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RESUMEN:

En la literatura se pone de manifiesto que el apego, la identidad de lugar y la familiaridad
influyen en la satisfaccion y la lealtad del turista. Sin embargo dicha influencia generalmente se
ha estudiado siempre en combinaciéon con otros constructos, como la calidad, el valor, la
reputacion y la confianza, no aisladamente. Por otra parte, son escasos los trabajos que
estudian al joven turista residente en destinos formados por islas. En la investigacion llevada a
cabo se ha utilizado un una muestra de 384 jovenes de 18 y 19 afios residentes en Tenerife.
Se han realizado analisis descriptivos, discriminante y de ecuaciones estructurales. Los
resultados han puesto de manifiesto que los jovenes residentes tienen altos niveles de apego,
identidad, satisfaccion, familiaridad y lealtad, y que existen diferencias significativas por
razones de sexo. Se ha generado un modelo estructural en el que soélo la familiaridad, la
identidad y el apego influyen en la satisfaccién y la lealtad, sin la intervencién de otras variables
tradicionalmente estudiadas.

PALABRAS CLAVE: Apego al lugar, familiaridad, identidad de lugar, satisfaccion del turista,
lealtad en turismo

Can the executives of the tourist company influence the attachment and the identity of
place to promote the satisfaction and the loyalty of the young resident tourist people?
The case of the Canary Island.

ABSTRACT:

In the literature there is revealed that the attachment, the identity of place and the familiarity
influence the satisfaction and the loyalty of the tourist. Nevertheless that influence has been
studied always in combination by other concepts, as the quality, the value, the reputation and
the confidence, not alone. In addition there are scanty the works that study the young resident
tourist. In the investigation it has been used a sample of 384 of 18 and 19-year-old resident in
Tenerife. Methodologically descriptive analysis have been realized, and also discriminant and
structural equations analysis. The results have revealed that the young residents have high
levels of attachment, identity, satisfaction, familiarity and loyalty, and that exist significant
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differences for reasons of sex. There has been generated a structural model whom only the
familiarity, the identity and the attachment influence in the satisfaction and the loyalty.

KEYWORDS: Place attached, familiarity, identity of place, tourist satisfaction, loyalty in tourism.

1.- INTRODUCCION

En turismo se concibe la lealtad como la intencion de repetir el viaje en el mismo destino y de
recomendar el destino turistico a otras personas (Bigné, Sanchez y Sanchez, 2001). A pesar de
que ha habido un buen comportamiento del turismo durante la crisis (Organizacion Mundial del
Turismo-OMT, 2013) las empresas se esfuerzan cada vez mas por conocer el proceso por el
que la fidelidad se genera, para desarrollar herramientas que la mejoren (Fyall, Callod y
Edwards, 2003; Roodurmun y Juwaheer, 2010). Esto es especialmente importante en el caso
de los destinos que se encuentran en la etapa de estancamiento o de madurez de su ciclo de
vida, como es el caso de las Islas Canarias (Espafia), un destino turistico de sol y playa,
maduro y masivo (Oreja, Parra y Yanes, 2008). Dicha importancia queda reflejada en las
estadisticas sobre turismo en las Islas Canarias: el sector contribuye aproximadamente con el
20% en la formacion del PIB global de la region y el empleo en el sector representa el 35% del
empleo total (Informe Impactur-2012 elaborado por Exceltur-Gobierno de Canarias en 2013).

Aunque es sencillo encontrar estudios sobre la lealtad en el sector turistico en paises
desarrollados y en vias de desarrollo, no es facil hallar trabajos referidos a la lealtad en destino
turistico de las Islas (Gutiérrez, 2010), un destino que sufre los efectos negativos del turismo a
nivel econdémico, cultural, social y medio-ambiental, que se caracterizan por su reducida
dimension y por el menor tamafio de su poblacién, ademas de por los altos costes del
transporte y por la escasez de mercado y de infraestructuras turisticas (Sharpley, 2014).

