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RESUMEN

El residente en un destino turistico posee una gran relevancia para la gestion de las
empresas turisticas, por adoptar un triple rol. El rol de habitantes del destino turistico, el
rol de turistas en el propio destino y el rol de trabajadores en las empresas turisticas
locales. Por otra parte, los investigadores y los profesionales del turismo también
destacan la necesidad de realizar estudios en los destinos turisticos formados por islas,
como es el caso de las Islas Canarias, especialmente en relacion a los segmentos de
poblacion que llevaran a cabo el relevo generacional. En este contexto el presente
trabajo tiene como objetivo determinar la influencia que determinadas variables ejercen
en la formacion de la satisfaccion y la lealtad del joven residente. Para ello se ha
utilizado una muestra de 678 jovenes de 18 y 19 afios residentes en Gran Canaria (60%)
y en Tenerife (40%), en tanto que turistas en el propio destino. Las percepciones a
estudiar se corresponden con las variables independientes relativas a la empresa turistica
(orientacion al mercado, reputacion, responsabilidad social), al producto (imagen,
calidad percibida, valor percibido), asi como su peso en la prediccion de las variables
dependientes: satisfaccion y lealtad. Los resultados ponen de manifiesto que es posible
generar un modelo para predecir la satisfaccion y el comportamiento posterior a la
compra de los jovenes residentes, a partir de las variables y constructos utilizados, y en
el que la empresa adquiere un papel crucial. También se ha puesto de manifiesto que no
existen diferencias significativas por razones de sexo, de isla de residencia o por
cantidad de viajes realizados en Canarias. También se concluye que, al tratarse de un
estudio de naturaleza generacional, los resultados pueden extrapolarse al caso de los
jovenes turistas residentes en otros destinos espafioles.
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ABSTRACT

The resident in a tourist destiny possesses a great relevancy for the management of the
tourist companies, because they adopt a triple role. They live in the tourist destiny, they
are tourists in the own destiny and they work in the tourist local companies. On the
other hand, the investigators and the professionals of the tourism also emphasize the
need to realize studies in the tourist destinies formed by islands, since it is the case of
the Canary Isles, specially in relation to the segments of population that will take the
generational relief. In this context the aim of the present work is to determine the
influence that certain variables have in the formation of the satisfaction and the loyalty
of the resident young man. For it there has been in use a sample of 678 who are 18 and
19 years old and who are young residents in Gran Canaria (60 %) and in Tenerife (40
%), while tourists in the own destiny. The perceptions to study as the independent
variables are relative to the tourist company (orientation to the market, reputation, social
responsibility), to the product (image, perceived quality, perceived value), as well as
they predict the formation of the dependent variables: satisfaction and loyalty. The
results show that is possible to generate a model to predict the satisfaction and the
loyalty of the young resident people with the used variables, and also that the companies
have an important role. Significant differences do not exist for reasons of sex, of island
of residence or for quantity of trips realized in Canary Island. Also we conclude that, on
having treated itself about a study of generational nature, the results can be taken to the
case of the young resident tourists in other Spanish destinies.
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1.- INTRODUCCION

Lograr la lealtad del turista es importante para las empresas turisticas debido a la
elevada competencia de los mercados y por los beneficios que la fidelidad conlleva para
las organizaciones (Sun, Chi y Xu, 2013). Numerosos trabajos de investigacion en el
contexto del turismo han examinado la lealtad en los destinos turistico (Nunkoo y
Ramkissoon, 2011) y todas las metodologias de investigacion se han aplicado en este
campo (Diedrich y Garcia, 2009). Entre las variables analizadas destacan la imagen del
destino (Andreu, Bigné y Cooper, 2000; Hsu, Wolfe y Kang, 2004), la calidad percibida
(Bolton y Drew, 1991a, 1991b), el valor percibido (Bigne, Font y Andreu, 2000), la
reputacién (Parkerson y Saunders, 2005; Tyler, Ambus y Davis-Case, 2007), la



confianza (Kang, Jeon, Lee y Lee, 2005; Wu y Chang, 2006; Kim, Kim y Shin, 2009),
el compromiso (Moorman, Zaltman y Deshpande, 1992; Ryssel, Ritter y Gemunden,
2004) y la satisfaccion (Bigneé, Curras y Sanchez, 2010; Wong y Wan, 2013). Los
resultados han puesto de manifiesto que las percepciones positivas respecto a dichas
variables conllevan, en general, efectos positivos para los residentes y para otros
stakeholders (Gursoy, Jurowski y Uysal, 2002), del mismo modo que lo contrario
también ha sido constatado (Yoon, Gursoy y Chen, 2001; Dyer, Gursoy, Sharma y
Carter, 2007).

El estudio de la satisfaccion y la lealtad del residente en el destino constituye un reto
cada vez mayor porque es considerado un stakeholder muy importante, porque adopta
un triple rol: el rol de turista-consumidor en el propio destino, el rol de residente que
convive con los turistas y, por ultimo, el rol de trabajador de una empresa turistica local.
En la literatura se constata que prestar una mayor atenciéon al residente mejora la
satisfaccion de éste (Strong, Ringer y Taylor, 2001), aumenta los rendimientos
empresariales (Margolish 'y Walsh, 2001) y facilita el desarrollo de ventajas
competitivas (Becker, 2002; Laszlo, Sherman y Ellison, 2005). Es por ello que es muy
beneficioso para los gestores y para los propios residentes investigar, conocer y
comprender las percepciones y las conductas de la comunidad local respecto al
fendmeno turistico (Bell y Morse, 2003, 2004; Macleod y Todnem, 2007).

Aunque en la literatura no es complicado hallar referencias al estudio de dichas
variables en relacion al desarrollo turistico en paises desarrollados y en paises en vias de
desarrollo (Prayag, Dookhony-Ramphul y Maryeven, 2010), no es facil hallar trabajos
referidos a destinos turisticos que constituyan islas, como es el caso de las Islas
Canarias (Scheyvens y Momsen, 2008). Generalmente estos destinos turisticos insulares
se caracterizan por su reducida dimension y el menor tamafio de su poblacion, ademas
de por los altos costes del transporte y por la escasez de mercado y de infraestructuras.

