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Resumen: Aunque habitualmente se asume que atraer al destino a clientes que repiten requiere me-
nores esfuerzos de marketing, en la literatura turistica existen discrepancias sobre la rentabilidad o el
comportamiento de estos turistas con respecto al viaje. Este trabajo pretende incorporarse al debate
abierto sobre las diferencias entre los visitantes que repiten visita y los que visitan por primera vez
con el fin de conocer mejor las caracteristicas de los dos grupos y permitir a los gestores de los desti-
nos un disefio mds eficaz de sus politicas. Por ello, el andlisis se centrard en aspectos relevantes para
los gestores. El estudio estd basado en una encuesta realizada a los turistas que visitaron durante el
afio 2010 Santiago de Compostela.
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Back Again in Santiago de Compostela:
The Implications of Loyalty for a Tourist Destination

Abstract:Even if it is assumed that attracting repeater customers to a destination requires less mar-
keting efforts, there is no agreement in the tourism literature on the profitability and travel behavior
of repeaters. This paper draws on this agenda and explores the differences between repeaters and
first-time visitors in order to learn more about the characteristics of each group, allowing destination
managers to design more effective policies. The analysis will focus on issues that are relevant to ma-
nagers. The study is based on a survey of tourists who visit Santiago de Compostela in 2010.
Keywords:Tourism / Loyalty destination / First-time visitors / Repeat visitors / Santiago de Compos-
tela.

1.INTRODUCCION

Los gestores de los destinos turisticos han incorporado entre sus objetivos en
los dltimos afios la fidelizacion de los turistas (Fakeye y Crompton, 1991; Petrick y
Backman, 2002; Reid y Reid, 1993). El interés sobre los turistas que repiten la vi-
sita al destino se fundamenta en una serie de ventajas atribuidas por la literatura,
que revisaremos mas adelante, pero que no siempre han podido ser contrastadas.
Autores como Opperman (1997) o Petrick (2004a) establecen la necesidad de

1 Este trabajo es resultado del proyecto de investigacién Un indicador de lealtad del turismo
con destino Galicia, con referencia 099TUR001201PR y financiado por la Conselleria de Industria
e Turismo de la Xunta de Galicia en el periodo 2009-2011.
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mostrar empiricamente estas ventajas, ya que los turistas que repiten podrian
“gastar menos, ser mds sensibles a los precios o resultar un mercado menos deseable
que los visitantes que vienen por primera vez” (Petrick, 20044, p. 464).

Ahora bien, incluso en el caso de que los turistas que repiten su visita sean mas
“convenientes” para el destino que los que vienen por primera vez, la salud de un
destino turistico, especialmente en el medio y largo plazo, depende de que se
mantenga un determinado equilibrio entre los que repiten visita y los que vie-
nen por primera vez (Opperman, 1998; Lau y McKercher, 2004). Opperman
(1998) o Priestley y Mundet (1998) incluso sugieren que la proporcién entre am-
bos tipos de turistas permite valorar el grado de madurez del destino. Por lo tanto,
e incluso en el mejor de los casos, el gestor turistico debera ser capaz de fidelizar
turistas, al tiempo que atrae nuevos visitantes. Para ello deben conocerse las ca-
racteristicas de ambos tipos de turistas con el fin de adaptar las estrategias de
marketing y hacerlas efectivas para cada uno de los grupos (Correia, Oliveira y Bu-
tler, 2008).

Vogt, Stewart y Fesenmaier (1998) o Wang (2004) hablan de programas di-
ferentes para segmentos de mercado distintos, mientras que Gitelson y Crompton
(1984) o Reid y Reid (1993) concluyen que las estrategias para atraer visitantes
por primera vez pueden no ser eficaces para incrementar el nimero de visitan-
tes que repiten. Precisamente la segmentacion del mercado es una de las principa-
les utilidades del analisis de diferencias entre los dos grupos (Formica y Uysal,
1998).

En este trabajo analizaremos desde una perspectiva empirica las diferencias
entre el grupo de turistas que repiten visita y el que acude por primera vez al des-
tino turistico Santiago de Compostela. El objetivo fundamental es el de propor-
cionar informacion util a los gestores del destino, al tiempo que se realiza una
contribucion al debate sobre las diferencias entre ambos grupos de turistas, muy
lejos de estar resuelto como se analizara en la préxima seccidn. El trabajo nos
permitira contrastar alguna de las supuestas ventajas tedricas asociadas al turista
leal.

Una primera ventaja descrita en la literatura radica en que los clientes que re-
piten visita generan menores costes, ya que atraerlos al destino requiere un me-
nor esfuerzo de marketing (Reid y Reid, 1993). Algunos autores han “cuantifica-
do” ese menor esfuerzo (Rosenberg y Czepiel, 1984), aunque estos calculos no han
sido suficientemente contrastados (Opperman, 2000).

Ademas, los turistas leales actiian como agentes publicitarios gratuitos cuando
vuelven a sus comunidades de origen (Shoemaker y Lewis, 1999; Reid y Reid,
1993). Precisamente las recomendaciones de visitantes previos son consideradas
como la fuente de informacién mas fiable para los turistas potenciales (Murray,
1991; Gartner, 1994; Vazquez, Trespalacios y Rodriguez, 2002).

En tercer lugar, Jiménez [coord.] (2004) o Krishnamurthi y Papatla (2003)
apuntan que los clientes leales son menos sensibles a las variaciones de precios.
Esto permite al destino un mayor margen de competitividad frente a sus competi-
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dores (Wernerfelt, 1991), a la vez que mantiene o mejora en el tiempo sus estan-
dares de calidad (Keane, 1997; Shapiro, 1983).

Una ventaja adicional de los turistas leales es que cuanto mas vuelven al desti-
no mas probabilidades hay de que sigan repitiendo sus visitas en el futuro. Esta
actitud, denominada inercia cumulativa (McGinnis, 1968), fue sefialada por Op-
perman (1998) y confirmada en los trabajos de Petrick y Sirakaya (2004) o de
Sonmez y Graefe (1998).