El incremento del interés por los residentes en los destinos turisticos formados por islas se
debe a que ellos se han convertido en turistas en la propia regioén, en gran media atraidos por
la promocién de las empresas y también como una opcion alternativa a la crisis, tal y como se
pone de manifiesto en las estadisticas sobre turismo (Lee, 2013). Ademas, los turistas
residentes desempefian al menos tres roles fundamentales. En primer lugar, conviven los
turistas enriqueciendo la experiencia y la integracién del visitante. También asumen el rol de
turistas en el propio destino, pudiendo contribuir a disminuir el caracter estacional de la
demanda y aumentar los ingresos. Por ultimo, colaboran como trabajadores en las empresas e
instituciones turisticas con las que los visitantes se relacionan (Gutiérrez, 2010).

Particularmente en el caso de los residentes en el destino turistico de Canarias el estudio de la
lealtad es pertinente, por varias razones: (i) con la crisis Canarias se ha convertido en un
destino “refugio” para los residentes, aumentando el turismo interior de los residentes en 2012
un 7,5% respecto al afio anterior y marcando un maximo en la serie histdrica (datos de
Familitur elaborados por el Instituto de Estudios Turisticos: www.iet.tourspain.es); (ii) los datos
estadisticos también muestran una alta satisfaccion y fidelidad del residente en Canarias,
aunque no se explique el proceso por el que se consiguen esos resultados (Exceltur-Gobierno
de Canarias, 2013); (iii) los residentes en el destino turistico pueden ser los mas afectados por
el desarrollo del turismo, tanto en sentido positivo como negativo (Sirakaya, Ekinci y Kaya,
2008), constituyendo un segmento importante porque pueden aportar informacion de gran valor
y contribuir a identificar y a generar los cambios deseados (Gursoy y Rutherford, 2004); vy (iv)
se constata en la literatura que tener en cuenta al residente mejora su satisfaccion y su lealtad,
aumenta el rendimiento de las organizaciones turisticas (Margolish y Walsh, 2001) y hace
posible el desarrollo de ventajas competitivas (Laszlo, Sherman y Ellison, 2005; Burgess,
Burkinshaw y Vijayan, 2006).

En la literatura se acepta que la busqueda del desarrollo turistico sostenible debe llevarse a
cabo pensando en las generaciones presentes y futuras, motivos por los que algunos autores
destacan la necesidad de desarrollar estudios que profundicen en el papel de los jévenes
residentes (Romagosa, Priestley y Llurdés, 2011). Especificamente los jovenes residentes que
actualmente poseen entre 18 y 19 afios constituyen un segmento de poblacién que ha sido
escasamente abordado en la literatura sobre turismo (Parker, Charles y Schaefer, 2004). Ello
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es sorprendente teniendo en cuenta que deben llevar a cabo el relevo generacional y
representan un porcentaje importante de la poblacion, lo cual determina su importancia como
consumidores y su potencial de influencia (Leung, 2009). Por otra parte en la literatura se
insiste en que el desarrollo turistico responsable y sostenible debe salvaguardar el entorno
econdmico, social y medioambiental en beneficio de las generaciones futuras (Romagosa,
Priestley y Llurdés, 2011).

En los modelos mas recientes sobre la formacion de la lealtad del turista residente destacan las
relativas a la empresa (orientacién al mercado, reputacion, confianza, responsabilidad), las
relacionadas con el producto y el destino turistico (calidad, valor, imagen) y las asociadas al
propio residente (familiaridad, satisfaccion, lealtad) (Diedrich y Garcia, 2009). En los modelos la
satisfaccion es la Unica variable que influye directamente en la formacion de la lealtad, siendo
la influencia de las demas variables indirecta a través de la satisfacciéon (Hou, Lin y Morais,
2005). Pero aun no se ha estudiado el efecto aislado de las variables que vinculan al sujeto con
el lugar en relacion a la formacion de la satisfaccion y la lealtad del joven turista residente, sin
tener en cuenta otras variables tradicionalmente estudiadas. Se trata de variables que se
confunden entre si, como son el apego y la identidad de lugar (Hernandez, Hidalgo, Salazar-
Laplace y Hess, 2007).