Por otra parte, se acepta en la literatura que el desarrollo turistico debe proveer, en un
marco de responsabilidad social, cierta salvaguarda econémica, social y ambiental en
beneficio de las generaciones futuras (Romagosa, Priestley y Llurdés, 2011; Lee, 2013).
Por este motivo y por las propias caracteristicas de los jovenes que formaran parte del
relevo generacional, éste constituye un segmento debe ser identificado y consultado
(Walsh, 2005; Timur y Getz, 2009). Los jovenes que actualmente poseen entre 18 y 19
afios constituyen un segmento de poblacion que ha sido escasamente abordado en la
literatura sobre turismo (Parker, Charles y Schaefer, 2004), algo verdaderamente
sorprendente teniendo en cuenta que representan un elevado porcentaje de la poblacion,
Yy que posee unas caracteristicas e influencias relevantes en su triple rol de poblacién
residente, de turistas en el propio destino o como futuros trabajadores en el sector
(Leung, 2009).

2.- INVESTIGACION

2.1.- Disefio

Esta investigacion tiene como primer objetivo determinar las percepciones que los
jovenes residentes en Canarias poseen acerca de las siguientes variables: la imagen
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(IM), la calidad percibida (CP), el valor percibido (VP), la reputacion (RE), la
familiaridad (FA), la sostenibilidad (SO) (en tanto que constituye una preocupacion por
las generaciones futuras), la responsabilidad social (RS), la confianza (CF) y la
orientacion al mercado (OM). Todas estas variables tienen en comun que contribuyen a
clarificar la excelencia con la que los jovenes perciben la gestion de las empresas y las
instituciones turisticas, asi como de los productos-servicios turisticos (incluido el propio
destino turistico). EI segundo objetivo es establecer el caracter causal o predictivo de las
variables anteriormente mencionadas respecto de la satisfaccion (SA) del joven
residente en Canarias y su lealtad o comportamiento posterior a la compra (PC):
repeticion y recomendacion.

Las hipotesis béasicas del trabajo son tres: (H1) los jovenes turistas residentes en
Canarias poseen una percepcion media-alta respecto a las variables independientes
mencionadas; (H2) no existen diferencias de percepciones por razones de sexo, isla de
residencia y cantidad de viajes realizados; y (H3) es posible predecir la satisfaccion y la
causalidad de la satisfaccion y la lealtad a partir de constructos formados con las
variables anteriores mediante el modelo de Rasch utilizado en combinacién con otras
herramientas disefiadas en el marco de la Teoria Clasica del Test.

La metodologia utilizada se corresponde con el modelo de Rasch (Rasch, 1960), un
modelo que proporciona una solucién practica para el anélisis de datos en las ciencias
sociales y constituye el modelo méas eficaz para llevar a cabo una evaluacién objetiva
(Mufiiz, 1990; Bond y Fox, 2001). EI modelo de Rasch constituye una superacion de
algunas limitaciones de la Teoria Clasica del Test (Prieto y Delgado, 2003; Cecilio,
2011), cumple los requisitos de medicién planteados por Campbell (1920, 1928), los
parametros de las personas y de los items se expresan en las mismas unidades y se
localizan en el mismo continuo, posee objetividad especifica, tiene propiedades de
intervalo, se produce el ajuste de los datos al modelo, se presupone unidimensionalidad
y tiene valor predictivo (Oreja, 2005; Sanfiel, Garcia, Ramos y Oreja, 2006; Oreja,
2008). (Oreja, 2005; Sanfiel, Garcia, Ramos y Oreja, 2006).

Respecto al tamafio de la muestra, en el contexto del modelo de Rasch el investigador
Linacre (1994, 1999, 2002) sugiere que el tamafio de la muestra debe oscilar entre un
minimo de 50 sujetos en estudios politdbmicos y con un nivel de confianza del 95%,
hasta un total de 250 sujetos. En este trabajo los criterios mencionados se cumplen
(N=678). Con el objeto de poder hacer comparaciones mas precisas se seleccioné a
conveniencia en Tenerife y Gran Canaria una muestra de estudiantes de primero y
segundo curso del Grado en Administracién y Direccion de Empresas, en ambas
universidades canarias. La eleccion de los dias y horarios para aplicar el instrumento se
realizd al azar, una vez establecidas las alternativas y elegido el mes de marzo para
obtener los datos en ambas islas. Las edades de los sujetos de la muestra fueron:

18 afios: 66%
19 afios: 23%
+19 afos: 11%



La muestra final fue la siguiente:

Tenerife Gran Canaria
1° 20 Total % 1° 20 Total %
Hombres 75 49 124 42% 103 44 147 38%
Mujeres 106 62 168 58% 143 96 239 62%
Total 181 | 111 292 100% 246 140 386 | 100%

Tabla 1: Distribucién de la muestra final N=678 (Elaboracion propia)

El instrumento utilizado fue la escala disefiada ad hoc denominada Perceptur-36
(percepcion sobre turismo, 36 items), que fue elaborado teniendo en cuenta la literatura
existente y las recomendaciones al uso en el disefio de cuestionarios. En el presente
trabajo se ha utilizado el programa informéatico Winsteps 3.75, ademéas del software
SPSS-19, Excel, SmartPLS-2.0 y Word.

2.2.- Resultados

2.2.1.- Analisis del caracter dimensional de la escala y analisis factorial
exploratorio

Uno de los requisitos del modelo de Rasch es que se analice una Unica dimension cada
vez, algo muy dificil de conseguir en la practica real (Linacre, 2009). El analisis de la
dimensionallidad de los items mediante el software Winsteps 3.75, siguiendo las
indicaciones de Oreja (2010) y Linacre (2012), mostro la existencia de ciertas tensiones
o0 perturbaciones a la unidimensionalidad. Tal y como proponen Linacre (2012) en estos
casos y también como sugieren Wright (1994a, 1994b) y Wright (2000), y tal y como se
ha constatado en la literatura (De Bruin, 2004; Siegert, Jackson, Tennant y Turner,
2010; Jiménez y Montero, 2013), se llevo a cabo un analisis factorial exploratorio
(especialmente debido a que los factores no correlacionan entre si por encima de 0,475).
Los criterios generalmente seguidos al desarrollar un analisis factorial en el marco de la
Teoria clasica del Test (TCT) son los siguientes (Kaiser, 1960; Nunnally y Berstein,
1994; Ruiz, Navarro, Torrente y Rodriguez, 2005):

Alfa de cada factor debe ser superior a 0,70

El auto-valor de cada factor debia ser superior a 1

Cada factor debia explicar al menos el 5% de la varianza total

En los factores seleccionados, la carga factorial de los items debia ser de al menos de 0,30, por tratarse de
una muestra elevada

Los items contenidos en cada factor debian presentar una consistencia interna adecuada (a>0,70)

El andlisis factorial se realiz6 mediante rotacion varimax, método de componentes
principales y forzando el analisis a 6 factores, que constituyo la solucion mas adecuada.
El parametro KMO fue mayor que 0,500 y muy proximo a 1 (KM0=0,910), lo que
demostro la adecuacion muestral. La prueba de esfericidad de Bartlett fue inferior a
0,050 (p<0,000), lo cual permiti6 afirmar que el analisis factorial fue satisfactorio. El
valor del determinante proximo a cero (VD= 4,08E-007) demostro que el analisis
factorial es una técnica pertinente para analizar esas variables.

