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Abstract— This study, focused on pilgrimages as a component of religious tourism, pursued the following objectives:
to identify the motivations of religious tourism demand; to establish the segmentation of religious tourism demand; and
to determine the relationship between demand segments, satisfaction, and loyalty. The research was conducted during
the Pilgrimage of the Virgin of Chaguaya in Tarija, Bolivia, with an in situ sample of 843 pilgrims. The statistical
techniques employed included factor analysis and the k-means clustering method. The results revealed four motivational
dimensions: Tourism and Escape, Religious Experience, Belief Experience, and Shopping. Three attendee segments
were identified. The Multiple Motives segment showed high scores across all motivational dimensions. The Passive
Tourists segment presented low scores across all motivations. The Religious Tourists segment exhibited high scores in
religious and belief-related motivations and low scores in the remaining motivations. Furthermore, the Religious
Tourists segment reported the highest levels of satisfaction and loyalty, followed by the Multiple Motives segment. The
findings provide management guidelines for destination managers hosting religious events and contribute to the
academic literature.
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Comportamiento de los asistentes en el
Turismo religioso. Un analisis desde la
segmentacion de mercado

Resumen— El presente trabajo enfocado en las peregrinaciones
como parte del turismo religioso se planteo los siguientes objetivos:
Identificar las motivaciones de la demanda del turismo religioso;
Establecer la segmentacion de la demanda del turismo religioso; y
determinar la relacion de los segmentos de la demanda con la
satisfaccion y lealtad.  Este estudio se ejecuto durante la
Peregrinacion de la Virgen de Chaguaya en Tarija, Bolivia, con una
muestra in situ a 843 peregrinos. Entre las técnicas estadisticas
utilizadas estdn el analisis factorial y el método de agrupamiento k-
medias. Los resultados evidencian cuatro  dimensiones
motivacionales, a saber, Turismo y escape, Experiencia religiosa,
Experiencia en creencia y Compras. También se encontraron tres
segmentos de asistentes. El Multiple motivos, por tener puntajes altos
en todas las motivaciones. El Turistas Pasivos, con puntajes bajos en
todas las motivaciones. El Turistas religiosos con puntajes altos en
las motivaciones religiosas y de creencia y bajos en las demds
motivaciones. También, el segmento Turistas religiosos fue el grupo
que tuvo mayores niveles de satisfaccion y lealtad, seguido del
segmento Multiple motivos. Los hallazgos contribuirdn con guias de
gestion para los administradores de destinos con eventos religiosos y
constituyen un aporte a la literatura académica.

Palabras clave— Turismo religioso, Peregrinacion, Motivacion,
Segmentacion, Lealtad, Satisfaccion

I. INTRODUCCION

El turismo religioso es una manera de viajar con fines
religiosos o con una orientacion religiosa [1] que se desarrolla
en lugares de importancia religiosa actual y/o pasada [2].
Estudios de la Gltima década indican que el turismo religioso es
un constructo multifacético en constante transformacion que
compromete espiritual, mental y emocionalmente al turista [3],
[4]. En este sentido, varios investigadores sefialaron que la
fuerza motriz de este tipo de turismo radicaria en la fe y en la
conexion entre lo humano y lo divino, junto a las profundas
devociones y entendimiento espiritual de los turistas [5], [6],
con esa perspectiva, la peregrinaciéon representa un tipo de
turismo que contribuye a generar emociones favorables [7]. En
este sentido, el turismo religioso tiene el potencial de
transformar y de abrir la posibilidad de ver las cosas de manera
distinta [8] y a su vez generaria oportunidades que atraen y
motivan un mayor nimero de turistas pese a la secularizacion y
popularizacion de las religiones [9], [10].