Respecto al apego al lugar este es un constructo multidimensional que posee componentes
afectivos, cognitivos y conativos (Kyle, Mowen y Tarrant, 2004), siendo el componente
emocional el mas habitual en los instrumentos desarrollados para medir el apego (i.e Yuksel,
Yuksel y Bilim, 2009). Aunque algunos autores consideran que la edad juega un rol relevante
en la formacion del apego (Ng, Kam y Pong, 2005), tal y como sucede con el nivel educativo
(Mesch y Manor, 1998), generalmente esos efectos estan mediados por la duracién de la
estancia o de la residencia (Knez, 2005). Respecto al sexo, mientras algunos autores destacan
un mayor apego por parte de las mujeres, debido a su rol (Tartaglia, 2006), otros consideran
gque no existen diferencias significativas (Prezza, Amici, Roberti y Tedeschi, 2001).

En relacion a los beneficios del apego a nivel individual se constata que genera lealtad (Hidalgo
y Hernadndez, 2001), satisfaccién (Lewicka, 2011), seguridad (Fried, 2000), realizacién y sentido
personal (Manzo, 2005), experiencias de escape Yy regulacion (Kyle, Mowen y Tarrant, 2004),
dependencia (Jorgensen y Stedman, 2001) y facilita el desarrollo de actitudes y conductas
favorables hacia el lugar (Halpenny, 2010). En este sentido Rollero y Piccoli (2010)
descubrieron que los sujetos con alto apego al lugar lo describian de manera mas positiva,
mientras que los sujetos con menos apego lo describian de manera negativa.

La identidad de lugar se confunde con el apego y su formacion obedece a un proceso complejo
por el cual, debido a la interaccion del sujeto con el lugar, la persona se describe a si misma en
términos de pertenencia a dicho lugar. De este modo la identidad de lugar constituye una
dimension de la identidad social y personal, pudiendo el sujeto describirse a si mismo como
“canario”, “espanol” o “neoyorquino” (Rollero y Piccoli, 2010). Como en el caso del apego, la
identidad de lugar incluye elementos cognitivos, afectivos, sociales y conativos (Devine-Wright,

2007).

La identidad de lugar influye en el desarrollo del propio self y en la generacién de conexiones,
emociones, ideas y actitudes que pueden influir en el comportamiento de compra y en la lealtad
del turista (Lee, Graefe y Burns, 2007). De este, modo los sujetos cuya identidad de lugar se
asocia a un destino turistico concreto (del mismo modo que sucede con los sujetos apegados)
estaran menos dispuesto a elegir destinos turisticos alternativos al planificar sus viajes
(Brocato, 2006). La identidad de lugar también esta relacionada con la satisfaccién, aunque los
investigadores no se ponen de acuerdo si la identificacion depende de la satisfaccion o precede
a la satisfaccion (Scott y Vitartas, 2008).

En este contexto la investigacion que sigue a continuacion tiene por objeto el estudio del apego
al lugar y la identidad de lugar en la formacién de la satisfaccion y la lealtad del joven turista
residente en Canarias.



2.- INVESTIGACION
2.1.- Disefo

El objetivo de esta investigacion es determinar el nivel de apego, de identidad de lugar, de
satisfaccion y de lealtad de los jovenes residentes, asi como la relacion causal del apego, la
identidad y la satisfaccion y la lealtad, que constituye la variable dependiente. Las hipotesis del
trabajo son tres: (H1) los jovenes turistas residentes en Canarias poseen una percepcion alta
respecto a las variables incluidas en este trabajo; (H2) es posible predecir la causalidad de la
lealtad generando un modelo estructural estadisticamente significativo que sélo incluya al
apego, la identidad y la satisfaccion como variables independientes; y (H3) no existen
diferencias de percepciones por razones de sexo.