La tabla 2 recoge informacion relativa a la varianza explicada por cada factor, y también
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de la varianza total explicada por el conjunto de los componentes (54,96% tras la
rotacion).

Suma de las saturaciones al
Factores Autovalores iniciales cuadrado de la rotacion
% de la % de la

Total varianza | % acum. | Total varianza | % acum.
1 9,378 26,794 26,794 4,085 11,671 11,671
2 3,143 8,980 35,774 3,705 10,585 22,256
3 1,979 5,654 41,428 3,539 10,111 32,367
4 1,806 5,159 46,586 3,021 8,631 40,998
5 1,534 4,384 50,971 2,489 7,111 48,109
6 1,396 3,989 54,960 2,398 6,850 54,960
7 1,081 3,089 58,049

En la tabla 3 se recoge el alfa de cada factor, la correlacion de cada item con el total del
factor al que pertenece, asi como las comunalidades de cada item con su factor. Los
factores resultantes han sido los siguientes:

Factor 1: denominado “satisfaccion, familiaridad y fidelizacion”, incluye 9 items relativos la familiaridad
del sujeto con el destino, el comportamiento posterior a la compra y la satisfaccién. Constituye un factor
de resultado. Este factor se descompondra en el andlisis de causalidad para aislar la satisfaccion (SA) y la
lealtad o comportamiento post-compra (PC).

Componentes o factores
Alfa | tems 1 2 3 4 5 6 Comun. | Correl.
FA27 | /16| ,371| -057| ,075| ,216| ,023 460 | ,643(**)
FA28 | ,498| ,067| -047| ,074| ,093| ,052 311 | ,533(*)
SA29 | 688 -028| ,072| ,102| ,080| ,134 514 | ,663(**)
SA30 | ,587| -029| ,209| ,125| ,113| -010 418 | ,590(**)
0,842 | SA31| ,633| ,182| ,138| ,240| ,089| ,025 520 | ,719(**)
SA32 | ,473| ,422| /55| ,214| -015| ,205 514 | ,657(**)
SA33| 662| ,329| ,027| -017| -051| ,144 570 | ,708(**)
PC34 | ,644| ,402| ,040| ,061| ,017| ,159 607 | ,742(+%)
PC35| ,758| ,158| -011| ,072| ,092| ,093 622 | ,758(**)
SO9 | -047| ,419| ,138| ,144| ,280| ,158 ,321 | ,580(**)
SO11 | -042 ,350 ,258 ,186 ,238 ,302 ,373 | ,559(**)
RE16 030 | ,494| ,071| ,242| ,104| ,268 ,391 | ,593(**)
0.805 RE17 JA11| 743| ,005| ,070| ,108| ,075 587 | ,694(**)
’ VP22 213 677 ,008 ,107 | -,009 | -,024 ,516 | ,636(**)
CP24 253 | 524 ,05| ,375| ,178| ,019 522 | ,700(**)
CP25 357 | ,638| ,090| ,227| ,126| ,083 ,618 | ,766(**)
IM26 277 ,663 ,122 ,082 ,109 ,030 ,651 | ,701(*)
RE37 ,101 ,099 731 ,152 ,088 ,103 ,595 | ,783(*%)
OM38 | ,084| ,035| ,809| ,100| ,141| ,099 ,703 | ,830(**)
0,872 |OM39 | 037| ,00| ,770| ,033| ,219| ,088 651 | ,794(*%)
CF40 | -001| ,097| ,819| ,17| ,056| -011 696 | ,827(*%)
CF41 087 | ,121| ,808| ,098| ,059| ,036 ,689 | ,836(**)
0,802 | CF18 233 | ,195| ,182| .,688| ,189| ,201 675 | ,814(*)




CF19 112 ,151| (65| ,770| ,099 | ,222 715 | ,816(**)
CF20 ,138 | ,129 | ,099| ,795| ,147| ,078 706 | ,802(**)
CF21 ,268 ,256 ,035 ,353 115 ,035 577 |, 742(%%)
VP23 ,268 ,256 ,035 ,353 115 ,035 ,278 | ,588(**)
OoM4 139 | 281 212| ,002| ,591| ,115 506 | ,720(**)
0760 OM6 ,157 116 ,104 ,243 ,706 ,068 ,612 | ,787(*%)
' oM7 ,102 ,036 ,134 ,230 ,765 ,106 ,679 | ,800(**)
oM8 141 | 27| ,138| ,105| ,706 | ,019 565 | ,755(**)
RS12 166 | ,177| ,059| 64| ,101| ,744 653 | ,790(**)
0711 RS13 | -017| ,093| -010| ,020| ,220| ,546 ,356 | ,619(**)
! RS14 ,162 | -,013 ,159 ,136 | -,050 778 ,679 | ,805(*%)
RS15 212 ,078| ,064| ,127| -009| ,674 525 | ,717(**)

Tabla 3: Datos sobre los factores (N=678) (Elaboracion propia)

Factor 2: “percepcion del destino turistico y de los productos y servicios turisticos”, incluyendo items
relativos a la percepcién de la sostenibilidad, reputacién, imagen, valor percibido y calidad percibida.

Factor 3: “percepcion de las instituciones publicas turisticas de Canarias”, incluyendo items relativos a la
orientacion al mercado, la confianza y la reputacion percibida por los jovenes respecto a dichas
instituciones turisticas.

Factor 4: “percepcion de los jovenes acerca de las empresas turisticas canarias”, incluye 4 items
relacionados con la confianza y 1 item asociado al valor percibido, éste Ultimo entendido como la
percepcion de la relacion existente entre lo que las empresas turisticas aportan y lo que el joven turista
aporta.

Factor 5: etiquetado como “orientacion al mercado, a los jovenes y al marketing por parte de las empresas
turisticas”, incluye 4 items.

Factor 6: “responsabilidad social percibida respecto al desarrollo sostenible del turismo en Canarias”,
incluye los items que tienen en cuenta la atribucién de responsabilidad por parte de los diferentes agentes
turisticos respecto a la sostenibilidad.