Finalmente, el hecho de que un turista repita se asocia tradicionalmente a un
elevado grado de satisfaccidon con el destino (Beeho y Prentice, 1997; Bramwell,
1998; Juaneda, 1996; Kozak, 2001; Kozak y Rimmington, 2000; Ross, 1993; Yau y
Chan, 1990; Yoon y Uysal, 2005). Sin embargo, las razones que explican la tenden-
cia de algunos turistas a visitar repetidamente un destino son complejas.

Gitelson y Crompton (1984) sefialan cinco motivos: la satisfaccién con el desti-
no, el deseo de encontrar el mismo tipo de gente, la existencia de un lazo emocio-
nal con el destino, ensenar el destino a otra gente o explorarlo en mayor profun-
didad. Li et al. (2008) sefialan que algunos buscan familiaridad con el destino por
razones estéticas o utilitaristas. Alegre y Juaneda (2006) determinan que turistas
altamente adversos al riesgo o que dan mucha importancia a los costes no pecu-
niarios del viaje, como los relacionados con la planificacion y el aprendizaje, son
muy propensos a repetir visita a un determinado destino. Hong et al. (2009) esta-
blecen que la familiaridad con el destino proporciona a los turistas una imagen
mas favorable de ese destino y que desempefia un papel fundamental en la deci-
sién de volver a visitarlo. Por todo ello, Li et al. (2008) sugieren que la tradicional
relacién positiva entre satisfaccion e intenciéon de revisitar puede resultar mas
débil en el caso de los turistas que repiten.

El estudio empirico de las diferencias entre ambos grupos ha adquirido un re-
novado interés en los dltimos afios (Alegre y Juaneda, 2006; Anwar y Sohail, 2004;
Fallon y Schofield, 2004; Hughes y Morrison-Saunders, 2002; Kemperman, Joh y
Timmermans, 2003; Li et al., 2008; Shanka y Taylor, 2004). Los resultados no re-
sultan en absoluto concluyentes, por lo que algunos autores (Li et al., 2008; Pe-
trick, 2004a) animan a la realizacién de nuevas investigaciones que permitan ge-
neralizar los resultados comparando ambos grupos en destinos y culturas diver-
Sos.

Este articulo se enmarca en esa linea de trabajo. A partir de una muestra de tu-
ristas que visitaron Santiago en el afio 2010, se pretende analizar las diferencias
entre los que volvian a visitar la ciudad y aquellos que se acercaban a ella por
primera vez. El andlisis se centrara en aspectos que pueden resultar de especial
interés para el gestor del destino, como las fuentes de informacién usadas en la
preparacién del viaje, la motivaciéon de este, los patrones de gasto o la valoracién
del destino. Se estudiaran también las diferencias entre grupos con respecto a las
caracteristicas demograficas y a otros aspectos de la planificacién y de la realiza-
cién del viaje. Como novedad este trabajo incorpora al debate generado la evalua-
cién de la autenticidad por parte de los dos grupos de turistas. Los resultados se
contrastaran con los obtenidos por otros trabajos.
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Este articulo se estructura de la siguiente forma. En la siguiente seccién se hace
una revision de la literatura que ha tratado las diferencias entre los turistas que
visitan por primera vez y los que repiten visita. En la seccién 3 se presentan el di-
sefio de la investigacién y las hipdtesis de trabajo. En la seccién 4 se analizan los
datos y se extraen los principales resultados. Finalmente, en la seccién 5 presen-
tamos las conclusiones y las futuras lineas de investigacién para continuar este
trabajo.

2. REVISION DE LA LITERATURA

El estudio de las diferencias entre los turistas que visitan por primera vez un
destino y los que repiten visita surge fundamentalmente de un creciente interés
por el fenémeno de la lealtad en el &mbito turistico (Fakeye y Crompton, 1991; Gi-
telson y Crompton, 1984; Opperman, 1996, 1997, 1998, 1999, 2000). Este concep-
to reemplaza en los uUltimos afios al de satisfaccién en la literatura del marketing
como objetivo final de una organizacién (Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999;
Shoemaker y Lewis, 1999) y fue aplicado también al &mbito turistico.

Aunque cominmente se acepta que un turista leal es un turista deseable, va-
rios autores (Opperman, 2000; Petrick, 2004a; Niininen, Szivas y Riley, 2004) re-
conocen que las implicaciones que este tipo de turista tiene para el destino no han
sido suficientemente estudiadas. Alegre y Juaneda (2006) sefialan que un turista
leal no tiene por que ser un turista rentable.

El interés por determinar el verdadero valor de la lealtad y la necesidad de co-
nocer mejor las caracteristicas de los dos segmentos ha motivado un renovado in-
terés por los trabajos que analizan las diferencias entre los turistas que visitan por
primera vez y los que repiten (Alegre y Juaneda, 2006; Anwar y Sohail, 2004;
Croes, Shani y Walls, 2010; Lau y McKercher, 2004; Li et al., 2008; McKercher y
Wong, 2004; Petrick, 2004a, 2004b; Shanka y Taylor, 2004; Wang, 2004). Estos
trabajos estudian las diferencias entre los dos grupos en relacién con las caracte-
risticas demogréficas, la preparacion del viaje, las motivaciones, el comportamien-
to o la valoracién del viaje. En algunos casos se han encontrado diferencias signifi-
cativas, no siempre concluyentes, ya que a menudo los resultados son contradic-
torios.

2.1. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

Los que visitan el destino por primera vez son mas jévenes (Croes, Shani y
Walls, 2010; Gitelson y Crompton, 1984; Lau y McKercher, 2004; Li et al., 2008) y
con mayor frecuencia solteros (Li et al., 2008).

Caneen (2004), sin embargo, afirma que la nacionalidad es la variable demo-
grafica que mas afecta a la decisién de volver a un destino. También, Croes, Shani
y Walls (2010) determinan que hay una mayor proporcidon de extranjeros entre
los que visitan el destino por primera vez.
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La mayoria de los estudios no han encontrado diferencias significativas entre
los dos grupos con respecto al sexo, a la educacion o al nivel de ingresos (Li et al.,
2008; McKercher y Wong, 2004), aunque, segiin Croes, Shani y Walls (2010), los
que repiten visita tienen un nivel de ingresos superior.

