre llegadas nacionales y extranjeras, es interesante sefialar que
la tendencia entre las llegadas nacionales fue a disminuir durante el periodo compren-
dido entre 2007 y 2013, mientras que las llegadas extranjeras continuaron creciendo.

Tabla 3. Llegadas nacionales y extranjeras
a Dubrovnik de 2007 a 2013

4 % de cambio % de cambio

Llegadas Llegadas
. con respecto . con respecto

nacionales ~ . extranjeras ~ .
al afio anterior al afio anterior

2007 59 725 447 395
2008 52 036 -12,9% 460 428 2,9%
2009 50 647 -2,7% 471 882 2,5%
2010 45530 -10,1% 543 033 15,1%
2011 51514 13,1% 579 995 6,8%
2012 47 938 -6,9% 649 699 12,0%
2013 50 192 4,7% 718 271 10,6%

Fuente: Consejo de Turismo de Dubrovnik, 2016.
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Aunque las cifras generales de turistas que llegan a Croacia o Dubrovnik no
permiten concluir que haya un evidente impacto e incidencia de Juego de Tronos en
los flujos turisticos, las cosas cambian cuando se trata de llegadas y estadias por pais
de origen del turista.

Como se dijo antes, Juego de Tronos es una produccién norteamericana, dis-
tribuida por HBO, una cadena de televisién estadounidense creada por David Benioff
y D. B. Weiss, ambos guionistas y directores estadounidenses. Ademas, George R. R.
Martin, el novelista que dio vida al fantdstico mundo de Juego de Tronos en su serie
de novelas Cancion de hielo y fuego también nacio en los Estados Unidos. Esto explica
que la poblacién que fue impactada por el fenémeno Juego de Tronos fue, al menos al
principio, la estadounidense, antes de expandirse en todo el mundo.

En consecuencia, es logico afirmar que entre los primeros que reaccionaron a
la locura de la serie de television al visitar Dubrovnik estaban los fanaticos estadouni-
denses. En cuanto a las cifras, el namero de llegadas de ciudadanos estadounidenses
a Dubrovnik en 2012 aument6 sustancialmente en un 22,2% respecto al afio anterior y
continué creciendo atin mas en 2013, llegando a 52.132 personas. En cuanto a las esta-
dias, en 2012 el aumento fue del 17% y en 2013, del 35,2%. Una explicacion hipotética
del hecho de que el aumento fue mayor en 2013 que en 2012, cuando se lanzaron las
primeras imagenes de Desembarco del Rey dentro de las murallas de Dubrovnik, es que
la temporada finaliz6é a principios de junio de 2012. Los primeros articulos y videos
que muestran los lugares de rodaje de la segunda temporada aparecieron entonces
cerca de la temporada de verano, lo que limita el nimero de espectadores que podrian
tener tiempo para planificar sus vacaciones a Dubrovnik ese mismo afio. Sin embar-
go, en 2013, mas espectadores habrian visto esos videos, articulos y datos en los que
Dubrovnik ahora aparecia como el Desembarco del Rey en la vida real y podria planear
una visita con anticipacién a Dubrovnik con tiempo suficiente para no derrochar en un
boleto de avién a Europa.

Tabla 4. Llegadas y estadias de ciudadanos estadounidenses
a Dubrovnik de 2007 a 2013

Llegadas Estadias

o . o . . ..
Afio de Estados /o~camb10 .c/r de Estados /o~camb10 .c/r Clasificacién
. afo anterior . afo anterior (noches)
Unidos Unidos
2007 41 201 123 483 4
2008 34 481 -16,3% 104 114 -15,7% 6
2009 26 291 -23,8% 82012 -21,2% 7
2010 28 092 6,9% 89 438 9,1% 7
2011 31372 11,7% 99 975 11,8% 7
2012 38 346 22,2% 116 961 17,0% 6
2013 52132 36,0% 158 076 35,2% 4

Fuente: Consejo de Turismo de Dubrovnik, 2016.
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Dado que la trama de la serie de television se desarrolla en la Edad Media, la
mayoria del elenco estd compuesto por actores y actrices britanicos para garantizar que
los personajes tengan el acento deseado (medieval-audiovisual). Este hecho sugiere un
posible aumento en el atractivo de Dubrovnik para los turistas procedentes del Reino
Unido. En cuanto a las cifras, hubo un aumento notable de las llegadas de turistas
britanicos en 2012, aumentando un 38,9% respecto al afio anterior y superando las
100.000 llegadas britanicas en 2013.

