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Resumo: Nos ultimos anos no ambito turistico, ao igual que no conxunto da economia, produ-
ciuse un cambio de paradigma na xestién das empresas e a medicion da satisfacciéon dos clien-
tes foi desprazada polo concepto de lealdade, ao consideralo un mellor indicador do seu com-
portamento real. Neste artigo proponse un enfoque integrado para tratar de comprender a leal-
dade do turismo co destino Santiago de Compostela, a vez que se examinan as relacions teori-
cas e empiricas acerca dos vinculos entre a satisfaccion turistica, tanto global como por atribu-
tos, e a lealdade co destino.

Os resultados do traballo permitiran cofiecer os factores sobre os que os responsables, tanto
publicos como privados, da xestion do destino deberan incidir para xerar lealdade nos turistas.
Un turista leal seguramente repetird a visita e moi probablemente a recomendara a outras per-
soas. A celebracion do Xacobeo no ano 2010 traerd a Santiago de Compostela —e a Galicia no
seu conxunto— un importante volume de turistas, oportunidade que deberia ser aproveitada para
xerar fluxos turisticos nos proximos anos.
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AN ANALYSIS OF TOURISM LOYALTY: THE CASE OF SANTIAGO DE COMPOSTELA

Abstract: This paper analyses the loyalty of tourists to the destination Santiago de Compostela.
Using structural equation modeling (SEM), it examines the theoretical relations between tourist
satisfaction, overall and by attributes, and loyalty to the destiny.

The results show that loyalty is strongly influenced by tourists’ satisfaction with the various ele-
ments that make up the destination (accommodation, catering, cultural and natural heritage, se-
curity, etc.), whereas tourists’ overall satisfaction does not seem to have an impact on tourists’
loyalty. The conclusions derived from work can be used by public and private institutions res-
ponsible for the managing the city of Santiago de Compostela.
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1. INTRODUCION

A satisfaccion do cliente tinase considerado tradicionalmente como a variable
estratéxica para o éxito das empresas, Xa que se asumira que, a maior satisfaccion
dos clientes, maior volume de compras e, polo tanto, maior cantidade de vendas pa-
ra as compaiiias. Porén, numerosos estudos demostraron que as empresas podian
obter bos —ou moi bos— resultados nas enquisas de satisfaccion e ainda asi podian
perder clientes (Oliver, 1999; Taylor, 1998). Por esa razon, varios autores (Jones e
Sasser, 1995; Oliver, 1999; Reichheld, 1996) expresaron a necesidade dun cambio
de paradigma no seo das empresas, que foron substituindo o indicador “satisfac-
cion” polo indicador “lealdade” como meta estratéxica dos seus negocios, por con-
siderar esta ultima como un mellor elemento de predicion da conduta real dos
clientes.
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O grao de lealdade do cliente pode tratar de aproximarse —ou medirse— a través
de indicadores que recollan a stia intencioén de volver comprar o produto ou servi-
zo. Estariamos falando, neste caso, da retencion do cliente, cuxa influencia sobre o
beneficio en certos sectores foi estimada por algins autores (Reichheld, 1996;
Reichheld e Sasser, 1990), e que constitiie a primeira razon pola que resulta intere-
sante a medicion do grao de lealdade. Ademais, reter aos clientes ten polo xeral un
custo asociado menor que conquistar clientes novos. Por outro lado, os clientes
leais son mais propensos a actuar como altofalantes da empresa, espontaneos axen-
tes publicitarios a través do cofiecido “boca-orella”, recomendando o produto ou
servizo a familiares, amigos, cofiecidos ¢ a outros consumidores potenciais (Shoe-
maker e Lewis, 1999). Reichheld e Sasser (1990) estiman que o 60% das vendas a
novos clientes son consecuencia, precisamente, de recomendacions de clientes
leais.

No ambito do turismo, na ultima década os investigadores tamén incorporaron o
concepto da lealdade do consumidor en relacidon cos produtos turisticos, cos desti-
nos ou coas actividades de lecer e recreativas (Backman ¢ Crompton, 1991; Balo-
glu, 2001; Iwasaki e Havitz, 1998; Lee, Backman ¢ Backman, 1997; Mazanec,
2000; Pritchard e Howard, 1997; Selin, Howard e Cable, 1988). A empresa turisti-
ca ou o destino xa non se contenta cunha relacion puntual co cliente-turista. De
pouco serve un turista satisfeito cos produtos ou cos servizos ofrecidos por unha
empresa turistica, ou cos atributos dun destino, se non volve demandar eses produ-
tos ou servizos, ou se non volve visitar o destino nin llelo recomenda a outras per-
s0as.