La metodologia utilizada se corresponde con el modelo de Rasch (Rasch, 1960), en su edicion
para items politémicos (Parra y Oreja, 2007). Las ventajas del modelo de Rasch respecto a la
Teoria Clasica del Test han sido ampliamente difundidas: se trata del modelo mas eficaz para
efectuar una evaluacién objetiva (Wright, 1984), cumple los requisitos fundamentales de
medicién planteados por Campbell (Oreja, 2008) y el ajuste es de los datos al modelo (Oreja,
2005).

La muestra se selecciond de manera intencional (Pina-Stranger, Sabaj, Toro y Matsuda, 2013)
para que estuviera formada por jévenes residentes con edades de 18 y19 afios, todos ellos
estudiantes de la Universidad de La Laguna®. El tamafio de la muestra (N=384) cumple los
requisitos establecidos en el contexto del modelo de Rasch: oscilar entre un minimo de 10
observaciones por categoria y un minimo de 50 sujetos en estudios politémicos (con un nivel
de confianza del 95%) (Linacre, 1994). El cuadro 1 recoge los datos de la muestra (N=384).

Tabla 1: Detalle de la muestra

Sexo Total %
Hombres 92 24
Mujeres 292 76
Total N 384 100

Fuente: Elaboracion propia

La investigacion se llevd a cabo en los meses de enero a marzo de 2014 en Tenerife (Islas
Canarias). Para llevar a cabo el disefio de la escala utilizada se conté con la colaboracion de
dos expertos y, para contextualizar la escala, un grupo de siete jovenes de similar perfil que los
sujetos investigados Para garantizar la validez de contenido en el disefio se acometié un
proceso de reduccidn de un conjunto inicialmente amplio de items asociados en la literatura a
las variables (ver cuadro 1) (Garcia, Herrero y Rodriguez, 2006). Después de un pretest y
siguiendo los principios de brevedad y simplicidad propuestos por Vazquez (1999) se obtuvo la
escala definitiva tipo Likert de 12 items (ver anexo), con 5 alternativas de respuesta (1: en
absoluto o nada de acuerdo, 5: totalmente de acuerdo). El cuestionario incluia un item adicional
sobre el sexo del encuestado. El cuestionario disefiado ad hoc se aplicé aleatoriamente en los
dias y horarios seleccionados al azar.

1 En la tesis doctoral leida recientemente por uno de los autores (Martinez, 2014) se constaté que no
existian diferencias significativas por razones de sexo o isla de residencia entre jovenes estudiantes de
las dos universidades de Canarias en relacion a las variables incluidas en este trabajo, motivo por el cual
s6lo se ha seleccionado una muestra de Tenerife con idéntico perfil al de la muestra de la tesis resefiada.



Cuadro 1: Literatura consultada para
el disefio de los items

Apego Morgan (2010)
Scannell y Gifford (2010)
Identidad Gross y Brown (2008)

Yuksel, Yuksel y Bilim (2009)
Satisfaccion Wirtz y Lee (2003)

Chiy Qu (2008)

Lealtad Feng y Jang (2007)

Jin, Park y Kim (2007)
Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta que Linacre sugiere utilizar el modelo de Rasch junto a herramientas
disefiadas en el contexto de la TCT, utlizando en todo caso las medidas logits (en
correspondencia con uno de los autores), en este trabajo se ha hecho uso del programa
informatico Winsteps 3.75, ademaés del software SPSS-19, Excel, SmartPLS-2.0 y Word.

2.2.- Resultados

2.2.1.- Andlisis factorial

Una vez detectada la tension de la unidimensionalidad se llevé a cabo un analisis factorial
exploratorio, que es una técnica adecuada utilizada por otros autores junto al modelo de Rasch
(Jiménez y Montero, 2013). El analisis factorial se realiz6 mediante rotacion varimax, utilizando
el método de componentes principales y forzando el analisis a 3 factores, que constituyo la
solucién mas adecuada. Se cumplieron todos los criterios que en la literatura se sugieren para
el analisis factorial (Kaiser, 1960; Nunnally y Berstein, 1994; Beaver et al., 2013). Tal y como se
pone de manifiesto en las tablas 4 y 5 los tres factores resultantes incluyen los items
relacionados con la identidad, otro factor incluye la satisfaccion y la lealtad, y un tercer factor
esta asociado al apego. Seguidamente se analizan los factores descomponiendo el factor que
incluye la satisfaccion y la lealtad en dos factores independientes.