2.2.2.- Analisis de los factores e items en el marco del modelo de Rasch

A continuacién se procedid a analizar cada uno de los seis factores resultantes a través
del programa Winstep, en el marco del modelo de Rasch. El lector podra apreciar que
los datos de la tabla 4 consolidan la existencia de factores estadisticamente
significativos, con una adecuada validez (MSQ en INFIT y OUTFIT comprendidos en
el intervalo de maxima productividad, en torno a 1, y los valores de ZSTD en INIT y
OUTFIT muy proximos a 0).

Measure | Model INFIT OUTFIT

error | MNSQ | ZSTD | MNSQ | ZSTD

Items Mean 0,00 0,06 1,00 -0,2 1,00 -0,1

Factor 1 | Rel.=1,00 | SD 0,88 0,00 0,20 3,5 0,20 3,2
Alfa=0,84 | Sujetos Mean 1,34 0,49 1,00 -0,1 1,00 -0,1
Rel.=0,81 | SD 1,24 0,10 0,62 1,2 0,63 1,2

items Mean 0,00 0,05 1,01 0,0 0,98 -0,4

Factor 2 | Rel.=1,00 | S. D. 0,92 0,00 0,18 3,3 0,19 3,4
Alfa=0,80 | Sujetos Mean 0,00 0,05 1,01 0,0 0,98 -0,4
Rel.=0,77 | S. D. 0,92 0,00 0,18 3,3 0,19 3,4

items Mean 0,00 0,08 0,99 -0,2 0,99 -0,3




Factor 3 | Rel.=0,97 | S.D. 0,45 0,00 0,12 2,2 0,12 2,2
Alfa=0,87 | Sujetos Mean -2,97 0,88 0,99 -0,2 0,99 -0,2
Rel.=0,81 | S.D. 2,31 0,09 0,99 1,3 0,99 1,3
items Mean 0,00 0,07 0,99 -1,5 1,00 -1,5
Factor 4 | Rel.=0,97 | S.D. 0,43 0,00 0,42 6,0 0,43 6,0
Alfa=0,80 | Sujetos Mean 0,52 0,80 1,00 -0,1 1,00 -0,1
Rel.=0,79 | S.D. 1,98 0,04 0,83 1,3 0,83 1,3
items Mean 0,00 0,07 0,99 -0,4 1,00 -0,2
Factor5 | Rel.=0,98 | S.D. 0,51 0,00 0,18 3.3 0,19 3,3
Alfa=0,76 | Sujetos Mean -0,70 0,86 1,00 -0,1 1,00 -0,1
Rel.=0,74 | S.D. 1,95 0,06 0,97 1,2 0,97 1,2
items Mean 0,00 0,05 0,99 -0,5 1,00 -0,4
Factor 6 | Rel.=0,95 | S.D. 0,23 0,00 0,25 4,5 0,25 4,5
Alfa=0,71 | Sujetos Mean 0,55 0,66 1,00 -0,1 1,00 -0,1
Rel.=0,67 | S. D. 131 0,12 0,76 1,2 0,76 1,2

Tabla 4: Ajuste y validez de los factores (N=678) (Elaboracion propia)
La fiabilidad de los distintos factores o dimensiones también es la adecuada
(indicadores de fiabilidad en items y sujetos, asi como alfa de cada factor, poseen
valores superiores a 0,70).

En la tabla 5 se incluyen los items asociados a los seis factores. Se puede observar que
los items poseen una adecuada correlacion con su correspondiente factor, y que los
niveles de MNSQ en INFIT y OUTFIT se encontraron en el intervalo productivo de
ajuste o validez (0,5-1,5). Ademas, los errores fueron reducidos. El factor 1
(satisfaccion, familiaridad y comportamiento posterior a la compra) y el factor 2
(percepciones acerca del destino y los productos turistico de Canarias) han obtenido los
mejores resultados (entre 1,70 y -1,18 logits). Niveles medios alcanzaron los factores 4
(percepcion de las empresas turisticas, con resultados comprendidos entre 0,52 y -0,57),
el factor 5 (orientacion al mercado y el marketing, con niveles comprendidos en el
intervalo 0,66 y -0,76 logits) y el factor 6 (percepcion de responsabilidad ante la
sostenibilidad, con valores comprendidos entre -0,21 y -0,12). El factor 3 ha sido el
menos valorado, referido a la percepcion acerca de las entidades turisticas publicas y su
gestion realizada, con valores comprendidos en el intervalo 0,66 y -0,73. Los items mas
valorados han sido los relativos a la familiaridad (FA27 y FA28), al comportamiento
posterior a la compra, consistente en repetir viajes en Canarias y recomendar el destino
turistico de Canarias (PC34 y PC 35), asi como los items VP22 y RE17 asociados al
destino turistico y los productos de Canarias.

INFIT OUTFIT
Constructo | gom | Total| % | Medida e?frEr MNSQ | ZSTD | MNSQ | ZSTD | Corr.
SA30 | 1014| 5646%| 170| 005| 111| 20| 118 31| 062