En lifia co que se acaba de apuntar, a lealdade a un determinado destino viuse
xeralmente como algo positivo na literatura de marketing e turismo. Existen diver-
sas razons para iso. En primeiro lugar, os custos de marketing son menores cando
os turistas son cofiecidos. En segundo lugar, a lealdade considérase un indicador
positivo da alta satisfaccion que obtefien os turistas. Os turistas que repiten visita
xeralmente son turistas satisfeitos co destino, que probablemente o recomendaran
favorablemente. Por tltimo, ¢ unha idea amplamente aceptada que a lealdade de
marca, estendida neste caso, 4 lealdade a un destino, ¢ un determinante importante
da sua viabilidade e do seu éxito.

A aplicacion do concepto de lealdade ao contexto turistico é, polo tanto, inme-
diata, pero non esta suficientemente estudada (Opperman, 2000). Os destinos turis-
ticos poden ser considerados como “produtos” (ou mellor, combinacions de produ-
tos e servizos), e despois da visita os turistas poden estar predispostos a volver visi-
tar o destino e, posiblemente, a recomendarllelo a outros turistas potenciais (Op-
perman, 2000). Este segundo aspecto ¢ de especial importancia no terreo turistico,
no que as recomendacions de visitantes previos son consideradas como a fonte de
informacion mais fiable por parte dos turistas potenciais (Murray, 1991; Vazquez,
Trespalacios e Rodriguez del Bosque, 2002; Gartner, 1993).

A hora de estudar os principais determinantes da lealdade, existen evidencias
empiricas que permiten afirmar que a satisfaccion ¢ un dos mellores indicadores
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daquela (Bitner, 1990, Dick e Basu, 1994; Oliver, 1999; Yau e Chan, 1990; Yoon e
Uysal, 2005). Pode afirmarse que a satisfaccion € o principal determinante da leal-
dade: so6 un cliente satisfeito podera ser leal. A satisfaccion segue conservando a
stia importancia para as empresas € o destino turistico no seu conxunto, pero agora
interprétase como unha condicion necesaria pero non suficiente.

Os estudos sobre satisfaccion son moito mais numerosos ca os estudos sobre
lealdade (Churchill e Surprenant, 1982; Oliver, 1980, Oliver e DeSarbo, 1988). Al-
gunhas destas investigacions céntranse na satisfaccion a nivel global, entendida
como a avaliacion conxunta de toda a experiencia turistica (Oliver, 1980; Yoon ¢
Uysal, 2005; Bigné et al., 2001). Traballos mais recentes desagregan a satisfaccion
do cliente en funcién dos distintos atributos do destino, tales como a restauracion, o
aloxamento, a oferta comercial, a oferta cultural e de lecer, etc. (Oliver, 1993; Chi e
Qu, 2008). Alguns autores consideran implicitamente a satisfaccion global como
unha especie de indicador sintético obtido a partir da satisfaccion cos distintos atri-
butos, mentres que outros sinalan que a satisfaccion global ¢ un concepto mais am-
plo que a simple suma ponderada das avaliacions dos atributos individuais (Fornell,
1992; Gnoth, 1994). En calquera caso, todos recofiecen que as caracteristicas parti-
culares do destino tefien un efecto notable sobre a satisfaccion global (Seaton e Be-
nett, 1996; Chi e Qu, 2008). Por esa razon, en modelos que pretenden estudar rela-
cions causais, a satisfaccion global non deberia ser considerada de maneira illada,
sen estudar os seus nexos coa satisfaccion por atributos.

O obxectivo do traballo é analizar os determinantes da lealdade turistica co des-
tino Santiago de Compostela. Para iso utilizarase un enfoque integrado que permi-
ta, ademais, examinar as relacions tedricas e empiricas entre a satisfaccion turistica,
tanto global como por atributos, e a lealdade.