2.2.2.- Analisis de las dimensiones y detalle de los items

Una vez identificado los factores se procedié a su andlisis mediante el modelo de Rasch. Se
puede apreciar en la tabla 6 que todos los factores (incluidos los subfactores) se ajustan al
modelo, pues los valores de MNSQ en INFIT y OUTFIT se encuentran en el intervalo de
méxima productividad (0,5-1,5). Los niveles de error son reducidos y el coeficiente alfa supera
el nivel de 0,70.

Tabla 4: Ajuste y validez de los factores (N=384)

Factor ftems Mealrl]\lFIT OUTFIT
Alfa sujetos Meas. | M. E. MNSO | MNSO
Identidad de lugar items 0,00 0,08 0,99 0,99
Alfa=0,87 Sujetos 1,49 0,69 0,98 0,99
Satisfaccion items 0.00 0,11 0,99 0,98
Alifa=0,76 Sujetos 302 | 141 0,098 0,08
Lealtad items 0,00 0,20 0,95 1,31
Alfa=0,72 Sujetos 339 | 1,93 0,093 1,02
Apego items 0,00 0,10 0,94 1,22
Alfa=0,77 Sujetos 1,90 | 1,04| 0,95 1,08

Item Real Reliability: (0,98-1,00) Person Real Reliability: (0,77-0,82)
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Fuente: elaboracion propia

En la tabla 5 se incluye el andlisis detallado de los items de cada uno de los factores. La
columna etiquetada con “%” indica el porcentaje que el item ha obtenido sobre el total maximo
alcanzable si todos los sujetos hubieran dado al item una puntuacién maxima (384x5). Se
puede apreciar que el ajuste es adecuado en INFIT y OUFIT, y que los valores de las
correlaciones sugieren que los items estdn asociados a sus correspondientes factores-
dimensiones.

Tabla 5: Detalle de los items (N=384)

Factor y items % PTME INFIT | OUTFIT
subfactor Corr. MNSQ | MNSQ

ID5 67,29% 0,78 1,13 1,08

ID2 72,92% 0,86 0,71 0,73

Identidad ID3 78,75% 0,80 1,11 1,02

ID4 82,50% 0,79 0,90 0,84

ID1 83,13% 0,73 1,12 1,28

Satisfaccién SA2 76,04% 0,90 0,98 0,97

SAl 78,33% 0,89 1,00 0,99

Lealtad LE2 87,08% 0,93 0,81 0,96

LE1 95,83% 0,80 1,09 1,67

AP2 64,79% 0,92 0,80 0,79

Apego AP3 75,42% 0,83 1,03 1,06

AP1 90,63% 0,71 1,00 141

Fuente: elaboracion propia

Se puede apreciar en la tabla 5 que todos los items han alcanzado porcentajes superiores al
64%. Aunque se confirma la primera hipotesis (H1), pues las valoraciones son altas
exceptuando los items ID5B (“Mi identidad personal depende en parte de Canarias”) y AP2
(“Me fastidiaria tener que irme de Canarias”), todas las percepciones debieran mejorar (situarse
en el anillo més exterior del gréafico).

2.2.3.- Andlisis de causalidad

Con el objeto de generar un modelo causal de la formacién de la satisfaccion y la lealtad, se ha
aplicado la técnica de ecuaciones estructurales utilizando los logits, tal y como sugiere Linacre
(segln correspondencia con uno de los autores). En este trabajo de investigacion se ha
utilizado la técnica causal-predictiva denominada Minimos Cuadrados Parciales (PLS) vy el
software SmartPLS 2.0. El empleo de PLS es adecuado porque permite el uso de indicadores
(items) formativos (Fornell y Bookstein, 1982), como es este el caso segun los criterios
sugeridos por Jarvis, MacKenzie y Podsakoff (2003) y MacKenzie, Podsakoff y Jarvis (2005).