2.2. PLANIFICACION DEL VIAJE

Los resultados por lo que respecta a las fuentes de informacién empleadas no
resultan del todo concluyentes. Segin Shanka y Taylor (2004), los que repiten la
visita utilizan un rango muy amplio de fuentes de informacién. También Letho,
O’Leary y Morrison (2004) sefialan que los esfuerzos hechos por los visitantes pa-
ra obtener la informacién no tienen por que disminuir con la adquisicion de la ex-
periencia. Oppermann (1997) afiade que la experiencia previa con el destino pue-
de, incluso, llevar a una bisqueda de informacién mas diversificada y detallada.
Sin embargo, Li et al. (2008) demuestran que los que visitan el destino por prime-
ra vez parecen recoger la informacién y planificar el viaje mucho antes.

Fakeye y Crompton (1991) y Correia, Oliveira y Butler (2008) indican que los
que visitan el destino por primera vez tienen una imagen del destino mas comple-
ja y diferenciada que los que repiten la visita, seguramente porque usan fuentes
de informacién més diversas y no se basan en su propia experiencia. Ademas, este
grupo de turistas identifican la naturaleza, la oferta cultural y el alojamiento como
los componentes mdas importantes de la imagen, mientras que los que repiten con-
sideran mas significativos factores sociales como la comida, la amabilidad de la
gente, los bares y la vida nocturna.

2.3. CARACTERISTICAS DEL VIAJE

Fakeye y Crompton (1991) indican que las motivaciones del turista que visita
por primera vez son distintas de las del que repite visita. Segtin Gitelson y Cromp-
ton (1984) y Hughes y Morrison-Saunders (2002), los que vienen por primera vez
suelen buscar la variedad y nuevas experiencias culturales, mientras que los que
repiten la visita habitualmente buscan la relajacién y pasar el tiempo con la fa-
milia y los amigos. Lau y McKercher (2004) y Li et al. (2008) también encuen-
tran que los que repiten visitan con mas frecuencia familiares y amigos. Ade-
mas, segun Fakeye y Crompton (1991), los que visitan un sitio por primera vez
suelen sentir una mayor curiosidad por conocer el area que los que han podido
visitarlo previamente, mientras que estos tienen mas interés por hacer vida so-
cial.

Wang (2004) senala que los que repiten la visita se ven mas involucrados en
las actividades relacionadas con la cultura y la vida local y prefieren actividades
sociales como ir de compras, salir a cenar o visitar a familiares y amigos. Rosen-
baum (2006) sefiala que los turistas japoneses que repiten su visita a Hawai estan
mas interesados en actividades de ocio y relajaciéon que en rutas de turismo y acti-
vidades culturales.
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Alegre y Juaneda (2006) determinan que los que visitan el destino por primera
se fijan mas en el precio del paquete vacacional, mientras que los que repiten visi-
ta se ven mas atraidos por los atributos del destino, como el entorno o el aloja-
miento, o por los factores que son consecuencia de sus anteriores visitas (menor
esfuerzo y tiempo para adquirir la informacién, vinculo emocional con el desti-
no...).

Las actividades de los dos grupos reflejan sus motivaciones. Wang (2004) con-
cluye que los que visitan el sitio por primera vez suelen participar en un nime-
ro mayor de actividades. La misma opinién es la expresada por Fakeye y Cromp-
ton (1991); Kemperman, Joh y Timmermans (2003); Lau y McKercher (2004); o
Oppermann (1997). Este tltimo también indica que aquellos que acuden por pri-
mera vez a un destino suelen visitar mas atracciones y participar en varias acti-
vidades, demostrando un interés particular en los grandes eventos. Los que re-
piten optan por visitar pocas atracciones, pero aprovechan intensamente el tiem-
po porque disponen de mejor informacién acerca de las actividades disponi-
bles.

Ademas, segln los trabajos de Lau y McKercher (2004), Opperman (1997,
1998) y Wang (2004), los que visitan el destino por primera vez suelen pasar me-
nos tiempo en el destino. Sin embargo, Croes, Shani y Walls (2010) y Li et al.
(2008) sefialan lo contrario, aunque la diferencia en ambos casos no resulta signi-
ficativa.

Por lo que respecta al gasto, varios autores (Alegre y Juaneda, 2006; Croes,
Shani y Walls, 2010; Li et al., 2008; Oppermann, 1997; Petrick, 2004a; Tang y Tur-
co, 2001) demuestran que el gasto es mayor en el caso de los que visitan por pri-
mera vez. La explicacién podria estar relacionada con el hecho que los turistas que
ya tienen experiencias previas del destino pueden realizar elecciones mas eficien-
tes y buscar opciones mas baratas.

So y Morrison (2004) no encontraron diferencias significativas en el gasto de
los dos segmentos; en cambio Wang (2004) indica que es mayor el gasto de los
que repiten visita. Tedricamente, los que repiten pueden estar dispuestos a pagar
precios mas altos para volver al mismo destino por diversas razones. Por un lado,
repitiendo el destino minimizan costes no pecuniarios asociados a la planificacién
y al aprendizaje en un destino nuevo (Gursoy y McCleary, 2004; Stewart y Vogt,
1999). Por otra parte, al repetir destino estan reduciendo el riesgo de que las va-
caciones resulten insatisfactorias (Mitchell y Greatorex, 1993). También es posible
que en sus visitas previas hayan desarrollado lazos emocionales con el destino
(Bloemer y De Ruyter, 1999; Gitelson y Crompton, 1984; Iwasaki y Havitz, 1998;
Lee, Backman y Backman, 1997).

Croes, Shani y Walls (2010) sefialan que los que acuden por primera vez al des-
tino gastan mas en restauracion, alojamiento y alquiler de vehiculos mostrando
un perfil mas activo y buscando actividades en el entorno del destino, mientras
que los que repiten visita buscan mas el relax y gastan mas en actividades de ocio
y compras.