Santiago de Compostela, como icona, como punto final do Camifio, ou como o
primeiro destino visitado en Galicia, pode ser utilizado como lanzadeira para a
chegada de turistas a outros puntos da Comunidade. A lealdade dos turistas co des-
tino traducirase en novas visitas, tanto para a cidade como para Galicia no seu
conxunto. A celebracion dun acontecemento como o Ano Santo Xacobeo no ano
2010, que supoiiera a chegada dun nimero moi importante de turistas a cidade, de-
beria ser aproveitada para fidelizar a estes turistas, para incrementar o seu grao de
lealdade e, desta forma, xerar visitas futuras. Tendo en conta o custoso que resulta
captar novos turistas, moito mais nun contexto de crise econdmica como o actual,
deberiase aproveitar este fluxo de visitantes para xerar novas visitas no futuro. Isto
volvese mais importante ainda se se ten en conta que o préximo Xacobeo non tera
lugar ata o ano 2021, polo que non deberia desaproveitarse esta oportunidade para
que os turistas marchen satisfeitos e para que desta forma repitan a visita ou reco-
menden a viaxe a outras persoas. Para iso deberianse implicar todos os axentes do
destino e pofier en marcha as medidas de xestion, promocion e marketing necesa-
rias para conseguir a maxima lealdade dos turistas.
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O traballo estruturase da seguinte maneira: logo desta introducion, na seccion
segunda formulase o modelo tedrico e as hipoteses que van ser contrastadas; no
apartado terceiro preséntase a metodoloxia que vai ser utilizada, indicase a proce-
dencia da informacion que servird de base para o estudo e analizanse as medidas e
a fiabilidade dos modelos; os principais resultados obtidos preséntanse na seccion
cuarta; no apartado quinto discttense os resultados e preséntanse algunhas conside-
racions derivadas do traballo; por ultimo, recollense as referencias bibliograficas.

2. HIPOTESES E MODELO TEORICO PROPOSTO

Os traballos citados con anterioridade admiten implicitamente a influencia da
satisfaccion, tanto global como por atributos, na lealdade dos turistas. Existen nu-
merosos estudos nos que se intentou examinar os conceptos mencionados (Bigné et
al., 2001), pero son poucos os que tratan de contrastar ¢ cuantificar as relacions
causais entre eles.

Na actividade turistica existen evidencias empiricas de que a satisfaccion dos tu-
ristas ¢ un forte indicador das stias intencions de volver visitar e recomendar o des-
tino a outros posibles turistas (Beeho e Prentice, 1997; Bramwell, 1998; Juaneda,
1996; Kozak, 2001; Kozak e Rimmington, 2000; Ross, 1993; Yau e Chan, 1990;
Yoon e Uysal, 2005; Chi e Qu, 2008). Os turistas satisfeitos son mais propensos a
regresar a0 mesmo destino, e estdn mais dispostos a compartir a sila experiencia
positiva de viaxe cos seus amigos e familiares. As recomendacions “boca-orella”
son especialmente importantes para a promocion do turismo, xa que son considera-
das como as mais fiables e, polo tanto, son unha das mais ansiadas fontes de infor-
macion por parte dos potenciais turistas (Yoon e Uysal, 2005). Polo tanto, extraese
a seguinte hipotese:

— Hy: A satisfaccion global inflde positivamente na lealdade.

Diversos estudos relacionados coa satisfaccion no turismo revelaron que a satis-
faccion dos turistas cos compofientes individuais do destino leva 4 sua satisfaccion
global con este (por exemplo, Danaher e Arweiler, 1996; Hsu, 2003; Mayer, John-
son, Hu e Chen, 1998; Ross e Iso-Ahola, 1991). E importante distinguir no turismo
a satisfaccion global da satisfaccion con respecto aos atributos individuais dun des-
tino, porque a satisfaccion do turista estd influenciada por diversos aspectos con-
cretos da estadia e da viaxe (Seaton e Benett, 1996). Os turistas gozan dunha varie-
dade de servizos tales como hoteis, restaurantes, tendas, atraccions, diversion, etc.,
e poden avaliar cada elemento do servizo por separado. A satisfaccion cos diversos
compoiientes do destino leva 4 satisfaccion global (Kozak e Rimmington, 2000). A
satisfaccion global cunha experiencia turistica ¢ unha funciéon da satisfaccion cos
distintos elementos/atributos de todos os produtos/servizos que compoiien a expe-
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riencia, como o aloxamento, o clima, o medio natural, a contorna social, etc.
(Lounsbury e Hoopes, 1985; Pizam e Ellis, 1999). Polo tanto, establecemos unha
segunda hipotese:

— Hy: A satisfaccion por atributos inflde positivamente na satisfaccion global.