Respecto a la evaluacién del modelo de medida en el caso de indicadores formativos es
necesario verificar primero que no exista entre los constructos una alta multicolinealidad
(Mathieson, Peacock y Chin, 2001). Para ello se calcularon el indice de condicién (IC) (cuyo
valor debiera ser inferior a 20), el test del factor de inflacion de la varianza (FIV) (debe ser
inferior a 5) y la tolerancia (IT) (debe ser superior a 0,100) (Belsley, 1984; Kleinbaum, Kupper y
Muller, 1988). Por ultimo, los valores de los coeficientes de correlacion entre variables latentes
no deberian superar, en ningdn caso, el valor 0.60 para confirmar la validez discriminante
(MacKenzie, Podsakoff y Jarvis, 2005) Por tanto se confirmé la ausencia de multicolinealidad
(ver tablas 6y 7).



Tabla 6: IC, IT y FIV (N=384)

Dimension/ Satisfaccion Lealtad
Factor
IC IT FIvV IC IT FIvV
1/AP 1,000 0,729 1,373 1,000 0,700 1,429
2/ID 10,434 0,686 1,459 | 10,121 0,695 1,438
3/SA 12,764 - - | 12,409 0,844 1,185
4/LE 18,304 0,919 1,088 | 13,276

Fuente: elaboracion propia

Tabla 7: Correlacion entre constructos (N=384)

Factores Identidad Apego Satisfaccion | Lealtad
Identidad 1

Apego 0,540806 1

Satisfaccion 0,355904 0,331534 1

Lealtad 0,285399 0,160934 0,575112 1

Todas las correlaciones han sido significativas al nivel 0,01 (bilateral)
Fuente: elaboracion propia

Respecto al modelo estructural se analizaron los coeficientes path (8) o pesos de regresion
estandarizados. Segun Chin (1998) este coeficiente deberia alcanzar al menos un valor de 0,20
(B = 0,20), e idealmente situarse por encima de 0,30 (B > 0,30). No obstante, teniendo en
cuenta que autores como Zubirdn y Lopez (2009) consideran adecuados indicadores paths
iguales o superiores a 0,15 (§ = 0,15), y que Martin (2011) y Ramirez, Arenas y Rondan (2012)
aceptan como validos paths iguales o superiores a 0,10 (B = 0,10), aunque con bajo potencial
causal en ambos casos, se incluyeron todos los paths resultantes. También se llevé a cabo un
analisis bootstrapping (en este trabajo con 500 sub-muestras y 200 casos) para determinar la
significatividad t-Student de las relaciones (paths) directas e indirectas entre las variables
(Gutiérrez, Bulchand, Diaz y Parra, 2013).

Es de destacar en la tabla 8 la influencia de la identidad sobe la formacion de la satisfaccion (B
=0,250) y en menor medida sobre la lealtad (8 =0,123). El apego soélo influye de manera
significativa sobre la satisfaccion (8 =0,197), aunque en menor medida que la identidad. Por
Gltimo, también destaca el elevado peso de la satisfaccion sobre la lealtad (8 =0,629), tal y
como se ha puesto de manifiesto en la revision de la literatura. Por otra parte, todas las
relaciones representadas por los coeficientes path (8) son al menos significativas (P<0,05%),
exceptuando la relacién que vincula el apego directamente con la lealtad.