sA3L | 2132| 6289%| 115 005| o091| -18| 09| -19]| 073

sA29 | 2477| 7307%| 025 005| 104| 08| 110] 18| 065

SA32 |  2490| 7345%| 021] 005| o084 31| o086 -26| 065

1 SA33 |  2696| 7953%| -038| 006| 077 -45| o078 -41| o068
FA28 | 2720| 8024%| -045| 006| 144 72| 139 60| 052

FA27 | 2725| 8038%| -047| 006| 116] 29| 113] 22| o6t

Pc3s | 2836 | 8366%| -083| 006| 084 -31| o082 29| o071




PC34 2934 | 86,55% -1,18| 0,06 0,87 -2,3 0,84 -2,3 0,68
Media | 25471|  ------ 0,00 0,05 1,00 -0,2 1,00 01| ---—--
SD 3159  ----- 0,88 0,00 0,20 3,5 0,20 32| ------
SO9 1978 | 58,35% 1,40| 0,05 1,38 6,6 1,38 6,5 0,58
SO11 2050 | 60,47% 1,22 0,05 1,15 2,8 1,16 3,0 0,56
RE16 2360 | 69,62% 0,41] 0,05 0,90 -2,0 0,91 -1,7 0,59
CP24 2426 | 71,56% 0,23| 0,06 0,79 -4,3 0,78 -4,4 0,70
1IM26 2657 | 78,38% -0,44| 0,06 0,94 -1,1 0,95 -1,0 0,69
CP25 2667 | 78,67% -0,47| 0,06 0,87 -2,6 0,83 -3,3 0,75
VP22 2854 | 84,19%| -1,.09| 0,06 1,10 1,8 1,02 0,3 0,62
RE17 2897 | 85,46% -1,25| 0,06 0,91 -15 0,83 -2,9 0,67
Media | 24861 ------ 0,00| 0,06 1,01 0,0 0,98 04| -
SD 3229  ------ 0,92| 0,00 0,18 3,3 0,19 34| --—---
CF40 1244 | 36,67% 0,66| 0,08 0,92 -1,3 0,94 -1,0 0,82
CF41 1322 | 39,00% 0,16| 0,08 1,01 0,2 0,98 -0,4 0,83
OM38 1348 | 39,76% 0.00| 0,08 0,81 -3,6 0,80 -3,7 0,83
OM39 1364 | 40,24% -0,10| 0,08 1,03 0,5 1,04 0,7 0,79
RE37 1471 | 43,39% -0,73| 0,08 1,18 3,0 1,18 3,0 0,78
Media | 1349,08|  ------ 0,00 0,08 0,99 -0,2 0,99 -0,3| -
SD 733  ------ 0,45| 0,00 0,12 2,2 0,12 22| ------
CF20 2028 | 59,59% 0,52| 0,07 0,76 -4,9 0,75 -5,0 0,80
CF19 2038 | 60,12% 0,47 0,07 0,70 -6,3 0,69 -6,2 0,81
CF21 2170 | 64,01% -0,14| 0,07 0,95 -0,9 0,96 -0,8 0,74
CF18 2200 | 64,90% -0,28| 0,07 0,75 -51 0,74 -5,2 0,81
VP23 2262 | 66,73% -0,57| 0,07 1,81 9,9 1,84 9,9 0,59
Media | 21396 | ------- 0,00 0,07 0,99 -1,5 1,00 -15] -
SD 920 ------- 0,43] 0,00 0,42 6,0 0,43 60| ----—--
omM7 1681 | 49,59% 0,66 | 0,07 0,77 -4,4 0,79 -4,0 0,79
OomM8 1809 | 53,36% 0,10| 0,07 0,95 -0,9 0,96 -0,8 0,75
OM6 1830 | 53,98% 0,00| 0,07 0,94 -1,1 0,94 -1,1 0,79
OomM4 2011 | 59,32% -0,76 | 0,06 1,28 4,9 1,30 5,0 0,72
Media | 18328 |  ------ 0,00 0,07 0,99 -0,4 1,00 02| ---—--
SD 1177 - 0,51] 0,00 0,18 3,3 0,19 33| -
RS12 2374 | 70,03% -0,21| 0,05 0,72 -5,9 0,73 -5,4 0,77
RS13 2309 | 68,12% -0,05| 0,05 1,39 6,6 1,42 6,9 0,61
RS14 2133 | 62,92% 0,38| 0,05 0,94 -1,2 0,91 -1,7 0,79
RS15 2338 | 68,97% -0,12| 0,05 0,92 -1,6 0,92 -15 0,71
Media | 22885| ---—---- 0,00| 0,05 0,99 -0,5 1,00 04| ---—-
SD 92,7 - 0,23| 0,00 0,25 4,5 0,25 45| -

Tabla 5: Datos sobre los items de los factores (N=678) (Elaboracion propia)




2.2.3.- Andlisis de diferencias por isla, sexo y cantidad de viajes declarados

Para determinar si existian diferencias en los resultados por razones de sexo, isla de
residencia (Gran Canaria y Tenerife) o por la cantidad de viajes realizados en Canarias
procedimos a realizar un analisis discriminante mediante el software SPSS-19
utilizando las medidas logits de los factores, tal y como han hecho otros autores (Garcia,
Oreja y Gonzélez, 2004; Sanfiel, Garcia, Ramos y Oreja, 2006).

Como se observa en la tabla 6 los auto-valores (AV) y las correlaciones candnicas (CC)
han tenido unos valores proximos a cero, mientras que el estadistico Lambda de Wilks
(LW) presenta un valor proximo a uno. Teniendo en cuenta que las pruebas M de Box
en los tres casos han dado un resultado de p= 0,000 (p<0,05), podemos afirmar que no
existieron diferencias significativas por razén de isla de residencia, por razones de sexo
o0 por el numero de veces que los jovenes han viajado en el destino turistico de Canarias.

Por provincia de residencia Por sexo Por cantidad de viajes
Factores AV CC LW AV CC LW AV CcC LW
1 0,240(a) | 0,154 0,976 0,011(a) | 0,202 | 0,990 | 0,029(a) | 0,168 | 0,972

0,002(a) | 0,040 | 0,998 | 0,008(a) | 0,087 | 0,992 | 0,006(a) | 0,078 | 0,994

0,000(a) | 0,019 | 1,000 | 0,008(a) | 0,088 | 0,992 | 0,001(a) | 0,031 | 0,999

0,002(a) | 0,045 | 0,998 | 0,007(a) | 0,083 | 0,993 | 0,017(a) | 0,128 | 0,984

0,003(a) | 0,054 | 0,997 | 0,013(a) | 0,115 | 0,983 | 0,021(a) | 0,142 | 0,980

ool |lw(iN

0,005(a) | 0,074 | 0,995 | 0,004(a) | 0,064 | 0,996 | 0,015(a) | 0,122 | 0,985

Tabla 6: Analisis discriminante por sexo, isla y factor (N=678) (Elaboracion propia)

2.2.4.- Andlisis predictivo-causal de la satisfaccion y la lealtad

Los modelos de ecuaciones estructurales constituyen un avance respecto a las técnicas
de regresion (Falk y Miller, 1992). En este trabajo de investigacion se ha utilizado la
técnica causal-predictiva denominada Partial Least Squares (PLS) (Wold, 1982) vy el
software SmartPLS 2.0. El empleo de minimos cuadrados parciales (PLS) permite el
uso de indicadores (items) reflexivos y formativos (Fornell y Bookstein, 1982) vy
constituye un potente método de analisis debido a sus minimos requerimientos relativos
a escalas de medidas de las variables, el tamafio muestral y las distribuciones residuales
(Chin, Marcolin y Newsted, 2003). Se ha ejecutado el programa SmartPLS utilizando
los logits obtenidos para los factores en el marco del modelo de Rasch, tal y como
sugiere Linacre (segun correspondencia con el autor).