O vinculo entre a satisfaccion e o comportamento post-compra foi ben estable-
cido na literatura previa (Hallowell, 1996; LaBarbera e Mazursky, 1983; Rust e
Zahorik, 1993). En xeral, créese que a satisfaccion leva a repetir a compra e que as
recomendacions “boca a boca” ou “boca-orella” positivas son os principais indica-
dores da lealdade. A literatura de marketing prestoulle moita atencioén 4 relacion
entre a satisfaccion e a lealdade do cliente, € unha serie de estudos confirmaron
unha relacion positiva significativa entre a satisfaccion e a lealdade do cliente (An-
derson e Sullivan, 1993; Cronin et al., 2000; Taylor ¢ Baker, 1994). Se os consu-
midores estan satisfeitos co produto/servizo, son mais propensos a seguir compran-
do, e estan mais dispostos a difundir mensaxes “boca a boca” positivos.

A lealdade vai depender da satisfaccion global, ¢ dicir, da percepcion xeral que
o turista obtén do destino, influenciada pola promocién e pola imaxe do destino,
pero tamén pola satisfaccion obtida polo turista cos elementos tanxibles e intanxi-
bles do destino como o aloxamento, a restauracion, o comercio, a oferta de lecer, a
seguridade, a amabilidade da xente, etc. No campo do turismo, se os turistas estan
satisfeitos cos distintos compofientes/atributos do destino, tamén estaran mais pre-
dispostos a repetir e/ou a recomendar a visita a un destino, ¢ dicir, seran turistas
mais leais.

— Hs: A satisfaccion por atributos inflGe positivamente na lealdade.

As hipoteses sinaladas podense resumir nas seguintes relacions: 1) satisfaccion
por atributos — satisfaccion global; 2) satisfaccion global — lealdade co destino;
3) satisfaccion por atributos — lealdade co destino.

Figura 1.- Modelo teérico proposto
Satisfaccion Satisfaccion Hi
por atributos global

H;

A lealdade e a satisfaccion do turista, igual que a imaxe do destino, non son ca-
racteristicas observables e, polo tanto, non son cuantificables. Son o que se cofiece
como constructos ou variables latentes, que non poden medirse de maneira directa,
senodn a través de manifestacions externas da stia existencia, isto ¢, mediante indi-
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cadores. So a través destes indicadores se pode estudar a existencia de relacions
causais entre 0s constructos que estan detras.

Unha das ferramentas mais potentes para ou estudo destas relacions causais son
os modelos de ecuacions estruturais (Goldberger ¢ Duncan, 1973). Estes modelos
son especialmente adecuados para a analise de relacions causais sobre datos non
experimentais cando estas relacions son de tipo lineal. Os modelos de ecuacions es-
truturais permiten seleccionar as hipoteses causais relevantes e descartar aquelas
que non son soportadas pola evidencia empirica. O investigador, baseandose no seu
coflecemento teodrico, desefla 0 modelo que intenta representar de forma sinxela a
realidade subxacente nas variables latentes, especificando as relacions entre elas. A
hipotese de partida de todos estes modelos € que reproducen exactamente a estrutu-
ra de varianzas e covarianzas das variables obxecto de estudo, ainda que non co-
rroboran nin contradin a existencia de causalidade.

Tal e como sinalan Batista ¢ Coenders (2000), a popularidade dos modelos de
ecuacions estruturais ten moito que ver coa sua capacidade para traballar con cons-
tructos medidos a través de indicadores, coa sua capacidade de considerar fenome-
nos complexos desde unha perspectiva realista e de considerar conxuntamente me-
dida e predicion, asi como de introducir a perspectiva confirmatoria no modelado
estatistico (introducindo o cofiecemento tedrico na especificacion do modelo antes
da stia estimacion).