Tabla 5. Llegadas y estadias de ciudadanos
del Reino Unido a Dubrovnik de 2007 a 2013

Llegadas del % cambio c/r Estadias del % cambio c/r Clasificacion

Reino Unido afo anterior Reino Unido afio anterior (noches)
2007 45 786 214 484 2
2008 47 132 2,9% 225206 5,0% 1
2009 57 091 21,1% 284 707 26,4% 1
2010 66 197 15,9% 331318 16,4% 1
2011 66 976 1,2% 345 698 4,3% 1
2012 93 041 38,9% 484 952 40,3% 1
2013 105 535 13,4% 553 549 14,1% 1

Fuente: Consejo de Turismo de Dubrovnik, 2016.

Esto se relaciona con la explicacién de Cohen sobre los diferentes medios de
persuasioén en las peliculas (Cohen, 1986). La autora distingue tres temas principa-
les: Primero, el ethos literario, en el que el agente persuasivo es un individuo, como
el director, un actor o actriz, o un personaje de ficcion; segundo, el logos literario,
que se refieren a la l6gica y al razonamiento como una herramienta persuasiva; y
finalmente, el pathos literario, apelando a las emociones para persuadir. Cohen cree
que el medio mas comun es este ultimo, ya que las peliculas a menudo evocan senti-
mientos y emociones en el espectador, fomentando la empatia y la identificacién con
la trama y lo que ocurre con los personajes. Los espectadores tienen entonces una
«experiencia vicaria» del lugar a través de los personajes (Kim & Richardson, 2003).
Sin embargo, las cifras con respecto a los turistas de los Estados Unidos y el Reino
Unido agregarian valor al espiritu literario, ya que los ciudadanos del Reino Unido
podrian haber sido persuadidos de alguna manera por el hecho de que la mayoria del
elenco de Juego de Tronos es britanico; que, al mismo tiempo, podria desencadenar
una mayor identificacién y nivel de empatia y, en consecuencia, el pathos literario
también tendria lugar.
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3. Analisis del sector turistico en Dubrovnik

3.1. Metodologia
En este estudio, se han utilizado dos categorias diferentes de datos. Por una parte,
datos secundarios proporcionados por el Instituto Croata de Turismo y la Junta de
Turismo de Dubrovnik en forma de cifras agregadas de llegadas de turistas y estadias en
toda Croacia y especificamente en Dubrovnik, para el periodo comprendido entre 2007
y 2016, antes y después del lanzamiento de Juego de Tronos en 2011. Por otro lado,
datos primarios obtenidos a través de un cuestionario implementado por la Junta de
Turismo de Dubrovnik en el verano de 2015 a 264 turistas en la ciudad de Dubrovnik.
Se utiliz6 un anélisis bivariado para determinar la relacion entre las variables
(Prueba t-Student y prueba de Levene). Adicionalmente, se utilizé un modelo de regre-
sion lineal para evaluar qué factores de satisfaccién contribuian mas a la satisfaccion
global del turista. Ademas, se utilizé un analisis de reduccién de factores para demos-
trar la idoneidad de la muestra e identificar dos dimensiones diferentes de los factores
de satisfaccion.

3.2. Resultados y hallazgos

El objetivo de este estudio es comprender los factores de motivacién que tienen mayor
influencia en los turistas que llegan a Dubrovnik. Dado que Dubrovnik ha surgido en
los ultimos afios como un destino deseado para las vacaciones de verano, este estudio
(op cit.) propone que:

Hipdtesis 1: La principal motivacion de los turistas para visitar Dubrovnik es el hecho de
que es un destino de sol y mar