52 Revista Galega de Economia, vol. 23, nim. 2 (diciembre 2014), pp. 47-68
ISSN 1132-2799



Murias, M.P.; Rodriguez, D. De nuevo en Santiago de Compostela...

2.4. VALORACION DEL VIAJE

Prentice y Andersen (2003) parecen sugerir que la experiencia repetida de un
destino cambia las impresiones de la autenticidad percibida. Sin embargo, no se
han encontrado estudios empiricos que contrasten diferencias en su percepcién
entre los que visitan por primera vez un destino y los que repiten visita.

En cambio, varios estudios analizan las diferencias en la satisfaccion. Kozak y
Rimmington (2000) observan que los que repiten la visita perciben los atributos
del destino (alojamiento, seguridad, hospitalidad, entre otros) como mas satisfac-
torios, obteniendo conclusiones similares Shanka y Taylor (2004) en un contexto
totalmente diferente.

También Li et al. (2008) o Petrick y Sirakaya (2004) consideran que los viaje-
ros que repiten visita al destino estan mas satisfechos, mientras que Anwar y So-
hail (2004) y McKercher y Wong (2004) obtienen resultados opuestos: los que re-
piten la visita estdn menos satisfechos, pero muestran mas intenciones de visitar
el destino en el futuro. También Um, Chon y Ro (2006) encontraron que los que
acuden al destino por primera vez estdn mas satisfechos con el destino, perci-
biendo una mayor calidad en el servicio.

Con respecto a la lealtad, los repetidores tienen mas tendencia a volver a visi-
tar el destino en el futuro (Gyte y Phelps, 1989; Juaneda, 1996; Li et al., 2008; Pe-
trick y Backman, 2002; Petric, Morais y Norman, 2001; Petrick y Sirakaya, 2004;
Sonmez y Graefe, 1998; Um, Chon y Ro, 2006), a pesar de que, como ya se ha di-
cho, algunos estudios obtengan niveles de satisfaccién mas bajos.

3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El analisis realizado en la seccidn anterior muestra que la literatura no propor-
ciona de forma clara y precisa una caracterizacién entre los visitantes que acuden
a un destino por primera vez y los que repiten visita. Por esa razén, resultaria re-
lativamente arbitrario realizar hipétesis firmes y significativas basadas en investi-
gaciones anteriores, por lo que hemos optado por proponer en su lugar una serie
de cuestiones de investigacion. El andlisis de estas cuestiones, que se enumeran a
continuacioén, podria permitir a los gestores a un disefio mas adecuado de sus poli-
ticas turisticas, a la vez que contribuye al debate presentado en la seccién ante-
rior. Las cuestiones que se formulan en este trabajo son las siguientes:

1) ¢(Existen diferencias en cuanto a las fuentes de informacién empleadas en la
preparacidn del viaje entre visitantes de primera vez y los repetidores?

2) ;Existen diferencias en las motivaciones que traen a los dos segmentos de tu-
ristas a la ciudad de Santiago?

3) (Existen diferencias en los patrones de gasto entre uno y otro segmento?

4) ;Existen diferencias por lo que respecta a la valoracién del destino entre los
turistas que repiten y los que visitan por primera vez la ciudad?
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Santiago de Compostela —capital de la Comunidad Auténoma de Galicia- es
mundialmente conocida por ser el destino de una ruta de peregrinacion milenaria:
el Camino de Santiago. El principal atractivo turistico de Santiago gira en torno a
la catedral y al conjunto monumental de su casco histérico, siendo declarada Ciu-
dad Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO en el afio 1985. Desde comienzos
de la década de 1990 Santiago constituye el nicleo fundamental de la politica tu-
ristica de la Xunta de Galicia y es la sede principal del Xacobeo, evento que dota de
un amplio contenido cultural a un acontecimiento originariamente religioso y que
ha convertido a Santiago en “una Meca de la industria cultural y turistica” (Gémez-
-Montero, 2001).

El crecimiento experimentado en el nimero de turistas en las ultimas décadas
ha sido muy importante. El nimero de visitantes que han hecho noche en Santiago
ha pasado de 488.804 en el afio 19992 a 707.077 en el 2010 (INE, 2010), y el nu-
mero de peregrinos ha pasado de 99.436 en el afio 1993 a 270.961 en el 2010, se-
gun el nimero de Compostelas3 emitidas. El incremento en las cifras de visitantes
y turistas se ha producido de forma uniforme, aunque con importantes picos en
los afios santos. Considerando toda la Comunidad gallega, cada afio santo supone
un incremento de 1,5 millones de visitantes con respecto al afio anterior, de los
que medio millén se convierte en incremento permanente para afios futuros
(Ulloa y Ruiz, 2010). La procedencia de estos turistas es muy diversa, pero es des-
tacable el hecho de que cerca del 50% en los ultimos afios sean extranjeros, segin
los datos del Observatorio Turistico del Centro de Estudios Turisticos de la Uni-
versidad de Santiago de Compostela (CETUR)*

Para la realizacion de este estudio se empled una encuesta por muestreo a los
turistas que pernoctaron en Santiago de Compostela durante el afio 2010. El con-
tenido de esta encuesta incluye varias secciones: imagen de la ciudad, fuentes de
informacién consultadas, motivacién de la visita, implicacién con el destino, satis-
faccién global y por atributos, autenticidad percibida y lealtad generada, asi como
diversas preguntas sobre gasto realizado, la duracién de la estancia o las caracte-
risticas sociodemogréficas de los visitantes.

Las cuestiones relacionadas con la imagen, la implicacién, la satisfaccidn, la le-
altad y la autenticidad se miden a través de una escala de Likert de cinco puntos.