3. METODOLOXIA

3.1. MOSTRA E RECOLECCION DE DATOS

Os datos deste traballo proceden dun estudo mais amplo realizado polo Centro
de Estudos e Investigacions Turisticas (CETUR) da Universidade de Santiago de
Compostela para analizar a demanda turistica da cidade de Santiago de Compostela
no ano 2008. O estudo titulado Estudo de caracterizacion da demanda turistica de
Santiago de Compostela baséase na realizacion dunha enquisa co obxectivo de es-
tudar aspectos como a motivacion da viaxe, a slia organizacion, a caracterizacion
da estadia, o grao de satisfaccion, os principais atractivos da cidade, o gasto reali-
zado polos visitantes, etc. O universo da enquisa esta conformado polo conxunto
dos visitantes de Santiago de Compostela, maiores de idade, que viaxaron a cidade
durante o ano 2008 por motivos turisticos. Ante a ausencia de datos fiables en rela-
cion co tamafio da poboacion obxectivo, considerouse como tecnicamente in-
finita desde o punto de vista estatistico. A mostra obtivose de forma aleatoria, dis-
tribuindo proporcionalmente o volume de enquisas entre os distintos trimestres do
ano. Realizaronse un total de 1.441 enquisas en distintos puntos de interese turisti-
co da cidade, onde a frecuencia de paso dos visitantes & relativamente ele-
vada.
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3.2. MEDIDAS

O instrumento de enquisa utilizado desenvolveuse logo dunha revision exhaus-
tiva da literatura relevante. Os elementos utilizados para pofier en practica cada
constructo desenvolvéronse sobre a base da literatura existente. Baseandonos en es-
tudos anteriores (Chi e Qu, 2008; Yoon e Uysal, 2005) e utilizando unha escala de
Likert de catro puntos, tratamos de aproximar a lealdade preguntandolle ao turista
se estaria disposto a volver visitar a cidade. En relacion coa satisfaccion global ta-
mén se utilizou un tnico indicador para aproximala, preguntandolles aos turistas —
utilizando neste caso unha escala de Likert de seis puntos— pola stia satisfaccion
global coa cidade de Santiago de Compostela. Con respecto & satisfaccion por atri-
butos, tratouse de aproximar —utilizando unha escala de Likert de seis puntos— este
constructo tedrico a partir de once items: conservacion do patrimonio historico-
artistico, calidade da contorna natural e paisaxistica, oferta de aloxamento, restau-
racion e gastronomia, sinalizacion turistica, dotacion de espazos libres e zonas ver-
des, oferta comercial, limpeza da cidade, seguridade cidada, mobilidade peonil e
hospitalidade e amabilidade da xente.

3.3. FIABILIDADE E VALIDEZ DAS MEDIDAS

Para comprobar a bondade das medidas, calculouse un modelo a través da anali-
se factorial confirmatoria, utilizando AMOS V.6. En lifia co paradigma defendido
por Gerbing e Anderson (1988), avaliaronse a validez discriminante, a validez con-
verxente ¢ a fiabilidade do factor satisfaccion por atributos. Fixose que cada item
se relacionase co seu factor “preespecificado”, mentres que cada factor latente se
correlacionou libremente co resto de factores no modelo de medida. Na tdboa 1
mostranse os resultados obtidos.

Téaboa 1.- Fiabilidade e validez das medidas

ITEM | CARGA ESTANDARIZADA | t-VALUE
Satisfaccion por atributos (FC* = 0,94 ; VE** = 0,63; o *** = 0,94)
(1 = moi insatisfeito; 6 = moi satisfeito)
Conservacion do patrimonio histérico-artistico Fixado en |
Calidade da contorna natural e paisaxistica 0,758 29,672
Oferta de aloxamento 0,589 22,530
Restauracion e gastronomia 0,776 30,373
Sinalizacion turistica 0,657 25,426
Dotacion de espazos libres e zonas verdes 0,757 29,428
Oferta comercial 0,729 28,439
Limpeza da cidade 0,872 34,894
Seguridade cidada 0,832 32912
Mobilidade peonil 0,867 34,467
Hospitalidade-amabilidade da xente 0,858 43,045
Indices de axuste: ¥*=712,750; GL=64 (p<0,00); CFI=0,954; TLI=0,949; IFI=0,959; RMSEA=0,084
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Compre ter en conta que a “lealdade” e a “satisfaccion global” son constructos
baseados nunha unica variable observada e, polo tanto, asimese que os erros de
medida son nulos. Os erros de medida neses dous constructos foron restrinxidos a
cero para evitar que o erro da varianza fose negativo (Bollen e Long, 1993). O esta-
tistico y* para este modelo foi de 712,750 (p<0,00) con 64 graos de liberdade (GL).
Examinaronse catro medidas de axuste: o Comparative Fix Index (CFI=0,954), o
Tucker-Lewis (TLI=0,949), o Incremental Fix Index (IFI=0,955) ¢ o Root Mean
Standard Error of Aproximation (RMSEA=0,084). Os resultados suxiren que as
medidas de escala son internamente consistentes, con capacidade de discriminacion
e que existe un bo axuste entre a medida e os datos.