Como sucede con todos los modelos de ecuaciones estructurales el modelo basado en
PLS (algoritmos minimo cuadrados parciales) consta de dos sub-modelo (Cepeda y
Roldan, 2008; Rufin, Medina, Sierra y Rey, 2010; Gutiérrez, Bulchand, Diaz y Parra,
2013): el modelo de medida, que relaciona las variables observables (generalmente
items) y su variable latente, y el modelo estructural, que relaciona unas variables
latentes con otras.




Andlisis del modelo de media

En este caso se trata de indicadores formativos, a tenor de los criterios sugeridos por
Jarvis, MacKenzie y Podsakoff (2003) y MacKenzie, Podsakoff y Jarvis (2005). La
evaluacion del modelo de medida en el caso de indicadores formativos no requiere que
la escala sea internamente consistente, por lo que los procedimientos tradicionales de
andlisis de la fiabilidad y validez de las escalas reflexivas no son los més adecuados
(Bagozzi, 1994). En el caso de indicadores formativos es necesario verificar primero
que no exista entre los constructos una alta multicolinealidad (Diamantopoulos y
Winklhofer, 2001; Mathieson, Peacock y Chin, 2001). Para ello se calcul6 el indice de
condicion y el test del factor de inflacion de la varianza (FIV). El indice de condicion
(IC) es raiz cuadrada del autovalor mas grande. El autovalor indica cuantos factores o
dimensiones subyacen en el conjunto de variables independientes utilizadas. El indice
de condicién demostraria la existencia de multicolinealidad si alcanza valores iguales o
superiores a 20, siendo 30 un resultado excesivamente elevado (Belsley, 1984).

Por otra parte, los valores del factor de Inflacion de la varianza (FIV) deberian ser
inferiores a 5 y la tolerancia superior a 0,100 para confirmar la ausencia de colinealidad
(Kleinbaum, Kupper y Muller, 1988). El indice de Inflacion de la Varianza (FIV) es el
inverso del indice de tolerancia (IT). Este tltimo se define como el grado en el que la
varianza de una variable independiente no estd asociada ni depende de las demés. Se
calcula restando 1 a R?, regresando la variable independiente sobre las demas. Si el IT
es reducido indica que la variable puede ser explicada por las demés. Por ultimo, los
valores de los coeficientes de correlacion entre variables latentes no deberian superar,
en ningun caso, el valor 0.60 para confirmar la validez discriminante (MacKenzie,
Podsakoff y Jarvis, 2005).

La tabla 7 incluye los resultados del indice de condicion para las variables dependientes
satisfaccién y comportamiento posterior a la compra (lealtad). Se puede apreciar que los
valores son inferiores a 20.

Dimensién  Satisfaccion  Post-compra

1 1,000 1,000
2 1,673 1,581
3 2,811 2,733
4 3,294 3,127
5 3,816 3,270
6 4,167 3,854
7 4,595 4,408
8 5,295 4,488
9 6,831 6,303

Tabla 7: indices de condicion (N=678)
(Elaboracién propia)

La tabla 8 recoge los resultados de los indicadores de tolerancia y del factor de inflacion
de la varianza (FIV), siendo superiores a 0,100 e inferiores a 5 en todos los factores y

11



sub-factores, respectivamente. Los resultados de ambas tablas nos sugieren que no
existe entre los constructos una alta multicolinealidad.

Las etiquetas resumidas de los factores en la tabla son las siguientes:
F1: Satisfaccién, familiaridad y lealtad, con sub-factores satisfaccion (SA), Familiaridad (FA) y lealtad

(PC)

F2: Productos y destino turistico

F3: Instituciones turisticas publicas

F4: Empresas turisticas

F5: Orientacion al mercado de la empresa
F6: Responsabilidad social

Constructos

(Constante)
Factor 2
Factor 3
Factor 4
Factor 5
Factor 6
Sub-factor FA
Sub-factor PC
Sub-factor SA

Satisfaccion

Post-compra (lealtad)

TOL FIV
0,530 1,885
0,782 1,279
0,547 1,830
0,675 1,482
0,795 1,258
0,674 1,484
0,795 1,258
0,530 1,885

Tabla 8: Tolerancia (TOL) y Factor de inflacién de la varianza (FIV) (N=678)
(Elaboracién propia)

Por ultimo, los resultados de la tabla 9 han puesto de manifiesto que no existe
correlacion superior a 0,600 entre las variables latentes o constructos. Este resultado
junto a los anteriores indican que el modelo de medida es estadisticamente adecuado.

Fac.2 | Fac.3 |Fac.4 | Fac.5 | Fac.6 | Sf. FA [ Sf. SA | Sf. PC
Factor 2 1 0,312 | 0,597 | 0,461 | 0,340 | 0,410 0,493 | 0,458
Factor 3 0,312 1] 0,350| 0,378 | 0,211 | 0,084 | 0,272 | 0,142
Factor 4 0,597 0,350 1] 0475| 0,372 | 0,314| 0,448 | 0,374
Factor 5 0,461 0,378 | 0,475 1] 0,251 | 0,286 | 0,332 | 0,294
Factor 6 0,340 0,211 | 0,372 | 0,251 1| 0188| 0,347 | 0,283
Sub-fact. FA | 0,410 0,084 | 0,314 | 0,286 | 0,188 1| 0,491| 0,461
Sub-fact. SA | 0,493 0,272 | 0,448 | 0,332 | 0,347 | 0,491 1| 0,530
Sub-fact. PC | 0,458 0,142 | 0,374 | 0,294 | 0,283 | 0,461 | 0,530 1

Todas las correlaciones han sido significativas al nivel 0,01 (bilateral), excepto las sefialadas con * que lo han sido

al nivel 0,05 (bilateral).

Tabla 9: Correlacion entre constructos (N=678) (Elaboracién propia)

Andlisis del modelo estructural de la formacién de la lealtad



En el estudio del modelo estructural se analizan las relaciones de causalidad
establecidas entre los distintos constructos o variables latentes dependientes e
independientes del modelo teérico (Roldan, 2000; Real, Leal y Roldan, 2006). El
analisis del modelo estructural requiere responder a dos cuestiones basicas:

a) ¢En gqué medida las variables predictoras contribuyen a explicar la varianza de la
variable enddgena (en este caso la lealtad)? Para dar respuesta a este primer
interrogante se analizaron los coeficientes path () o pesos de regresion estandarizados.
Segun Chin (1998b) este coeficiente deberia alcanzar al menos un valor de 0,20 (p >
0,20), e idealmente situarse por encima de 0,30 (B > 0,30). También debe llevarse a
cabo, mediante un andlisis bootstrapping (en este trabajo con 500 sub-muestras y 200
casos) un analisis de la significatividad t-Student de las relaciones directas entre las
variables (paths) (Gutiérrez, Bulchand, Diaz y Parra, 2013). La tabla 10 ofrece los
indicadores resultantes del modelo estructural explicativo del comportamiento posterior
a la compra, es decir, de la lealtad (repetir viaje y recomendar destino turistico).