La poblacion objeto de estudio se definié como todos los visitantes que han pa-
sado al menos una noche en la ciudad de Santiago de Compostela durante el afio
2010 en hoteles, hostales, pensiones o casas de familiares/amigos. Para determi-
nar el tamafio de la muestra minima necesaria se utiliz6 el enfoque de los interva-

2 Santiago de Compostela no aparece por primera vez como punto turistico en la Encuesta de
Ocupacion Hotelera, que sustituy6 a la Encuesta de Movimiento de Viajeros en Establecimientos
Hoteleros, hasta el afio 1999. No existen datos oficiales del Instituto Nacional de Estadistica
(INE) sobre el nimero de visitantes a Santiago con anterioridad.

3 La Compostela es la acreditacion que se entrega a aquellas personas que realizaron parte del
Camino de Santiago cumpliendo los requisitos requeridos. Estos requisitos pueden consultarse
en <http://www. archicompostela.org/peregrinos/Espanol/La%20Compostela.htm>.

4 La evolucidn de las cifras puede consultarse en <http://www.usc.es/cetur/descargas.php>.
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los de confianza (Burns y Bush, 1995). Para la obtencién de un 95% de precisién
con un nivel de confianza del 95% el tamafio de la muestra requerido es de 385
encuestas. Finalmente, se decidié entrevistar a un total de 400 turistas para evitar
problemas con cuestionarios incompletos o inservibles.

El trabajo de recogida de encuestas se llevé a cabo a lo largo del afio 2010 en
diversos puntos de la ciudad de Santiago de Compostela. La recopilacién de datos
se organiz6 como parte de un proyecto de investigacion mas amplio: Un indicador
de lealtad con destino Galicia. Los visitantes fueron entrevistados en diferentes
puntos de la ciudad durante su estancia con una estrategia de muestreo sistemati-
co.

4. ANALISIS DE LOS DATOS Y RESULTADOS

Las caracteristicas sociodemogréficas de los encuestados son las siguientes: de
la muestra el 45,8% (183) son mujeres y el 54,2% (217) son hombres. La mayoria
(63,2%) tienen entre 18 y 49 afios, y la edad media es de 43 afios de edad. La ren-
ta familiar mensual media de los encuestados esta en torno a 1.300 euros. Ade-
mas, tres quintas partes (61,3%) de los encuestados tienen estudios superiores.

Un primer dato interesante con respecto al tema central de este trabajo es el
que se refiere a que la mitad de los turistas encuestados ya habia estado previa-
mente de visita en la ciudad. Este dato refleja un grado de lealtad elevado con res-
pecto al destino, algo que ya sugerian algunos estudios anteriores del Observato-
rio Turistico do CETURS.

Para el andlisis de las diferencias entre los dos grupos de turistas (repetidores
y primera visita) que estuvieron en Santiago de Compostela en el afio 2010 se van
a utilizar tres tipos de pruebas estadisticas. Para el caso de variables nominales se
usara la prueba x?, mientras que se usara la prueba Gamma cuando se trate de una
variable ordinal. Finalmente, para variables medidas en escalas de Likert se usara
la prueba ¢t para analizar las diferencias entre los dos grupos®. Aunque el objetivo
principal del andlisis es intentar responder a las preguntas propuestas en la sec-
cién anterior, se examinaran otras diferencias entre los grupos referidas a carac-
teristicas personales, planificacion, caracteristicas y valoracién del viaje.

4.1. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

La tabla 1 muestra el perfil sociodemografico de los turistas, que es totalmente
coherente con lo encontrado en trabajos anteriores sobre el destino realizados

5 Segtin los datos de este Observatorio Turistico, entre los afios 2005 y 2007 el porcentaje de
turistas que repetieron visita a la ciudad oscil6 entre el 39% y el 44%. <http://www.usc.es
/cetur/descargas.php>.

6 Sobre el uso de la prueba t con escalas de Likert de 5 puntos y la prueba alternativa Mann-
-Whitney-Wilcoxon puede consultarse De Winter y Dodou (2010).
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por el Observatorio Turistico del CETUR. Los turistas que vienen por primera vez
a la ciudad son significativamente mas jévenes. También, en consonancia con
otros trabajos citados, se ha encontrado una relacion significativa entre la nacio-
nalidad de los viajeros y su condicién de visitante por primera vez o repetidor,
siendo mas frecuente la asociacién entre turistas extranjeros y primera visita. Las
otras variables analizadas no han mostrado diferencias significativas por grupos.

Tabla 1.-Caracteristicas sociodemograficas

, Media

Categoria 12 visita |Repetidores| Global t0?) |Gamma
EDAD (afios) -0,14*
20 o menos 1,01% 3,00% 2,00%
21-30 22,61% 14,00% 18,30%
31-40 22,11% 18,50% 20,30%
41-50 22,11% 23,00% 22,56%
51-60 21,11% 29,50% 25,31%
Mas de 60 11,06% 12,00% 11,53%
SEXO 1,22
Hombre 51,50% 57,00% 54,25%
Mujer 48,50% 43,00% 45,75%
NACIONALIDAD 60,84**
Espaiiol 30,50% 69,50% 50,00%
Extranjero 69,50% 30,50% 50,00%
NIVEL DE ESTUDIOS 6,60
Primaria 5,00% 3,52% 4,26%
Secundaria 21,50% 20,60% 21,05%
FP 10,50% 16,08% 13,28%
Universitario 52,00% 54,27% 53,13%
Master/Doctorado 11,00% 5,53% 8,27%
NIVEL DE INGRESOS 1.253,70 € | 1.345,61 € | 1.300,50€| 1,19
NOTA: *Significativo al 5%; **Significativo al 1%.

FUENTE: Elaboracién propia.

4.2. PLANIFICACION DEL VIAJE

Las grandes cuestiones analizadas en relacion con la planificacién del viaje han
sido las fuentes de informacion, la imagen previa del destino y la implicacién con
respecto a este. El primer aspecto referente a las fuentes de informacién emplea-
das por ambos grupos de turistas permite responder a la primera pregunta for-
mulada en la seccién anterior.