Unha analise mais profunda destes resultados demostra que o constructo “satis-
faccion por atributos” € valido (validez converxente e validez discriminante) e fia-
ble (fiabilidade composta [FC] e varianza extraida [VE]). Mais concretamente, a
validez converxente evidénciase porque existe unha relacion elevada e significativa
(t>1,96; p<=0,05) dos elementos neste constructo.

A validez discriminante, por outra parte, avaliouse mediante a observacion da
correlacion entre constructos. Esas correlacions resultaron significativamente dis-
tintas de 1 e a varianza compartida entre cada dous constructos —¢ dicir, o cadrado
da sua correlacion— resultou menor que a varianza explicada por medio dos items
que definen o constructo (Fornell e Larcker, 1981). Na taboa 2 recéllese a matriz
de correlacions. A validez discriminante é evidente para todos os constructos, xa
que os elementos da diagonal son maiores ca aqueles situados fora desta nas co-
rrespondentes filas e nas columnas no tridngulo superior da matriz.

Polo que respecta 4 fiabilidade dos constructos, na taboa 1 tamén pode apreciar-
se o resultado da fiabilidade composta e da varianza extraida para o constructo “sa-
tisfaccion por atributos”. O valor da fiabilidade composta é de 0,94, polo tanto, esta
por riba do valor minimo recomendado por Bagozzi e Yi (1988), quen o situan en
0,60. O valor da varianza extraida foi de 0,63, polo tanto, tamén neste caso esta por
riba do valor minimo aconsellado, que é de 0,50. Concluese, polo tanto, que este
constructo ten indicadores suficientes e adecuados en termos de como se especifi-
cou o modelo de medida.

Téaboa 2.- Validez converxente e discriminante

CONSTRUCTO 1 2 3
Lealdade 1 0,11 0,11
Satisfaccion global 0,338 1 0,49
Satisfaccion por atributos 0,338 0,70 0,63

NOTA: Correlacions no triangulo inferior, varianza compartida en tridngulo superior e
varianza extraida na diagonal

4. RESULTADOS

Dada a natureza confirmatoria da nosa investigacion, utilizouse o modelo de
ecuacions estruturais mediante a aplicacion do método da maxima verosimilitude
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(ML). O %* global para o modelo representado na figura 1 é significativo (y’=
712,83; GL=64, p<0,00).

Ao igual ca no modelo de medida, examinaronse catro medidas de axuste: o
Comparative Fix Index (CF1=0,955), o Tucker-Lewis (TLI=0,945), o Incremental
Index (IF1=0,955) e o Root Mean Standard Error of Aproximation (RMSEA=
0,084). Dado que as medidas de axuste se atopan dentro dos limites convencionais,
pode concluirse que o modelo é adecuado, posto que reproduce a estrutura de cova-
rianza da poboacion analizada (Browne e Cudeck, 1993; Vandenberg e Lance,
2000).

Os resultados indican que, das tres hipdteses de partida, unha non se
atopou significativa (H;), mentres que as outras duas (H,, Hs) se ven con-
firmadas.

Téaboa 3-. Resultados

DETERMINANTES HIPOTESES | CORRELACIONS ESTANDARIZADAS M)* AVALIACION

Lealdade

Satisfaccion global H, 0,152 (1,675) NS

Satisfaccion por atributos Hs 0,197 (2,133) C
Satisfaccion global

Satisfaccion por atributos H, 0,845 (38,011) C
NOTA: C=Confirmada; NS=Non significativa.
* t-value para as solucions non estandarizadas dentro das parénteses.