En primer lugar, se utilizaron estadisticas descriptivas para informar la distribucién
de frecuencias entre los diferentes factores de motivacién mencionados en el cuestionario.
Todas estas variables son dicotémicas: los encuestados deben elegir si la motivacién decla-
rada se aplica a su propio caso o no. La pregunta era “¢Cuéles fueron sus motivaciones
para elegir Dubrovnik?” Y los diferentes factores de motivacién se han codificado de
la siguiente manera. MOTMARCA: Dubrovnik es una marca turistica; MOTSOLMAR:
Destino de sol y mar; MOTCULTUR: Sitios y eventos culturales; MOTNATUR: Belleza
de naturaleza y paisajes; MOTDIVEXP: Diversion y nuevas experiencias; MOTAMIGOS:
Visita familiares y amigos; MOTNEGOC: Negocios, asistir a conferencias y seminarios;
MOTVACACIU: Vacaciones en la ciudad; MOTOTRO: Otra motivacion.

Solo las variables MOTSOLMAR, MOTCULTUR y MOTNATUR tienen el modo
“St”, lo que significa que la mayoria de los encuestados han estado de acuerdo en que
estas han sido las principales motivaciones para venir a Dubrovnik. En particular,
MOTNATUR tiene la frecuencia mas alta de “Si” (156 de 264), lo que significa que
la mayoria de los encuestados respondieron que una motivacién clave para visitar
Dubrovnik era la belleza de su naturaleza y paisajes.
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Tabla 6. Estadisticas descriptivas

MOTNATUR
MOTDIVEXP
MOTAMIGOS

MOTNEGOC
MOTVACACIU

MOTOTRO

< =
& =
=< =
= ?
s =
e o
= =

MOTOCULTUR

Si 50 141 150 156 63 6 0 22 11

No 214 123 114 108 201 258 264 242 253

Modo No Si Si Si No No No No No

Evaluar la satisfaccion de los turistas hacia la oferta turistica de Dubrovnik es
fundamental para determinar qué areas necesitan mejoras. En este sentido, este estu-
dio (op cit.) propone que:

Hipdtesis 4: El patrimonio histérico y cultural es el factor que mds influyen en la satisfac-
cion general de los turistas hacia la oferta turistica de Dubrovnik

La variable «Patrimonio» tiene el valor méas cercano a 1 después de «Seguridad»,
lo que significa que es el segundo elemento mas valorado de la oferta turistica en
Dubrovnik (1.318). Sin embargo, «Excursiones» también califica con un excelente pro-
medio, con un valor de 1.322.

Con el fin de evaluar qué fuente de satisfaccion contribuye més a la satisfaccion
general de los turistas hacia la oferta de Dubrovnik, se ha desarrollado un modelo de
regresion lineal multiple. El método que se ha utilizado es el método de entrada directa,
en el que las variables independientes (Xi) se ingresan en el modelo una por una. La
variable mas explicativa ingresara al modelo en primer lugar, luego la segunda, etc.

Tabla 7. Estadisticas descriptivas

S & 7 < =
a Q (=} = - Q =
s £ g E 3 8 . % § . 8 3
8 £ ¢ 5 § £ 8 g 3 2 B &
=| = © 2 g xz & &
[ [-| (=] a
2] = ) & a & ~ 2] = = <
= = & 1T = 2 = = Z Q
= g & g 2 g8 5 3 2 s & 8
< E [-M] S 13 4 S = 3

Media 1,534 (1,439 1,318 | 1,458 | 1,496 | 1,322 | 1,477 | 1,598 | 1,644 | 1,402 | 1,663 | 1,314 | 1,674

Desvia-

ci6n Est. 66321,

[o)}
W
—
el

,6019 | ,7934 | , 7451 | ,8625 | ,8586 | ,7931 | ,8239 | ,9621 | ,9652 | , 7162 | ,7896

La variable dependiente (Y) es General y las variables independientes (predic-
tores) ingresadas fueron todas las variables de escala Likert relativas a la satisfaccion
del turista.

Todos los modelos resultantes son significativos dentro de un intervalo de con-
fianza del 99%. El mas rico incluye seis predictores de las 13 variables de satisfaccion
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disponibles. Estos predictores son Gastronomia, Patrimonio, Limpieza, Calidad de
Alojamiento, Amabilidad e Infoturistica. El modelo explica el 42,7% de la varianza de
la variable dependiente (Y) = Total.