Tabla 8: Efectos directos (paths) y totales en la formacién de la lealtad
(* P<0,001) (N=384)

Variables latentes y Path (B) T Sig.
relaciones

ldentidad—Satisfaccion 0,249614 3,396261 *
Identidad—Lealtad 0,123324 2,146704 *
Apego—Satisfaccion 0,196542 2,448528 *
Apego—lLealtad -0,114337 1,568140 ns
Satisfaccion—Lealtad 0,629127 10,193859 xxx

Significacion: *** nivel p <.001; ** nivel p <.01; * nivel p <.05.
Fuente: elaboracion propia

Para determinar qué cantidad de la varianza de las variables enddgenas es explicada por los
constructos que las predicen se analizé el indice basico R?, cuyo debe ser mayor o igual a 0,10
(Falk y Miller, 1992). En este caso, los valores son significativos en el caso de la satisfaccion
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(R?2=0,154) y, sobre todo, de la lealtad (R?=0,416). Ademas, para determinar la relevancia
predictiva (Q?) de los constructos se utiliza en la literatura el cross-validated redundancy index
(Q2), o test de Stone-Geisser (Stone, 1974; Geisser, 1975), que es una medida de hasta qué
punto los valores observados son reproducidos por el modelo y por sus parametros estimados
(Chin, 1998). El indicador puede ser medido utilizando el procedimiento blindfolding incluido en
el programa estadistico SmartPLS (Riquel y Vargas, 2013). Se confirma la hip6tesis segunda
(H2), pues si es posible generar un modelo explicativo significativo de la formacion de la lealtad
del joven turista residente utilizando so6lo el apego, la identidad de lugar y la satisfaccion.

p=0,197
Lealtad

R*=0,416
Q*=0,409

Identidad

p-0,123

Fuente: elaboracién propia

2.2.5.- Analisis DIF-item y discriminante

Para contrastar la tercera hipétesis se procedié a realizar un analisis DIF-items teniendo en
cuenta los dos grupos de criterios presentados por Oreja, Garcia y Yanes (2010), ademas de
los utilizados por Linacre (2012) en su manual de Winsteps y en su tutorial. No se han
observado diferencias significativas en las respuestas de los jévenes residentes a los items
atendiendo al criterio del sexo, pues el contraste de la diferencia no alcanz6 el valor +/-0,50
logits en ningun caso, y la significatividad tampoco fue menor a 0,05 (P < 0,05).

Complementariamente se llevo a cabo un andlisis discriminante utilizando las medidas logits y
el programa SPSS, como han hecho otros autores (Sanfiel, Garcia, Ramos y Oreja, 2006). Tal
y como se pone de manifiesto en la tabla 10, los bajos niveles del autovalor (AV) y de la
correlacién canodnica (CC), asi como el elevado valor del indicador Lambda (LW) y los
resultados de las pruebas M de Box (Sig.) - que en los tres casos han dado un resultado de p=
0,000 (p<0,05) -, se confirma la hipétesis tercera, tanto a nivel del conjunto de la escala como
a nivel de cada factor o dimensién. No existen, por tanto, diferencias significativas por razones
de sexo en las percepciones de los jovenes turistas residentes en Canarias.

Tabla 9: Andlisis discriminante por sexo (N=384)

Criterio: sexo .
Factor Sig.
AV CC LW
Identidad 0,004 0,062 0,966 0,000
Apego 0,001 0,023 0,999 0,003
Satisfaccion 0,015 0,120 0,986 0,000
Lealtad 0,012 0,109 0,988 0,002
Conjunto 0,088 0,284 0,919 0,000

Fuente: elaboracion propia



3.- CONCLUSIONES

En la literatura se constata que el interés por conseguir la lealtad del turista es elevado, debido
a la competencia del mercado, a las exigencias de los consumidores y a los beneficios que la
lealtad aporta a las empresas y a otros stakeholders. Esto es especialmente relevante en los
destinos formados por islas, como es el caso de Canarias, en los que se aprecia un incremento
del turismo residente, en parte debido a la crisis, haciendo de estos destinos lugares turisticos
“refugio”. Particularmente el joven residente tiene una elevada importancia en un marco de
sostenibilidad y responsabilidad, por asumir el relevo generacional, por su potencial de
influencia y consumo, y por asumir el triple rol: turista en el destino, de residente que convive
con los visitantes y de colaborador en las empresas turisticas locales.