Con este primer escenario conceptual, el estudio del
turismo religioso se relaciona con conceptos como la
motivacién, segmentacién, satisfaccién y lealtad que han
posibilitado el aumento de investigaciones en esta area del
turismo mundial; entonces, se entiende a la motivacién como el
deseo particular de un turista que lo conduce a viajar [11]. Otro

concepto indico que es el motor mas significativo en el turismo
religioso [12], fundamental para el desarrollo del turismo en
general [13]. Segun varios autores, el turismo religioso es un
viaje de auto transformacién que posibilita el contacto con lo
sagrado [14], [15], [16]. Actualmente, el mercado turistico
religioso esta experimentando un proceso de segmentacion que
ha creado nuevos nichos: como retiros, viajes espirituales,
voluntariados, entre otros [4]. Sin embargo, hay que entender
que las investigaciones académicas sobre segmentacion en el
turismo religioso son bastante limitadas, asi como el estudio de
su impacto y relacion con la satisfaccion y lealtad [17]. Cabe
agregar que, gracias al proceso de segmentacion, el turismo
religioso ha planteado nuevas subformas [4] y ha hecho posible
que los gestores de destinos turisticos religiosos realicen una
adecuada division del mercado basada en estrategias eficaces
de promocion turistica [18], [19], [10]. En este trabajo se
abordara otras categorias de estudio como la motivacion, la
satisfaccion y la lealtad que segln varios estudios tienden a
afectar el comportamiento de los turistas [13].

Con ello, la peregrinacion al Santuario de la Virgen de
Chaguaya en Bolivia, es una de las manifestaciones religiosas
que atrae a la regién de Tarija a miles de turistas nacionales y
extranjeros, esto, entre los meses de agosto y septiembre para
celebrar las fiestas en honor a esta advocacion a la Virgen Maria
del catolicismo. Sus devotos llaman a esta Virgen “Mamita de
Chaguaya.” o “Patrona de Chapaca”, quienes, ademas,
participarian en las diferentes manifestaciones de fe dedicadas
a esta Virgen para orar por sus intenciones particulares,
agradecer por los favores recibidos, renovar su promesa de fe y
para hacerse “pisar” por la Virgen, este término que se explicara
méas adelante. El objetivo principal de los devotos a esta
advocacion de la Virgen consistiria en peregrinar para acercarse
a los pies de la Patrona de Chapaca y cumplir las tradiciones
que se han establecido durante los dltimos dos siglos.

En este orden de ideas y hasta los actuales momentos no se
ha establecido de manera clara en la literatura académica
contemporanea una segmentacién de la demanda por
motivaciones dentro del turismo religioso que esté enfocado
especificamente en las peregrinaciones. Tampoco se ha
explorado a profundidad la relacién entre los segmentos con la
satisfaccion y la lealtad. Entonces, es necesario arrojar luces en
esta area del conocimiento debido a que es crucial conocer los
segmentos de la demanda para los administradores de destinos
donde se celebran eventos religiosos. En este sentido, debido a
que pocos estudios han analizado la segmentacion de las
peregrinaciones como parte del turismo religioso, se han
establecido los siguientes objetivos: (1) Identificar las
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motivaciones de la demanda del turismo religioso enfocada en
peregrinaciones; (2) Establecer la segmentacion de la demanda
del turismo religioso enfocado en peregrinaciones; y (3)
Determinar la relacién de los segmentos de la demanda con la
satisfaccién y lealtad.

I1. REVISION DE LA LITERATURA

A. Motivaciones de la demanda en el turismo religioso

En el turismo, la motivacion es el reflejo de las necesidades
internas de los turistas, conocido como el factor de empuje y
atraccion [20]. Otros investigadores indicaron que la
motivacion turistica es un concepto que nace en las fuerzas que
impulsan al turista a elegir un destino concreto [3], [21]. En
cuanto a la motivacion en el turismo religioso, esta considerada
como la visita de creyentes y no creyentes a lugares o
acontecimientos religiosos [22]. Varios autores manifestaron
que existe una gran variedad de motivaciones religiosas propias
de los turistas religiosos [23], [3]. Las motivaciones se
construyen a través de interacciones intersubjetivas y del
intercambio de experiencias religiosas que amplifican la
autenticidad de los lugares [6]. Sobre esta base, la creencia en
algan dios permite a los turistas comprenderse mejor, conectar
con grupos afines, descubrir cosas nuevas y conectarse
espiritualmente [3], [24], [25].