Tabla 8. Resumen de modelo lineal

Error de

Modelo R cuadrado 3 estimacion
Ajustado p
estandar

R cuadrado

6 ,654! 427 414 ,4954

Tabla 9. ANOVA

Suma de df Cuadrado
cuadrados medio
Regresion 47,076 6 7,846 31,971 ,000¢
6 Residual 63,071 257 ,245
Total 110,148 263

Tabla 10. Coeficientes de regresion lineal

Coeficientes Coeficientes

Estadisticas
desestan- estanda- . .
Modelo darizados rizados Sig. i wplilre s
B Tolerancia
Error g ta VIF
estandar

(Constante) -,011 ,103 -,104 917

Gastronomia ,170 ,047 ,208 3,647 ,000 ,686 1,459

Patrimonio ,189 ,058 ,176 3,278 ,001 177 1,287
6 Limpieza ,149 ,040 ,198 3,709 ,000 779 1,283

Calidad Aloj. ,140 ,048 ,161 2,950 ,003 ,745 1,343

Amabilidad 122 ,053 ,125 2,286 ,023 , 742 1,349

Infoturistica ,125 ,057 ,122 2,191 ,029 ,723 1,384

Los seis predictores presentan la siguiente R y nivel de significancia:
B GASTRONOMY = 0,208. Es significativo a un nivel de 99%.

R PATRIMONIO = 0,176. Es significativo a un nivel de 99%.

R LIMPIEZA= 0,198. Es significativo a un nivel de 99%.

R CALIDADALOJ = 0,161. Es significativo a un nivel de 99%.

R AMABILIDAD = 0,125. Es significativo a un nivel de 95%.

R INFOTURISTICA = 0,122. Es significativo a un nivel de 95%.

La linea de regresion se vera de la siguiente manera:
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Y = 0,208 * Gastronomia + 0,176 * Patrimonio + 0,198 * Limpieza + 0,161 *
Calidadaloj + 0,125 * Amabilidad + 0,122 * Infoturistica + 0,4954

Los indicadores de colinealidad muestran valores de Tolerancia por debajo de 0.75
para la mayoria de las variables y VIF por encima de 1.33, lo que expresa una alta corre-
lacion entre las variables, lo que implica que la interpretaciéon de Beta es menos confiable.
Sin embargo, teniendo en cuenta que el modelo de regresion es significativo con un nivel
de confianza del 99% y que la mayoria de variables también son significativas en ese nivel
(solo dos al 95%), los investigadores consideran mas interesante mantener los seis indica-
dores en el modelo, en lugar de elegir un modelo sin problemas de colinealidad, pero con
menos variables y, en consecuencia, un menor porcentaje de varianza explicada por ellos.

En conclusion, la variable independiente (Xi), o predictor, que explica con mas
detalle la variable dependiente (Y) = Total es Gastronomia, ya que es la primera en
ingresar al modelo y tiene la mayor beta estandarizada. Esto significa que el factor que
tiene el mayor poder de influencia para determinar la satisfacciéon del turista global
hacia Dubrovnik es la gastronomia de la zona, seguida por la limpieza de las insta-
laciones en las playas de Dubrovnik y el patrimonio histérico y cultural de la ciudad.

La hipotesis 4 debe ser, por lo tanto, rechazada, ya que no es el patrimonio hist6-
rico y cultural, sino la gastronomia, el factor que mas influye en la satisfaccion general
de los turistas hacia la oferta turistica de Dubrovnik.

Es interesante analizar la lealtad del consumidor hacia Dubrovnik como pro-
ducto turistico y para ello, se propone que:

Hipdtesis 5: Es mds probable que quienes estdn mds satisfechos con la oferta turistica re-
gresen a Dubrovnik

Para evaluar si las variables OTRAVISITA y Total estan relacionadas, se realizé
un analisis ANOVA. Este analisis permite determinar las relaciones entre una variable
nominal y una de escala, siempre que la nominal tenga mas de dos alternativas, es decir,
no sea una variable dicotémica.

OTRAVISITA es la variable nominal en este anélisis y fue la codificacién de la
pregunta “¢Tiene la intencién de visitar Dubrovnik de nuevo o recomendarla a sus ami-
gos?”. Las posibles respuestas fueron 0. Si, 1. NS/NR, 2. No. Por otro lado, Total es la
variable de escala, que representa la satisfaccion general de la persona con respecto a
la oferta turistica de Dubrovnik, y esta disefiada como una escala de Likert en la que 1
significa “Excelente” y 5 significa “Deficiente”.