Ademais, avaliouse se 0 modelo estrutural varia segundo a tipoloxia do turista.
Joreskog e Sorbom (1982) argumentan que todas estas probas deberian comezar
cunha andlise global de igualdade da estrutura de relacions entre factores nos dis-
tintos grupos. O rexeitamento desta estrutura de igualdade implica a realizacion
dun novo test ¢ unha forma ainda mais restritiva das probas posteriores, co fin de
identificar a fonte de invarianza, é dicir, que paths especificos son diferentes entre
0S grupos.

Este procedemento ten a vantaxe de mostrar se a variable utilizada para dividir
0S grupos —no noso caso, o tipo de turista— afecta as relacions entre as variables es-
pecificadas. Se a igualdade da estrutura de relacions entre grupos non pode ser
rexeitada, os grupos considéranse equivalentes e, polo tanto, o test para analizar as
fontes de invarianza non esta xustificado.

Partindo dos procedementos suxeridos por Byrne (2001), segmentamos a mostra
en dous grupos, distinguindo entre turistas peregrinos e non peregrinos, en funcion
da motivacion da viaxe. A partir de ai estimaronse dous modelos: un no que todos
os paths entre constructos latentes estan restrinxidos, ¢ outro no que se deixan va-
riar libremente. Os resultados indican unha diferenza y* igual a 6, con 3 graos de
liberdade, o que non ¢ estatisticamente significativo. Apoiandonos no suposto ex-
posto con anterioridade, podemos concluir que o modelo estrutural proposto con
anterioridade non difire entre turistas peregrinos e non peregrinos. Polo tanto, os
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test subseguintes, que buscan a fonte de invarianza entre grupos, non estan xustifi-
cados.

Tamén se probou a facer a analise agrupando os visitantes en funcioén do seu ni-
vel adquisitivo para avaliar se 0 modelo explicado varia en funcion de que o visi-
tante tefia unha renda alta ou baixa. Para analizar esas diferenzas, distinguiuse entre
visitantes de “renda alta” (>30.000 euros de ingresos anuais) e visitantes de “renda
baixa” (<30.000 euros). Utilizando o procedemento descrito con anterioridade, re-
sultou unha diferenza y* significativa (Ay*=8,5; p<0,01) entre 0 modelo restrinxido
e o non restrinxido, ¢ dicir, que existe un maior nivel de axuste no modelo non res-
trinxido. Polo tanto, o modelo varia en funcion do nivel de renda. Como se recolle
na taboa 3, no grupo de “renda alta”, a relacion entre a satisfaccion por atributos e a
lealdade ¢é positiva e significativa (A=0,249; t=2,067), mentres que no grupo de
“renda baixa” esa relacion non € significativa (A=0,132; t=0,928).

5. DISCUSION E CONSIDERACIONS FINAIS

Analizando os resultados, e tendo en conta o modelo tedrico proposto, compro-
base que no caso de Santiago de Compostela, a diferenza do obtido noutras investi-
gacions (Yoon e Uysal, 2005; Chi e Qu, 2008), a relacion entre a satisfaccion glo-
bal e a lealdade non ¢ significativa. Por outro lado, atopouse que ¢é significativa a
relacion entre a satisfaccion por atributos e a lealdade do turista, ao igual que a es-
tablecida entre a satisfaccion por atributos e a satisfaccion global.

Polo tanto, os resultados do traballo non corroboran os supostos recollidos na li-
teratura que se comentou, que sostefien que a satisfaccion global é un forte deter-
minante da lealdade. Queda claro, porén, que a satisfaccion do turista cos distintos
atributos do destino (patrimonio historico-artistico, contorna natural e paisaxistica,
oferta de aloxamento, restauracion e gastronomia, sinalizacion turistica, dotacion
de espazos libres e zonas verdes, oferta comercial, limpeza da cidade, seguridade
cidada, mobilidade peonil e hospitalidade e amabilidade da xente) determina a von-
tade do turista para volver visitar a cidade e, probablemente, tamén para recomen-
darllela a outros posibles turistas. Neste sentido, mais que a impresion global sobre
o destino, recollida dentro do constructo “satisfaccion global”, parece que ¢ a satis-
faccion real ou palpable, obtida cos distintos elementos do destino, o que ten unha
maior influencia na lealdade dos turistas.