Entre las variables que incluyen los modelos de formacion de la lealtad destacan las relativas a
la empresa (reputacién, confianza, responsabilidad), las relacionadas con el producto-destino
(calidad, valor, imagen) y las que se asocian al turista (familiaridad, satisfaccién). La
satisfaccion es la Unica variable que influye de manera directa en la formacién de la lealtad,
teniendo las deméas variables una influencia indirecta a través de la satisfaccion. Sin embargo,
es muy probable que, en el caso del joven turista residente, otras variables que suponen un
vinculo entre el sujeto y el propio destino, y que han sido escasamente estudiadas de manera
aisladas, ejerzan un significativo papel en la formacién de la satisfaccion y la lealtad.

Los resultados de la investigacion permiten concluir que los jévenes turistas residentes en
Canarias poseen altos niveles de apego, identidad, satisfaccién y lealtad respecto al destino
turistico de residencia. No obstante, tanto los niveles de satisfaccibn como de lealtad podrian
ser mayores y consolidarse. Ademas, se ha generado un modelo causal explicativo de la
formacién de la satisfaccién y la lealtad del joven turista residente que es estadisticamente
significativo. ElI modelo incluye solamente el apego y la identidad como variables
independientes, siendo la satisfaccion la variable que mejor predice la lealtad, tal y como se
puso de manifiesto en la revision de la literatura. Por tanto, el apego y la identidad podrian
estar compensando, en el caso de los jovenes turistas residentes, la posible escasa atencién
de comunicacién y promocion que las empresas estan prestando a este segmento, hecho que
se pone de manifiesto por la ausencia de mensajes y propuestas en los medios dirigidas a
dicho colectivo.

Podemos suponer que cuando algunas empresas e instituciones turisticas conozcan este
hecho posiblemente dejen, definitivamente, de destinar recursos a programas de marketing
mediante los cuales mejorar la reputacién, la confianza, la responsabilidad, la calidad, el valor y
la imagen (variables que influyen en la satisfaccion y la lealtad del turista), pues teniendo en
cuenta los resultados de este trabajo ya se encarga de ello el propio apego y la identidad de los
jovenes turistas. Estas variables que no dependen del esfuerzo de las empresas.
Naturalmente, aungque esta conclusién sea valida solo para el caso de los turistas residentes,
seria interesante estudiar los efectos del apego, la identidad y la familiaridad en el caso de
turistas no residentes y en relacién a las variables que en otros trabajos influyen en la
formacién de la satisfaccion y la lealtad.

Los resultados de la investigacion también han puesto de manifiesto dos aspecto mas. En
primer lugar que no existen diferencias significativas por razones de sexo en las respuestas de
los jovenes, lo cual permite llevar a cabo un abordaje generacional y homogéneo no
diferenciado, con el consiguiente ahorro de recursos. En segundo lugar y desde un punto de
vista metodolégico, es compatible el uso del modelo de Rasch con otras herramientas
desarrolladas en el contexto de la teoria Clasica del test, tal y como proponen investigadores
gue representan las dos corrientes metodoldgicas.

ANEXO: Escala utilizada (APEGO-12)

No item Variable latente
AP1 | Me gusta vivir en Canarias Apego
AP2 | Me fastidiaria tener que irme de Canarias Apego
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AP3 | Siento apego por Canarias Apego

ID1 | Canarias me resulta familiar Identidad
ID2 | Me siento identificado con Canarias Identidad
ID3 | Mis vivencias y mi pasado me unen a Canarias Identidad
ID4 | Considero que pertenezco a Canarias Identidad
ID5 | Miidentidad personal depende en parte de Canarias Identidad
SAl | Hacer turismo y viajar en Canarias me satisface Satisfaccion
LE1 | Recomendaria el destino turistico de Canarias a otras personas Lealtad

LE2 | Volveria a hacer turismo y a viajar en Canarias Lealtad
SA2 | Hacer turismo en Canarias cumple mis expectativas Satisfaccion
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