En tal sentido, se hace referencia varios estudios que
comprenden a las motivaciones en turismo religioso como
punto esencial para el desarrollo de nuevos conceptos; por
ejemplo, para peregrinar hasta las ciudades sagradas del Islam,
La Meca y Medina, en Arabia Saudi, las principales
motivaciones serian: la religiosidad, el amor y la devocion;
segun el estudio de Raj [26] existirian viajeros-peregrinos que
viajan por motivos religiosos, personas involucradas con la fe
islamica que peregrinan para rezar en la mezquita de este sitio;
otras que realizan la peregrinacion para encontrar amor y
placer. De forma similar, los autores Zamani-Farahani & Musa
[27] identificaron dos dimensiones de religiosidad: la creencia
y la practica islamica; tras enfocar su trabajo tanto en la religién
islamica como en el impacto sociocultural del turismo entre
algunos residentes de dos zonas turisticas de Iran. Otro trabajo
realizado con turistas que visitaron la Catedral de Canterbury
en Reino Unido destacd dos tipos de motivacién religiosa:
social (aficionados) y religiosa (buscadores de experiencias)
[2]. Asimismo, una investigacion que se llevd a cabo en el
santuario de Medjugorje en Bosnia y Herzegovina, descubrio
que existirian diferencias entre los objetivos de viajeros
religiosos -hombres y mujeres-, razén por la cual se establecid
dos dimensiones: la personalidad turistica y la socializacion
relacionada con la amabilidad, autoestima y cooperacion [28].
Estudios sobre el Camino de Santiago, indicaron diversas
motivaciones para peregrinar sus rutas; Oviedo et al. [23]
mostraron que la religiosidad y espiritualidad serian
motivaciones recurrentes, sin embargo, serian seis los factores
motivaciones que llevan a los turistas a concretar su viaje:
crecimiento religioso, crecimiento espiritual, blsqueda de
sensaciones, busqueda de orientacién vital, comunidad,

devocion. Por su parte, Kamenidou & Vourou [29]
identificaron multiples motivaciones que llevan a los visitantes
a lugares religiosos en la isla de Lesbos (Grecia). Entre las
principales dimensiones descubiertas se encuentran las
seculares o culturales, las motivaciones de peregrinaje y las
motivaciones espirituales. Los autores destacaron que uno de
los principales motivos para visitar estos centros religiosos es
la blsqueda de mejoras en la salud, ya sea a través de la
curacion o la practica de cultos. Un estudio realizado por Lois-
Gonzélez & Santos [30] sobre la peregrinacion de Santiago de
Compostela resaltd que este fendmeno multicultural unifica
diversas motivaciones para fomentar un tipo de turismo al que
denominaron "experiencial” o "de busqueda espiritual”. Los
autores indicaron que las motivaciones religiosas, culturales,
deportivas y de compras son las mas frecuentes entre los
visitantes de esta ruta. Por su parte, los académicos Irimias et
al. [31] analizaron el comportamiento y actitudes de turistas en
Hungria en varios lugares religiosos y descubrieron varias
motivaciones: la necesidad de realizacién personal, el deseo de
participar en rituales religiosos, la cultura de destino y el sentido
emocional. Un estudio sobre el Camino Ignaciano indicé que la
principal motivacion para escoger esta ruta del norte de Espafia
es la religion; sin embargo, se habrian hallado otras tres
motivaciones en esta ruta de turismo religioso emergente:
religioso-culturales, culturales, ocio y deporte [32].