La tabla 2 muestra diferencias significativas en el uso de fuentes de informa-
cién entre los que planificaban su primer viaje a la ciudad y los que repetian expe-
riencia. Los primeros acuden con mayor frecuencia al personal de agencias, a in-
ternet y al uso de guias turisticas y catdlogos para preparar su viaje. Entre los se-
gundos, sin embargo, han tenido un mayor impacto las campaiias de publicidad,
en particular la lanzada con motivo de la celebracién del Xacobeo 2010.
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Las diferencias en las fuentes de preparacion del viaje no implican diferencias
significativas en la imagen previa ni de la ciudad ni de sus diferentes atributos.

Tabla 2.- Planificacion del viaje

- i Media £ (y2

AeBOE 12 visita| Repetidores| Global ()
Fuentes de informacion

FOLLETOS TURISTICOS DE ORGANISMOS PUBLICOS 1,38

No 96,50%| 94,00% |95,25%

Si 3,50% 6,00% | 4,75%

CATALOGOS DE TOUR-OPERADORES 3,90*

No 95,00%| 98,50% |96,75%

Si 5,00% 1,50% | 3,25%

CAMPANAS PUBLICITARIAS EN MEDIOS MASIVOS 3,84*

No 95,50%| 90,50% |93,00%

St 4,50% 9,50% | 7,00%

CAMPANA PUBLICITARIA DEL XACOBEO 2010 3,83*

No 92,50%| 86,50% |89,50%

St 7,50%| 13,50% |10,50%

PERSONAL DE AGENCIAS DE VIAJES 7,53**

No 89,50%| 96,50% |93,00%

Si 10,50% 3,50% | 7,00%

INTERNET 4,52*

No 62,00%| 72,00% (67,00%

St 38,00%| 28,00% (33,00%

GUIAS TURISTICAS Y DE VIAJES 11,98**

No 84,50%| 95,00% |89,75%

St 15,50% 5,00% [10,25%

NOTICIAS, REPORTAJES, DOCUMENTALES EN MEDIOS 1,07

No 77,00%| 72,50% [74,75%

Si 23,00%| 27,50% [25,25%

LIBROS y PELICULAS 0,00

No 94,50%| 94,50% |94,50%

Si 5,50% 5,50% | 5,50%

INFORMACION DE FAMILIARES y AMIGOS 0,16

No 43,50%| 45,50% |44,50%

St 56,50%| 54,50% [55,50%

Imagen previa

GLOBAL

Santiago de Compostela 4,13 4,16 4,15 0,48

POR ATRIBUTOS

Comercio 3,59 3,64 3,87 0,60

Actividades y eventos 3,73 3,85 3,62 1,48

Alojamiento 3,66 3,77 3,79 1,37

Accesibilidad 3,80 3,69 3,71 | -1,33

Lugares de interés 4,23 4,16 3,75 | -0,92

Entorno 4,01 4,14 4,20 1,54

Restauracion/Comida 4,14 4,12 4,07 | -0,27
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Tabla 2 (continuacién).- Planificacidn del viaje

o . Media £OD)
ategoria
= 12 visita| Repetidores | Global 2
Implicacién

Ha VI.SI.tadO muchas cz_udades cult.ur.'ales 361 3,85 373 203+
Ha visitado muchas ciudades religiosas
Dedico muchos dias a planear el viaje 3,21 3,35 3,28 0,90
Realizo las reservas col; mucha antejlacién 3,14 2,66 290 | -341™

.. . 3,04 2,67 2,86 | -2,48**
Ha visitado muchos museos en Santiago
Ha degustado muchos productos tipicos en Santia- 2,61 219 240 | -347
% & p P 428 425 426 | -033
NOTA: *Significativo al 5%; **Significativo al 1%.

FUENTE: Elaboracién propia.

No obstante, en relaciéon con la implicacién vuelven a producirse diferen-
cias destacables. La fundamental tiene que ver con el hecho de que los turistas
que preparan su primer viaje a Santiago emplean mas dias en su planificacién
y hacen sus reservas con mas antelacion. Estos resultados coinciden con los ob-
tenidos por Li et al. (2008) y, unidos a lo comentado en el parrafo anterior,
parecen indicar un mayor cuidado en la preparacién del viaje por parte de los
que visitan la ciudad por primera vez, en contraste con los sefialado por
Letho, O’Leary y Morrison (2004), Opperman (1997) o Shanka y Taylor
(2004).

Existen también diferencias significativas en cuanto a la intencién del turista
de visitar museos: el que visita por primera vez la ciudad se muestra significati-
vamente mas propenso a hacerlo. Este rasgo puede interpretarse como una mayor
implicacién de este grupo con el destino. Ademdas, muestra un mayor interés del
grupo de visitantes “por primera vez” por una mayor participacion en actividades
en el destino y en nuevas experiencias culturales (Gitelson y Crompton, 1984;
Hughes y Morrison-Saunders, 2002; Opperman 1997), frente a la busqueda de re-
lax y mayor socializacién de los que repiten la visita. Este aspecto serd comentado
de manera mas amplia mas adelante.

Finalmente, la tabla 2 muestra una diferencia significativa en cuanto a la expe-
riencia previa de los dos grupos de turistas en visitas a ciudades culturales. En es-
te caso son los que repiten visita los que muestran una mayor familiaridad con la
visita a este tipo de ciudades.

4.3. CARACTERISTICAS DEL VIAJE

En relacién con las caracteristicas del viaje, se han analizado las motivacio-
nes de los turistas, diferenciando entre motivaciones push y motivaciones pull
(Yoon y Uysal, 2005), la duracién de la estancia en la ciudad y los patrones de gas-
to.
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El andlisis de las motivaciones que se observa en la tabla 3 permite responder
a la segunda cuestion de investigacion planteada sobre si existen diferencias en
las motivaciones que traen a ambos segmentos de turistas a la ciudad de Santiago.
En linea con estudios anteriores, de nuestro analisis se desprende que los que re-
piten visitan lo hacen con mayor frecuencia a familiares o amigos. Pero, ademas,
son también los que repiten los que en mayor medida viajan para acudir al afio
santo. Los que viajan por primera vez, no obstante, viajan significativamente mas
por motivos culturales, lo que refuerza la idea de bisqueda de variedad y expe-

riencias culturales.