Variables latentes y relaciones Path (B) t Efecto total

Orientacion mercado—Empresa 0,406934 6,033036* 0,406934
Orientacion mercado—Producto 0,229120 2,983316* 0,427664
Responsabilidad sost. - Empresa 0,270222 4,331588* 0,270222
Empresa—Producto 0,487902 6,787712* 0,487902
Producto—Familiaridad 0,409531 7,227048* 0,409531
Producto—Satisfaccion 0,350727 6,048054* 0,492982
Familiaridad— Satisfaccion 0,347362 5,963630* 0,347362
Satisfaccion—Comportamiento postcompra 0,650123  16,344518* 0,650123
Orientacion mercado—Familiaridad = === —eeee 0,175142
Orientacion mercado—Satisfaccion ~ ———eem eeeee 0,210831
Orientacion mercado—Comportamiento postcompra ~ ------  ----- 0,137066
Empresa—Familiaridkad ~ —eeem e 0,199811
Empresa—Satisfaccion ~~ —ee—— e 0,240527
Empresa—Comportamiento postcompra ~ --—-mm oo 0,156372
Producto—Comportamiento postcompra ~ --—-mm oo 0,320499
Familiaridad—Comportamiento postcompra - - 0,225828
Responsabilidad sost.—Producto - e 0,131842
Responsabilidad sost. »Familiaridad - omeee 0,053993
Responsabilidad sost. —Satisfaccion ~ —e—eem e 0,064996
Responsabilidad sost. -Comportamiento postcompra ~ ------  -—--- 0,042255

Tabla 10: Efectos directos (paths) y totales en la formacion de la lealtad (* P<0,001) (N=678)
(Elaboracién propia)

Se destaca, en primer lugar, el hecho de que todos los coeficientes paths hayan sido
superiores a 0,20 (B > 0,20), siendo seis de ellos superiores a 0,30 (B > 0,30). Por otra
parte, todas las relaciones representadas por los coeficientes path (B) son altamente
significativas (* P<0,001). La mayor parte de los efectos totales son superiores a 0,10
(B =0,10), excepto en el caso de tres relaciones (15% del total de relaciones).

Es de destacar también el peso que la percepcion de los jovenes residentes acerca de la
orientacion al mercado de las empresas tiene en la formacién de la percepcion de los
productos y del destino turistico (p = 0,229), asi como en la percepcion de la empresa (b
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= 0,407). Es la percepcion sobre la orientacion al mercado la variable que origina el
modelo (ver figura 1), que termina en la formacién de la satisfaccion y la lealtad.

A su vez, la percepcion que los jovenes poseen sobre la empresa influye notablemente
en la formacion de la percepcion de los productos (B = 0,488), y ésta en la formacion de
la satisfaccion (B = 0,351) y de la familiaridad (B = 0,410). El constructo familiaridad a
su vez influye en la formacion de la satisfaccion (f = 0,347). Por ultimo, la satisfaccion
posee un elevado peso en la explicacion del comportamiento posterior a la compra o
lealtad (B = 0,650).

Se destacan también dos cuestiones mas. En primer lugar, la influencia que la
percepcion de la responsabilidad en el desarrollo turistico sostenible ejerce sobre la
formacion de la percepcion que los jovenes poseen de la empresa turistica (p = 0,270).
En segundo lugar, la ausencia en el modelo del factor 3, relativo a la percepcion que de
la gestion de las instituciones turisticas publicas poseen los jovenes residentes.

b) La segunda cuestion a resolver es la siguiente: ¢qué cantidad de la varianza de las
variables enddgenas es explicada por los constructos que las predicen? Para dar
respuesta a esta cuestion se analizé el indice basico R? que indica la cantidad de
varianza del constructo que es explicada por el modelo. Segun Falk y Miller (1992) el
indicador R? debe ser mayor o igual a 0,10, pues valores por debajo de 0,10, aunque
continten siendo estadisticamente significativos, proporcionan muy poca informacion.
El modelo también se evalla observando la relevancia predictiva (Q2) de los
constructos. Segun Riquel y Vargas (2013) el cross-validated redundancy index (Q2), o
test de Stone-Geisser (Stone, 1974; Geisser, 1975), puede ser medido utilizando
procedimientos del tipo blindfolding, incluidos en el programa estadistico SmartPLS. El
test Q2 es una medida de hasta qué punto los valores observados son reproducidos por el
modelo y por sus pardmetros estimados (Chin, 1998b). Si Q? >0 el modelo tiene
relevancia predictiva, mientras que si Q% < 0 indica que el modelo carece de dicha
relevancia predictiva.

La tabla 11 incluye los resultados de los indicadores R? y Q? para el modelo explicativo
de la lealtad. La tabla muestra que el indicador R? es superior a 1 para todas las
variables latentes o constructos incluidos en el modelo, y que el indicador Q? es
positivo, también en todos los casos. Por tanto, el modelo A explica adecuadamente la
formacion de la lealtad (repetir y recomendar).

Variables latentes o factores R? Q?

Familiaridad 0,167716  0,165990
Percepcion empresa 0,293814  0,283492
Percepcidn productos 0,396689  0,392613
Satisfaccion 0,343455  0,339490
Comportamiento postcompra 0,422660  0,416751

Tabla 11: R? y Q? del modelo de formacién de la lealtad (N=678)
(Elaboracién propia)



La figura 1 que sigue corresponde al modelo explicativo del comportamiento posterior a
la compra o lealtad. Solo se incluyen los Path (B) iguales o superiores a 0,20 (B > 0,20).
Cuando se dio entrada en el modelo a relaciones entre variables latentes en un marco
menos exigente (f > 0,10) se generé un modelo mucho mas complejo y rico en el que
todos los constructos de este trabajo estuvieron incluidos. La complejidad del mismo y
su relativa significatividad estadistica fueron criterios decisivos para excluirlo de este
trabajo.