Tabla 11. ANOVA OTRAVISITA * TOTAL

Smade o Cwdml g
Entre grupos 3,278 3 1,093 6,691 ,000
Dentro de los grupos 41,964 257 163
Total 45,241 260

Fuente: Elaboracién propia.
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Dentro de un intervalo de confianza del 99%), se puede establecer una relacién
entre las dos variables, rechazando el H,.

Tabla 12. ANOVA OTRAVISITA * TOTAL

Intervalo de
confianza del 95%
Desv Error para la media

N Media A p Minimo Maximo
estandar estandar
Limite Limite
inferior  superior

NS /NR 23 ,304 ,4705 ,0981 ,101 ,508 0,0 1,0
Excelente 140 ,071 ,2585 ,0218 ,028 115 0,0 1,0
Muy bueno 94 277 ,5165 ,0533 171 ,382 0,0 2,0
Bueno 4 ,500 1,0000 ,5000 -1,091 2,091 0,0 2,0
Total 261 172 4171 ,0258 122 ,223 0,0 2,0

Fuente: Elaboracion propia.

Quienes califican “Total” como excelente tienen mas probabilidades de regresar
a Dubrovnik, ya que su promedio esta mas cerca de 0 (0,071). A medida que avanzamos
en la escala de Likert, las medias de OTRAVISITA aumentan, acercandose a 1, lo que
significa “No Sé” (si vuelvo a Dubrovnik), por lo tanto, la relacién es positiva.

La hipétesis 5 esta respaldada por la evidencia que se muestra en el anélisis
ANOVA. Por lo tanto, debe ser aceptada.

Finalmente, los investigadores intentan encontrar algunos indicadores o cons-
trucciones por niveles de satisfaccién postulando que:

Hipétesis 6: Hay al menos dos dimensiones de satisfaccion significativamente diferentes

El anélisis de reduccién de factores es un método multivariado que tiene como
objetivo estudiar las relaciones de interdependencia entre ciertas variables. El objetivo
principal de este andlisis fue evaluar las relaciones entre las variables de la escala de
Likert Amabilidad, Infoturistica, Patrimonio, Progrcultur, Calidadaloj, Excursiones,
Limpieza, Gastronomia, Transpublico, Taxi, Compras, Seguridad, Calidadprecio. Todos
ellos representan elementos de satisfaccion. A priori, se pueden crear dos factores aten-
diendo a las variables en estudio: “Elementos de la vida material y terrenal”, reuniendo
los relacionados con dinero y precio y “Elementos intangibles, enriquecedores y de
autorrealizacion” para quienes hablan sobre el patrimonio cultural, la forma de ser de
la gente local y la atmésfera de la ciudad.

Tabla 13. Prueba de KMO y Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Medida de adecuacién de muestreo. .893
Aprox. Chi-cuadrado 1096,261
Prueba de esfericidad de Bartlett df 78
Sig. 1000

Fuente: Elaboracién propia.
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La prueba de Chi-Cuadrado permite afirmar que el anélisis es significativo a un
nivel del 99%, después de haber superado la prueba de Esfericidad de Barlett. La prueba
de Kaiser-Meyer-Olkin arroja también muy buenos resultados, ya que el valor es 0,893,
lo que confirma la idoneidad de la muestra. Los dos factores explican el 49,621% de la
varianza total.

Tabla 14. Varianza total explicada

Sumas de extraccion
de cargas cuadradas

Eigen valores iniciales

Componente
Total sl 0 Total sl %
Varianza  Acumulado Varianza Acumulado
5124 39,416 39,416 5124 39,416 39,416
2 1327 10,205 49,621 1327 10,205 49,621

Fuente: Elaboracion propia.

El modelo ha sido rotado para interpretar mejor las cargas y se han eliminado
los valores inferiores a 0,3. Al observar la tabla de carga de factores y la grafica de com-
ponentes, aparecen las dos dimensiones asumidas en la hipétesis.