Asimismo, un estudio basado en las visitas a las reliquias
sagradas de San Francisco Javier en Goa (India) encontr6 cinco
factores motivacionales en los peregrinos y visitantes de este
sitio, a saber, la experiencia religiosa, exploracién social,
escape, experiencia de creencia, y compras [33]. Otros factores
motivacionales fueron descubiertos en turistas cercanos al
Santuario de la Divina Misericordia de Polonia estos son:
religiosos, turisticos y recreativos [34]. Igualmente, otro trabajo
basado en las motivaciones de peregrinos que participaron en
los recorridos del Camino de Santiago de Compostela descubri
ocho tipos de motivaciones presentes: religiosas; espirituales;
nuevas experiencias; culturales; naturaleza y deporte; escape de
la rutina; conocer nueva gente y lugares; y promesa y
tradiciones. Los resultados indicaron que los peregrinos estan
motivados principalmente por aspectos espirituales, por el
deseo de vivir nuevas experiencias y por la vivencia de la
naturaleza y el deporte [9]. Por su parte, lliev [4] estudi6 el
desarrollo, transformacion y nuevas perspectivas del turismo
religioso para descubrir factores motivacionales en cada
individuo, entre los que se destacan: espirituales y religiosos;
culturales y educativos; peregrinacion; salud y bienestar;
busqueda de significado y propdésito; comunién y comunidad.
También, Robina Ramirez & Fernandez Portillo [35] llevaron a
cabo un estudio innovador sobre las motivaciones en el turismo
religioso, centrandose en el Real Monasterio de Guadalupe en
Espafia. Su investigacion revelo la importancia de la educacion
en el surgimiento de diversas motivaciones turisticas, como la
motivacion religiosa, ambiental, rural y cultural. Asimismo, en
un estudio basado en la ciudad de La Meca (Arabia Saudi) se
definio las principales motivaciones de sus visitantes: religiosa,
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social y cultural, y de compras. [17]. Otra investigacion
desarrollada en lugares religiosos en Arabia Saudita indico que
las intenciones de los turistas se relacionarian con sus
necesidades fisiolégicas y de autoestima, por lo cual definid
seis tipos de motivaciones: espirituales; culturales y educativas;
sociales y comunicativas; salud y bienestar; aventura y
exploracién y cumplimiento de obligaciones religiosas [12]. En
esa linea, Draguleasa et al. [7] analizaron motivaciones,
percepciones y comportamientos de turistas que visitan
asentamientos religiosos y peregrinan en el condado de Vlcea
(Rumania), se descubrié que variables como nivel educativo,
educacion, y ocupacion podrian tener un impacto significativos
en las preferencias y elecciones de los viajeros

B. Segmentacién de la demanda en turismo religioso

La segmentacion de la demanda en la investigacion
turistica es el proceso de dividir el mercado turistico en grupos
de turistas con perspectivas y comportamientos comunes [36].
Es fundamental para definir la combinacion adecuada de
estrategias de marketing y promocion turistica [37] ya que
permite a los proveedores de servicios satisfacer las
necesidades de sus clientes.

Segln Pesonen & Komppula [38] en la segmentacion
turistica destacarian dos perspectivas: la segmentacion por
motivacion y la segmentacion por beneficios, las cuales podrian
apoyarse en las personalidades y necesidades individuales de
cada turista [16], [39]. Su objetivo seria dividir el mercado en
grupos homogéneos pequefios para comprender mejor la
demanda y consecutivamente basarse en criterios seleccionados
[39]. Actualmente, dentro del desarrollo del turismo religioso
se produce un proceso de segmentacién con el cual se crean
nuevos nichos de mercado como retiros, peregrinaciones, viajes
espirituales, voluntariados [4].

Es importante afiadir que la literatura sobre segmentacién
de la demanda esti desarrollandose por pocos autores, sin
embargo, en esta seccion se destacan algunas investigaciones
nuevas que la analizan desde nuevas perspectivas. Se destaca,
por ejemplo, el trabajo de Martinez et al. [40] basado en la
Peregrinacion Santiago de Compostela, en Espafia, para lo cual
los investigadores segmentaron dos grupos de visitantes en
funcién de sus motivaciones de viaje, a saber, los turistas
peregrinos y los turistas no peregrinos.

Un estudio enfocado en turistas que visitaron la Catedral
de Chester (Inglaterra) utilizd la segmentacion psicografica.
Los autores examinaron las expectativas, percepciones,
actitudes y evaluaciones positivas de los turistas sobre la visita
a este lugar, e identificaron dos segmentos de turistas: los
extrovertidos y los introvertidos. Ademas, los resultados
indicaron la existencia de ocho constructos principales en los
turistas (extraversion, introversion, sensacion, intuicion,
sentimiento, percepcidn, juicio y pensamiento) relacionados
con las preferencias personales y las expectativas individuales
[41].