Atopouse que a relacion entre a satisfaccion por atributos ¢ a lealdade é mais
forte para os turistas con maiores niveis de renda, o cal parece evidenciar que aque-
las persoas que utilizan e gozan en maior medida de determinados servizos do des-
tino son tamén 0s que mais os valoran e, en consecuencia, estin mais dispostos a
volver consumilos e/ou recomendar a sua utilizacion, no caso de ter obtido unha
elevada satisfaccion con eles.

Dentro desta analise da relacion entre a satisfaccion por atributos e a lealdade,
non se atoparon diferenzas entre visitantes peregrinos e non peregrinos, o que pare-
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ce indicar que a motivacion da viaxe non condiciona esta relacion neste ca-
sO.

Os resultados do traballo poden servir para orientar a actuacion dos organismos
e institucions publicas, asi como a xestion das empresas privadas 4 hora de atraer
novos turistas e incrementar, deste modo, a competitividade dun destino. Neste
sentido, nos ultimos anos os destinos vifiéronse enfrontando a unha competencia
cada vez maior, que se acentuou na actualidade como consecuencia da crise eco-
nomica. Neste contexto, mais que conquistar novos turistas, sera de vital importan-
cia conseguir que os turistas repitan —e que tamén recomenden— a visita. Polo tanto,
¢ esencial obter unha mellor comprension de por que os visitantes son leais a un
destino e que € o que impulsa esa lealdade.

No caso concreto de Santiago de Compostela, a celebracion do Xacobeo no ano
2010 supoiiera a chegada dun ntimero importante de turistas, ocasion que deberia
ser aproveitada por parte dos axentes implicados no turismo para conseguir que es-
tes turistas se convertan en turistas leais. Santiago de Compostela, en particular, pe-
ro Galicia no seu conxunto, deberian beneficiarse do escaparate que suporda o
proximo Ano Santo, para asegurar un fluxo de turismo estable nos vindeiros
anos.

Nesta direccion, a analise das variables que inflien na satisfaccion do turista se-
ra clave para os encargados de tomar as decisions no ambito do turismo, dado que
esas variables determinan a lealdade. Se os turistas quedan satisfeitos, repetiran a
visita e seguramente recomendaranlles a través do “boca-orella” o destino a outros
posibles turistas. Ademais, os turistas tenden a dar moito valor as opinions e as re-
comendacions de familiares e amigos & hora de elixir un destino, polo que os esfor-
zos do destino deberian dirixirse a mellorar as experiencias dos visitantes para
xerar esas recomendacions.

O estudo proporcionou evidencia empirica de que a satisfaccion cos diferentes
atributos do destino inflie directamente na lealdade co destino nunha direccion po-
sitiva. As caracteristicas especiais do turismo determinan que sexan moitos os ele-
mentos que estan implicados na formacion da satisfaccion dos turistas, desde os
servizos de aloxamento, restauracion e de lecer, pasando pola seguridade, a infor-
macion turistica, a actitude dos residentes locais cara ao turismo, ou 0s recursos na-
turais e patrimoniais, por mencionar s6 algins. Sera vital, polo tanto, para alcanzar
un alto nivel de satisfaccion, que todos os axentes dun destino actien de forma in-
tegrada e coordinada e que sexan conscientes da importancia que ten ofrecer produ-
tos e servizos de calidade.

Esta claro que os responsables da xestion dun destino non poden controlar todos
os elementos que influen na satisfaccion do turista como, por exemplo, a amabili-
dade da xente, pero si lles € posible condicionar alglins deles como a conservacion,
a publicidade e promocion dos atractivos turisticos, a organizacion de eventos,
atraccions e actos culturais para atraer aos turistas ou a mellora da calidade e do
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servizo ofrecidos nas oficinas de informacion turistica, nos establecementos de
aloxamento, de restauracion e de lecer, no comercio polo miudo, etc.

A partir destas consideracions, parece evidente que o labor dos xestores e plani-
ficadores desenvolve un papel clave no éxito dos destinos. Na medida en que se
creen, se conserven e se melloren os atributos do destino, se estara influindo non s6
na satisfaccion global do turista, senén tamén na lealdade, € dicir, conseguirase que
os turistas repitan a visita e/ou que llela recomenden a outros posibles visitantes.

Dentro das lifias de investigacion futuras seria interesante analizar outros aspec-
tos como a imaxe do destino ou as motivacions dos turistas, posto que existen evi-
dencias de que estes condicionan de forma importante a satisfaccion e, en conse-
cuencia, a lealdade.
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