Tabla 3.- Caracteristicas del viaje

; Media .
Categoria 12 visita|Repetidores Global £0)
Motivacion
DESCANSO Y RELAX 0,00
No 80,00%| 80,00% [80,00%
Si 20,00%| 20,00% [20,00%
VISITA A FAMILIARES Y AMIGOS 9,14**
No 92,50%| 82,50% [87,50%
St 7,50%| 17,50% [12,50%
RELIGIOSA 0,18
No 64,00%| 66,00% [65,00%
Si 36,00%| 34,00% [35,00%
CULTURAL 7,88**
No 39,50%| 53,50% [46,50%
Si 60,50%| 46,50% [53,50%
HACER EL CAMINO DE SANTIAGO 0,28
No 68,00%| 65,50% [66,75%
St 32,00%| 34,50% [33,35%
ASISTIR AL ANO SANTO 5,12*
No 51,01%| 39,70% |45,34%
St 48,99%| 60,30% |54,66%
Motivacidon pull de Santiago de Compostela
Que la gastronomia sea de calidad 3,51 3,63 3,57 10,92
Que sea una ciudad historica 4,53 4,31 4,42 |-2,63**
Que la poblacién sea amable 3,92 4,16 4,04 |1,99*
Motivacion pull del afio santo
Estar en Santiago en aiio santo 2,30 2,67 249 | 237*
Asistir a eventos del afio santo 2,08 2,34 2,21 | 1,80
Compartir con otra gente el aflo santo 2,26 2,46 2,36 | 1,39
SANTIAGO DE COMPOSTELA ES EL DESTINO 4,23*
NNCIPAL 1450%|  800% |11,25%
si 85,50%| 92,00% |88,75%
Niimero de noches en Santiago 3,55 4,08 3,81 1,23
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Tabla 3 (continuacién).- Caracteristicas del vaije

; Media 5
Categoria 12 visita |Repetidores| Global £0c)
Gasto

GASTO TOTAL
Gasto medio diario 89,23 94,59 (91,91 | 0,90
Alojamiento/Media pension 43,28 43,83 | 43,55 | 0,14
Comida en restaurantes 26,80 31,63 | 29,21 | 2,46**
Comida en comercios 2,45 1,71 2,08 | -1,61
Alquiler de vehiculos 0,50 0,52 0,51 | 0,02
Gasolina 0,14 0,52 0,33 | 1,89
Compra de regalos e recuerdos 9,97 10,73 | 10,35 | 0,65
Ocio 6,10 5,65 587 | -0,50
DISTRIBUCION DEL GASTO (%) 47,35 42,52 | 44,45 | -2,84**
Alojamiento/Media pension 32,20 36,25 | 34,22 | 2,45*%*
Comida en restaurantes 2,73 3,17 2,95 | 0,55
Comida en comercios 0,16 0,18 0,17 | 0,12
Alquiler de vehiculos 0,13 0,41 0,27 | 1,73
Compra de regalos e recuerdos 11,19 12,26 | 11,72 | 0,99
Ocio 6,24 6,21 6,22 | -0,04
NOTA: *Significativo al 5%; **Significativo al 1%.

FUENTE: Elaboracién propia.

En cuanto a las motivaciones pull, existen diferencias significativas entre los
grupos en dos aspectos. Por una parte, los que vienen por primera vez lo hacen
mas atraidos por el caracter histérico de la ciudad. Sin embargo, la celebracién del
afio santo y del evento Xacobeo actiia como factor de atraccién significativamente
mas en el caso de los turistas que ya habian estado con anterioridad en la ciudad
del Apostol.

Por lo que respecta a la duracién de la estancia en la ciudad, aunque entre los
encuestados el grupo que visitaba Santiago por primera vez manifesté una per-
manencia media menor, la diferencia no result6 ser significativa, en linea con es-
tudios recientes ya citados. En cambio, si resultaron significativas las diferencias
en lo relativo al papel de la ciudad en el conjunto del viaje emprendido por el tu-
rista. La proporcién de turistas para los que Santiago es el destino principal de su
visita a Galicia es significativamente mayor en el grupo de viajeros que ya habfan
estado antes en la ciudad.

El andlisis del gasto, agregado y por categorias, de cada uno de los dos grupos
permite contestar a la tercera cuestién de investigacién propuesta acerca de si
existen diferencias en los patrones de gasto entre ambos grupos. El gasto medio
de los que repiten es superior al de los que visitan la ciudad por primera vez, pero
la diferencia no resulta significativa. Sin embargo, si hay diferencias significativas
en la partida de gasto destinada a la restauracién: los que ya habian visitado la
ciudad previamente gastan claramente mas en restaurantes que los que la visitan
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por vez primera. Ademas, esta partida de gasto es significativamente mas im-
portante en el conjunto del gasto total para este mismo grupo. En cambio, la par-
tida de alojamiento tiene una importancia sobre el gasto total marcadamente
menor en el caso de este grupo de turistas, frente a la que tiene para aquellos
que estan en Santiago por primera vez. Estos dos resultados entran en contras-
te con lo encontrado por Croes, Shani y Walls (2010), que observaban un ma-
yor gasto en restauracion y alojamiento de los que visitan el destino por primera
vez.

4.4. VALORACION DEL VIAJE

En cuanto a la valoracién del viaje, se ha recogido la opinién de los turistas so-
bre tres aspectos fundamentales: la autenticidad de su experiencia, su satisfaccién
y su lealtad hacia el destino. En la tabla 4 se muestran los principales resultados,
que nos permitiran contestar, al menos parcialmente, a la Gltima cuestiéon formu-
lada.

El andlisis de las diferencias en la percepcién de la autenticidad es una de las
principales novedades de este trabajo. Entre los encuestados no hay diferencias
significativas en aspectos relacionados con la autenticidad objetiva de la ciudad
(edificios, patrimonio...).