Un analisis a las visitas a la Isla San Miguel de Azores en
Portugal durante las manifestaciones religiosas de Semana

Santa descubrid tres segmentos de turistas: espirituales,
religiosos y moderadamente religiosos; estas categorias se
originaron principalmente en variables de actitudes y creencias
religiosas de los participantes [42]. Del mismo modo, un
analisis sobre el desarrollo del turismo religioso y las
peregrinaciones a santuarios sufies en Uzbekistan clasificaron
a los visitantes en dos categorias segin dos variables
motivaciones: los turistas Mumines (personas que siguen las
reglas del Islam) y los turistas musulmanes (que se consideran
musulmanes pero no siguen las reglas del Islam, aunque creen
en dios). Este estudio identificd cinco segmentos de turistas
segln sus motivaciones de viaje: musulmanes sufies,
musulmanes no sufies, representantes de otras religiones,
investigadores cientificos e intelectuales, asi como otras
categorias de turistas [43]. De forma similar, Griffin & Raj [44]
estudiaron el turismo religioso y el concepto de peregrinacion
con una vision global, recolectaron datos de las peregrinaciones
mas concurridas en cada uno de los continentes, con lo cual
revelaron tres grupos de segmentos de turistas en el &mbito
religioso: generales y accidentales; turistas interesados o
estudiosos; y turistas fervientes. Para los autores esta seria la
base para segmentar el mercado turistico y a futuro atender a
las necesidades de cada uno. Un estudio enfocado en grupos de
turistas en Tesaldnica, Grecia, segmentd a los visitantes con
caracteristicas similares: los exploradores de la historia
religiosa y los peregrinos. La motivacién de los primeros seria
visitar lugares sagrados, mientras que los peregrinos
considerarian fundamental la organizacion de un viaje a un
centro religioso o lugar santo [45].

En esta linea, Papastathopoulos et al. [37] analizaron el
apego y la experiencia al lugar, en viajeros musulmanes con
preferencias similares en cuanto a servicios turisticos en
Emiratos Arabes Unidos. Este trabajo identificd tres grupos
heterogéneos: huéspedes musulmanes utilitarios, huéspedes
musulmanes independientes y huéspedes musulmanes de ocio.
Otro estudio sobre turismo religioso musulman analiz6 a
residentes en Bahrein, pais situado en el Golfo Pérsico donde
descubri6 tres segmentos de la demanda: multiples motivos; los
turistas religiosos y los turistas pasivos [17].

I1l. METODOLOGIA

Para este estudio se elabord un cuestionario conformado
por 7 preguntas cerradas y tuvo como base el estudio Lee et al.
[46]. El segundo apartado registro los 22 items del estudio de
Pillai et al. [33], los cuales tienen relacion con las motivaciones
mas destacadas en este trabajo. Asimismo, la escala de
motivaciones se midié de acuerdo con la escala de Likert de 5
puntos (1 poco importante y 5 muy importante). El coeficiente
alfa de Cronbach de la escala final de motivacion alcanzé un
valor de 0,904, lo que indica una buena coherencia entre los
elementos de la escala. Finalmente, el tercer apartado de este
cuestionario se establecid con las variables de satisfaccion y
lealtad identificadas en el trabajo de Kim & Park [47], en este
apartado, la escala de satisfaccion present6 un item en escala de
Likert de 5 puntos (1 en desacuerdo y 5 muy de acuerdo).
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Igualmente, la escala de lealtad estuvo conformada por 3 item
que indicaron la revisita, la recomendacion y los comentarios
positivos de los turistas, esta escala se elabord con base en
escala de Likert de 5 puntos (1 en desacuerdo and 5 muy de
acuerdo). Por todo lo dicho, el cuestionario fue disefiado y
validado por un equipo de expertos que procurd las mejoras
necesarias en el mismo, después se realizé una prueba piloto a
un grupo de 25 quienes analizaron cada una de las preguntas.
En cuanto a la toma de muestras in situ, esta se realizd en el
Departamento de Tarija, Bolivia, entre el 15 de agosto de 2023
y el 15 de septiembre de 2023 durante una de las procesiones
de la Virgen de Chaguaya en las que participaron cientos de
devotos y turistas.