Los “elementos intangibles, enriquecedores y de autorrealizacion” de la satisfac-
cién estan representados por las variables Infoturistica, Patrimonio y Amabilidad. El
elemento de informacién turistica implica una fuente de conocimiento e informacién
histérica que magnifica la experiencia turistica en el destino. No solo se refiere a la infor-
macién logistica sobre alojamiento y servicios, sino también a la historia del lugar, la
gastronomia, las festividades y costumbres y muchos otros aspectos que son relevantes
para los turistas cuando buscan una experiencia enriquecedora al viajar. Se relaciona,
entonces, con la segunda variable, Patrimonio, que representa el patrimonio histérico y
cultural. Aprender sobre la historia y la cultura locales aumenta la sensacion de logro y
contribuye a satisfacer los elementos en la punta de la piramide de Maslow: necesidad
de autoestima y autorealizacién. Mientras tanto, la amabilidad de la poblacién local
puede relacionarse con los elementos anteriores, ya que la interaccién entre los turistas
y la poblacién local contribuye a la experiencia cultural de los primeros. Conocer otras
culturas, comportamientos y formas de ser conduce a la realizaciéon personal.

Los “elementos de vida material y terrenal” de la satisfaccion estan representa-
dos principalmente por Compras, Taxi e incluso Excursiones. Estos elementos satisfa-
cen necesidades mas basicas o primarias.

El resto de las variables estin mas cerca de la vida “material y terrenal”.
Sorprendentemente, Progcultur, que significa programas culturales y de entretenimien-
to, estd mas cerca de la dimensién material de satisfaccién. De antemano, podria consi-
derarse una variable clara de los elementos de satisfaccion inmaterial e interna enrique-
cedora, ya que esta relacionada con la cultura y el desarrollo personal. No obstante, los
programas culturales y de entretenimiento se pueden ver como productos reales de los
servicios, que se pueden comprar o reservar a través de una transaccién econémica vy,
por lo tanto, se ubicarian bajo el paraguas de los bienes y servicios materiales. Habiendo
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demostrado que existen dos dimensiones dentro del espectro de satisfaccion del turista,
la hipétesis 5 es aceptada.

Tabla 15. Matriz de componentes rotados

Componente
Amabilidad ,673
Infoturistica ,801
Patrimonio ,701
Progrcultur ,644
Calidadaloj ,562 ,307
Excursiones ,693
Limpieza ,670
Gastronomia ,572 ,384
Transpublic ,529
Taxi ,731
Compras , 751
Seguridad ,645
Calidad precio 574 ,357

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 1. Gréfico de componentes en espacio girado
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4. Conclusion

Este estudio ofrece una primera reflexién sobre el impacto de una produccion televisi-
va exitosa en las cifras de turismo en Dubrovnik. Los hallazgos mas notables son que
los turistas norteamericanos y britanicos parecen ser los més sensibles al fenémeno del
turismo cinematografico de Juego de Tronos, ya que sus llegadas a Croacia experimen-
taron un notable aumento del 22% y 39% en 2012, respectivamente.

Ademas, se cuestionaron varias hipotesis sobre el turismo en Dubrovnik y se
obtuvieron algunos resultados interesantes. En primer lugar, la principal motivacion
para que los turistas vengan a Dubrovnik resulté ser la riqueza de los sitios y eventos
culturales de Dubrovnik, y no tanto las playas o el concepto de destino de sol y mar.
Esto es muy importante a la hora de disefiar la estrategia de posicionamiento correcta
de Dubrovnik como destino y dirigirse a la poblacién objetivo adecuada de turistas.

Con respecto a la satisfaccién a la oferta turistica de Dubrovnik, los hallazgos
fueron que la gastronomia, el patrimonio histérico y cultural y la limpieza de las playas
fueron los elementos que mas contribuyeron a la satisfaccion general de los turistas.
Ademas, se evalué la lealtad del consumidor y los resultados confirmaron que aque-
llos que califican una puntuacién mas alta y que estdn mas satisfechos con la oferta
turistica tienen mayor probabilidad de volver a Dubrovnik. Finalmente, se crearon dos
dimensiones de elementos de satisfaccién a través de una reduccién de factores, una
mas impulsada hacia el “enriquecimiento cultural y la autorrealizacién” y otra mas
enfocada en la “vida material y terrenal”.
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