Familiaridad
R3=0.168

F4 Empresas

R:=10,294
Q*=0,283

$ROT e Postcompra
Satisfaccion I

R*=0.343
Q*=0,339

R:=0,423
Q*=0.41"

Orientacién
mercado

Figura 1: Modelo explicativo de la formacién de la lealtad (p > 0,200) (N=678)
(Elaboracién propia)

3.- CONCLUSIONES

Se confirma la primera hipoétesis, pues en general y salvo las percepciones de la gestion
realizada por las instituciones turisticas, los jovenes de ambos sexos y residentes en las
dos islas valoran con niveles medio-altos las diferentes variables incluidas en este
trabajo. No obstante, las percepciones positivas aun pudieran serlo mas, mediante una
gestion de marketing empresarial e institucional mas adecuada y dirigida a los jovenes
residentes en Canarias.

Se confirma la segunda hipdtesis, pues no existen diferencias significativas en las
percepciones de los jovenes respecto al sexo, la cantidad de viajes realizados o la isla de
residencia, lo cual sugiere que las caracteristicas de los jovenes residentes, al menos en
un mismo destino turistico, son homogéneas y universales, confirmando el aspecto
socio-generacional del analisis. Esta conclusion permite plantear similares actuaciones
en cuanto a sexo Y residencia, asociadas a la mejora de las percepciones de los jovenes y
al aumento de su satisfaccion y lealtad.

Se confirma la tercera hipétesis, pues Sl es posible predecir la satisfaccion y el
comportamiento posterior a la compra de los jovenes residentes en Canarias (repetir
viajes en Canarias y recomendar el destino turistico de Canarias) mediante las variables
y constructos utilizados. En primer lugar se concluye que el modelo de medida
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correspondiente a la formacion de la lealtad es estadisticamente significativo, valido y
fiable. También se constata que el modelo estructural generado relativo a la formacién
de la lealtad es valido y que las relaciones mas significativas son las siguientes.

La percepcion de los jovenes acerca de la orientacion al mercado que llevan a cabo las
empresas turisticas de canarias, asi como la percepcion de responsabilidad social,
influyen en la percepcion de la confianza y del valor comercial de la empresa turistica.
A su vez, esta percepcion sobre las empresas turisticas repercute en la percepcion que
los jovenes posen sobre el valor, la calidad y la imagen del destino y los productos
turisticos, lo que a su vez repercute sobre la familiaridad percibida por el joven turista
residente. La percepcién sobre el producto y el destino turistico, asi como la
familiaridad, influyen en la formacién de la satisfaccion percibida. Por ultimo, es la
satisfaccién la Gnica variable latente que influye directamente sobre la lealtad. Cuando
en el modelo causal se permite la existencia de relaciones con paths superiores a 0,100
(B > 0,100), tal y como proponen algunos autores referenciados en este trabajo, se pone
en evidencia que todos los constructos - y no sélo los mencionados anteriormente -
ejercen alguna influencia sobre la formacién de la lealtad.

Queda constatado que la lealtad del turista residente se consigue de forma directa
aumentando su satisfaccién, e indirectamente a través de la satisfaccion (variable
mediadora). Esta influencia indirecta sobre la lealtad a través de la satisfaccion se
consigue haciéndole sentir al turista mas familiar, aumentando la calidad percibida y el
valor percibido, mejorando la imagen del destino, desarrollando la orientacion al
mercado, mejorando la confianza y mejorando la reputacion a través de la
responsabilidad social en el desarrollo turistico sostenible. Por tanto, es la satisfaccion
la variable que mejor predice la lealtad, bien de manera directa 0 mediando entre otras
variables, como la calidad o el valor percibido.
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ANEXO: items utilizados (*)

GE1 He hecho turismo en Canarias (marca el 1 si tu respuesta es NO, hasta 5 si han sido muchas las veces)

OM2 | El marketing que realizan las empresas turisticas de Canarias es el adecuado

Las empresas turisticas de Canarias:

OM3 | a) Conocen y comprenden las necesidades turisticas y los deseos de los jovenes canarios

OM4 | b) Informan adecuadamente sobre cuestiones turisticas a los jovenes canarios

OM5 | c) Cooperan entre si y con otros agentes e instituciones (jovenes residentes, gobernantes, etc.)

El turismo en Canarias es sostenible: se cuida el medio natural, cultural y econdmico en beneficio de la
SO6 generacion actual y las futura

SO7 El turismo en Canarias es gestionado de manera rentable

Indica el grado de responsabilidad que tienen en el desarrollo sostenible del turismo en Canarias los
siguientes agentes:

RS8 a) Las empresas turisticas de Canarias

RS9 b) Los turistas no canarios gue visitan Canarias

RS10 | c) Las instituciones y gestores publicos turisticos canarios

RS11 | d) Los residentes en Canarias

RE12 | Las empresas turisticas de Canarias tienen buena reputacion

RE13 | Canarias como destino turistico tiene una buena reputacion

Las empresas turisticas de Canarias:

CF14 | a) Me generan confianza

CF15 | b) Cumplen lo que prometen

CF16 | C) Son honestas

CF17 | d) Son competentes en sus gestion

VP18 | Canarias como destino turistico tiene un alto valor

En general, lo que recibo (servicio, calidad, satisfaccion...) haciendo turismo en Canarias supera al coste
VP19 | (dinero, esfuerzos...)

CP20 | La calidad de los productos y servicios turisticos que se ofrecen en Canarias es alta

CP21 | Canarias es un destino turistico de calidad

IM22 | Laimagen de Canarias como destino turistico es la adecuada

FA23 | Me resulta familiar y siento familiaridad con Canarias como destino turistico

FA24 | Conozco Canarias como destino turistico

SA25 | Hacer turismo en Canarias me genera satisfaccion

SA26 | Hacer turismo en Canarias sobrepasa mis expectativas

SA27 | Canarias se corresponde con mi idea de destino turistico ideal

SA28 | El destino turistico de Canarias cumple con los estandares de un buen destino turistico

SA29 | Hacer turismo en Canarias me genera mas emociones positivas que negativas

PC30 | Recomendaria el destino turistico de Canarias

PC31 | Volveria a hacer turismo en Canarias

Los politicos y los gobernantes de Canarias en materia turistica:

RE32 | a) Tienen buena reputacion




OM33 | b) Conocen a los jovenes canarios

OM34 | c) Informan adecuadamente a los jovenes canarios en materia turistica

CF35 | d) Son honestos

CF36 | e) Se comprometen

(*) El cuestionario incluyé 5 items adicionales (total 41 items) sobre temas
generales que no se han tenido en cuenta en este trabajo
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