El equipo investigador utiliz6 el método de muestreo por
conveniencia, basado en la voluntad de los turistas de participar
en el cuestionario, se obtuvo una muestra de 384 personas lo
que indica un margen de error de +/- 5%, un nivel de confianza
del 95% y una variacion del 50% basada en una poblacion
infinita para calcular la muestra. A continuacion, las encuestas
fueron ingresadas al programa SPSS Version 26 para su analisis
estadistico. Entre las técnicas utilizadas se realizo el analisis
factorial, el cual fue utilizado para reducir los items en un
numero menor de factores que faciliten la interpretacion de los
valores. Se empled el método de rotacion Varimax para ordenar
las cargas factoriales en altas y bajas. También, se utiliz6 el
método de Kaiser para determinar el nimero de factores con
eigenvalues mayores a 1. El KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) y la
prueba de esfericidad de Bartlett fueron dos indicadores
importantes para evaluar la idoneidad del modelo de andlisis
factorial. Se empled el método de agrupamiento k-medias para
identificar segmentos en el turismo religioso, y la prueba H de
Kruskal Wallis se utiliz6 para detectar diferencias entre las
medias de dichos segmentos. Para identificar las ubicaciones de
estas diferencias, se recurrid a la prueba de U de Mann-
Whitney. Ademas, se utiliz6 la prueba de Chi cuadrado para
encontrar las relaciones significativas entre los segmentos y
otras  variables como la  satisfaccion, lealtad 'y
sociodemograficas.

IV. RESULTADOS

A. Motivaciones en el turismo religioso de peregrinacion

Se ha realizado un analisis factorial para reducir los items
en un numero menor de factores que faciliten la interpretacion.
Se utilizo el criterio de Kaiser con autovalores superiores a 1.
Mediante este criterio se obtuvieron 3 factores. El Alpha de
Cronbach de los factores tuvo valores entre los 0.90 y 0.74,
indicando fiabilidad entre los items que conformaron cada
factor. EI KMO tuvo valores de 0.90 indicado que el modelo
era apropiado. La prueba de esfericidad de Barlett fue
significativa (p< 0.05), indicando que el modelo era adecuado.

Ver Tabla 1.
TABLA 1
MOTIVACIONES EN EL TURISMO RELIGIOSO (ANALISIS
FACTORIAL)

Variable

Carga
Factorial

Alpha de
crombach

Autovalores

Varianza
explicada
(%)

Factorl:
Turismo y
escape

0.898

7.422

33.735

Es una
oportunidad
de conocer
Tarija

0.801

Para
satisfacer la
curiosidad

0.787

Para escapar
de la vida
cotidiana

0.772

Para aliviar el
aburrimiento

0.767

Por turismo

0.751

Para aliviar el
estrés diario

0.731

Por
vacaciones

0.684

Para
acompaiar a
amigos y
familiares

0.678

Para
compartir la
experiencia
con otros
creyentes

0.494

Factor 2:
Experiencia
religiosa

0.820

3.785

17.206

Apreciar/expe
rimentar la
belleza del
santuario

0.705

Para buscar la
paz

0.692

Para
experimentar
el misterio de
la religion

0.692

Buscar
consuelo
espiritual

0.670

Para apreciar
su
arquitectura

0.670

Para asistir a
la fiesta
religiosa

0.558

Factor 3:
Experiencia
de creencia

0.827

1.311

5.960

Para
experimentar
una atmosfera
santa

0.823

Para la
realizacion
religiosa

0.797

Para mostar
respeto a las

0.648

6th LACCEI International Multiconference on Entrepreneurship, Innovation and Regional Development - LEIRD 2026. “Capability-Based Entrepreneurship: Artificial
Intelligence and Innovation for Scaling into the New Global Economy” - Virtual Edition, December 1 — 3, 2026

5
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Para . 1252 | 0.0
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0.606 -
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. 0.735 1.046 4.756
Compras creyentes
Para comprar Para satisfacer 1319 | 0.0
articulos 0.701 la curiosidad 38 2.6 18 19 0 All
religiosos Es una
Para comprar oportunidad de 39 24 1.6 17938.5 0(')0 All
productos 0.587 conocer Tarija
locales Por vacaciones 32 1.8 1.3 15229'8 0(')0 All
Para acompaiiar
. 1084 | 0.0
, . . ., a amigos 43 3.0 2.5 All
Segln los resultad'os' dela Tabla'l, la primera d1mens1og se familigaresy 87 0
relacionaba con las actividades turisticas y el escape de la rutina Para escapar de 1259 | 0.0
e L . ; o 3.8 2.5 1.9 All
y el estrés diarios. Por ello, este factor se denominé Turismo y la vida cotidiana 96 0
Escape. Este factor representd el 33.74% de la varianza Para aliviar el 39 04 20 142.7 | 0.0 eig ;
explicada. Por otro lado, la segunda dimension se le llamo estrés diario ’ ’ ’ 05 0 2_3p
Experiepcia Religiosa, ya que estaba relaf:i.onada con .el Para aliviar ol i 3 iy 1650 [00 |
Santuario, la bisqueda de paz, el consuelo espiritual y apreciar aburrimiento ) ) ) 56 0
su arquitectura. Este factor representé el 17.21% de la varianza Parala 1165 | 0.0 | Al
explicada realizacion 4.1 2.5 42 37' 0 except
P ) . ., ., religiosa 1-3
Por otro lado, la tercera dimensién se asocid con la Para
experiencia de una atmosfera santa, la plenitud religiosa y el experimentar 42 23 4 144.1 100 | 22 .
respeto por las reliquias de la Virgen. Por lo tanto, se denomind una atmosfera ' ' ’ 37 0 1_3p
Experiencia de Creencia. Este factor explico el 5.96% de la ;anta v
. . . .y .y ara cumplir un
varianza. En' cambio, la cuarta’ dimension se erqmlno deseo de toda la 42 20 31 12252-5 0(-)0 All
Compras, debido a que estaba relacionada con la adquisicion de vida
articulos religiosos y productos locales. Este factor incluyo6 el Para mostar All
4.76% de la varianza total. respeto a las 44 26 43 129.6 | 0.0 except
reliquias de la 26 0 1-3
.. . L . ., virgen
B. Segmentacion en el turismo religioso de peregrinacion Para
Se ha utilizado el método de agrupamiento K-medias para redimirme/librar 40 29 14 91.62 | 00 |
encontrar los segmentos en el turismo religioso. Ver Tabla 2. me de ' ' ’ 8 0
sufrimiento
TABLA I Para comprar 1007 | 00 | Al
SEGMENTOS EN EL TURISMO RELIGIOSO DE PEREGRINACION articulos 36 19 22 74 | o | cxeent
religiosos 2-3
Para comprar All
. K K H de U de productos 3.7 2.4 2.1 97463 0(')0 except
Mlllltlp Turis | Turist Krus S Mann locales 23
Variable moteivo taassiv re:lis i kal l N
P 810 | wani | & | Whit ,
s 0s so0s s ney De acuerdo a la Tabla 2, existen tres segmentos en el
Para buscar la . 3.0 . 5320 [ 00 [, turismo religioso enfocado en Peregrinaciones. El primero de
paz__ ‘ i i i 3 0 ellos denominado Multiple motivos, por haber tenido puntajes
I/;P;;et:‘ralze"pe” 9633 | 00 | Al altos en todas las motivaciones, por lo que fueron asistentes de
belleza del 42 27 3.9 6 o | except la peregrinacion que presentaron todas las motivaciones a la
santuario 13 vez. Es decir, motivaciones por el turismo y escape, las
Buscar consuelo 41 24 43 1204 100 [, motivaciones religiosas y de creencias, y las moti.Vaciones. por
espiritual 69 0 las compras. El segundo segmento llamado Turistas pasivos
Para apreciar su 100.2 | 0.0 . . . .
arquitectura 4.0 22 32 30 0 All tuvo puntajes bajos en todas las motivaciones, por lo que fueron
Para 1113 1 00 un grupo de asistentes de la peregrinacidon que no se
experimentar el 4.2 24 37 24 0 Al encontraron tan motivados en la visita. El tercer segmento

denominado Turistas religiosos tuvo puntajes altos en las
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motivaciones religiosas y de creencia, por lo que fueron
asistentes de la peregrinacion que tuvieron altas motivaciones
por las actividades religiosos y de creencia y de bajas
motivaciones por el turismo, el escape y las compras. La prueba
H de Kruskal Wallis fue significativa en todos los items, por lo
que los tres segmentos fueron diferentes de acuerdo a su media.
De acuerdo a la prueba U de Mann -Whitney, hubo diferencias
en al menos dos de los tres segmentos.

C. Segmentacion y variables de satisfaccion y lealtad en el
turismo religioso
Se ha utilizado el método de Chi-cuadrado para analizar las
relaciones significativas entre los segmentos y las variables de
satisfaccion y lealtad. Ver Tabla 3.

TABLA I
SEGMENTOS Y VARIABLES DE SATISFACCION Y LEALTAD

Multiple Turistas Chi
motivos religiosos | cuadrado

Turistas

Variable .
pasivos

Sig.

Estoy
satisfecha
con la
peregrinacion 4.43 4.03 4.71
de la Virgen
de Chaguaya
en Tarija

47,578 0.000

Tengo la
intencion de
volver a 444 3.85 458
asistir a la
peregrinacion

47,690 0.000

Tengo la
intencion de
recomendar
que mis 4.40 3.79 4.43
amigos vayan
ala
peregrinacion

40,527 0.000

Cuando hable
acerca de la
peregrinacion
diré cosas
positivas de
esta visita

451 3.96 4.63 42,231 0.000

De acuerdo a los resultados de la Tabla 3, las variables de
satisfaccion y lealtad son significativas (p<0.05) en relacion a
los tres segmentos. El segmento Turistas religiosos fue el grupo
que tuvo mayores niveles de satisfaccion y lealtad, seguido del
segmento Multiple motivos. Esto significa, que se deberia de
mantener y mejorar el nivel de satisfaccion de los segmentos
Turistas religiosos y segmento Multiple motivos. Ademas de
planificar actividades que mejoren el nivel de motivacion de
estos dos grupos. De esta manera podriamos aumentar el
retorno, la recomendacion y el decir cosas positivas en el
turismo religioso.

V. CONCLUSIONES

El turismo religioso cada vez recobra mas importancia en
los viajes debido al nimero de peregrinaciones que existen y a
la promocion que se realiza en esta tipologia de turismo. Este
estudio encontrd cuatro dimensiones motivacionales en el
turismo religioso de peregrinacion, entre ellas, Turismo y
escape, Experiencia religiosa, Experiencia en creencia y
Compras. Asi mismo. se ha identificado tres segmentos en el
turismo religioso de peregrinacién. El primero de ellos
denominado Multiple motivos, por tener puntajes altos en todas
las motivaciones a la vez. El segundo segmento llamado
Turistas Pasivos, por tener puntajes bajos en todas las
motivaciones. El tercer segmento denominado Turistas
religiosos tuvo puntajes altos solo en las motivaciones
religiosas y de creencia y bajos en las demas motivaciones. El
segmento Turistas religiosos fue el grupo que tuvo mayores
niveles de satisfaccion y lealtad, seguido del segmento Multiple
motivos.

Como implicaciones practicas los hallazgos serviran para
que los gestores de eventos religiosos puedan tener guias de
accion para organizar los eventos y comprendan de mejor
manera el comportamiento del turista religioso y puedan
elaborar productos de acuerdo a la demanda encontrada.

Como la principal limitacion es la temporalidad en que se
tomd la muestra debido a que en las proximas peregrinaciones
la demanda podria variar. Finalmente, como futra linea de
investigacion se sugiere un estudio que analice la relacion el
valor percibido en el turismo religioso.
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