Con respecto a la autenticidad existencial, existen diferencias significativas en
torno a dos elementos: el ambiente universitario de la ciudad y la consideracién
de evento tnico del afio santo. En ambos casos, el grado de autenticidad percibida
es significativamente mayor en el caso de los que ya habian estado previamente
en la ciudad.

Tabla 4.-Valoracidon del viaje

, Media )
Categoria 12 visita Repetidores|Global £0c)
Autenticidad
Me gusta la combinacion de los edificios histéricos con el
ambiente de la ciudad 4,49 4,53 4,51 10,70
Me gusta el conjunto arquitecténico de la catedral 4,69 4,73 4,71 10,73
Me gusta la zona monumental y su patrimonio 4,58 4,67 4,62 11,60
Me gustan los eventos, conciertos y fiestas 3,67 3,87 3,77 11,33
He descubierto Santiago como destino de peregrinacion 3,49 3,27 3,38 [-1,52
He disfrutado de una experiencia religiosa y espiritual 3,19 2,96 3,07 11,62
Unica
Me gusta el ambiente tranquilo y pacifico 3,86 4,01 3,93 |1,62
Me gusta el ambiente universitario de la ciudad 3,44 3,80 3,62 |2,45*
Me gusta la amabilidad de la gente 4,40 4,43 4,42 10,45
Me gusta la historia relacionada con las leyendas y con los 3,79 3,65 3,72 |-1,09
personajes de Santiago
Creo que el ario santo es un evento tinico 2,27 2,60 2,43 |2,18*
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Tabla 4 (continuacién).-Valoracién del viaje

- i Media £ (y2
ategoria 12 visita | Repetidores | Global 0c)
Satisfaccion por atributos
Accesibilidad y sefializacion 3,72 3,75 3,74 0,40
Lugares de interés 4,10 4,93 4,06 -0,98
Comercio 3,73 3,73 3,73 -0,01
Oferta cultural y de ocio 3,27 3,41 3,34 1,12
Alojamiento 3,87 3,98 3,92 1,61
Restauracion 4,01 4,06 4,04 1,07
Entorno 4,13 4,16 4,15 0,63
Satisfaccion global
Satisfaccién global 4,43 4,48 4,45 0,84
Ha merecido la pena la visita 4,35 4,41 4,38 0,87
La visita ha ido mejor de lo esperado 4,13 3,99 4,06 -1,53
Lealtad
Volveria a visitar Santiago 4,30 4,46 4,38 |2,08*
Recordaré Santiago 4,38 4,47 4,43 1,43
Volveré a visitar Santiago 4,24 4,53 4,38 4,08**
Volveré a visitar Galicia 4,23 4,52 4,37 4,05*%*

NOTA: *Significativo al 5%; **Significativo al 1%.

FUENTE: Elaboracién propia.

Por lo que se refiere a la satisfaccién con los diversos atributos del destino,
no se han encontrado diferencias significativas entre los dos grupos. Algo simi-
lar ocurre en cuanto al grado de satisfaccion global con la visita a la ciudad.

Sin embargo, y tal y como ocurria en otros trabajos, si hay diferencias en rela-
cién con la lealtad. Los turistas que ya habian estado con anterioridad en Santiago
manifiestan una mayor -y significativa- tendencia a volver a visitarla en el futuro.
No sélo eso, sino que, si tuviesen que tomar la decisién de nuevo, se muestran sig-
nificativamente mas propensos a volver a visitar la ciudad. Ademas, declaran
también una mayor disponibilidad a visitar la Comunidad Auténoma gallega en el
futuro. Sin embargo, no hay diferencias significativas entre grupos con respecto a
la intencién de recomendar el destino a familiares y amigos.

5. CONCLUSIONES

Este trabajo pretende contribuir al debate generado en la literatura sobre las
diferencias entre los turistas que visitan por primera vez un destino y los que re-
piten visita, a la vez que recopila informacién relevante para los gestores del des-
tino sobre las caracteristicas de ambos grupos. Para ello, se han realizado 400 en-
cuestas a turistas que visitaron Santiago de Compostela en el afio 2010 y se han
estudiado las diferencias en relacion con las fuentes de informacién usadas, moti-
vaciones, gasto y valoracion del destino, ademas de otros aspectos de la prepara-
cion y del desarrollo del viaje.
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Los resultados obtenidos muestran, en primer lugar, que Santiago de Compos-
tela es un destino que genera una elevada lealtad entre sus visitantes: el 50% de
los encuestados ya habia estado en alguna ocasién en la ciudad. Los que vienen
por primera vez utilizan un rango mas amplio de fuentes de informacién e invier-
ten mas tiempo en la preparacion del viaje, pero sobre ellos tienen menos efecto
las campaiias de publicidad.

Por lo que respecta a las motivaciones, los que acuden por primera vez mues-
tran una inquietud por visitar museos y se sienten atraidos por el hecho de que el
destino sea una ciudad histérica, en cambio los que repiten visita buscan mas visi-
tar a familiares y amigos y se sienten mds atraidos por estar en Santiago durante
un afio santo.

Los que repiten visita gastan mas en restauracién (tanto en términos absolutos
como relativos), mientras que los visitantes noveles gastan porcentualmente mas
en alojamiento.

No se perciben diferencias significativas entre los dos segmentos en cuanto a la
autenticidad objetiva del destino, y son los que repiten visita los que perciben una
mayor autenticidad existencial en relacién con el ambiente universitario y con la
unicidad del afio santo.

Aunque no hay diferencias significativas en cuanto a satisfaccion, los turistas
que visitan Santiago por segunda y sucesivas veces se muestran mas leales que los
que lo hacen por primera vez y son mas proclives a volver a visitar el destino.

Los resultados alcanzados pueden ayudar a los gestores turisticos a disefiar
mejoras en sus politicas y a las empresas del sector a conocer mejor a su clientela
potencial. Por ejemplo, quizas se podrian reorientar las campafias de promocién
turfstica de modo que fuesen mas efectivas entre los que se acercan por primera
vez al destino, destacando el perfil histérico y cultural de la ciudad. Ademas, te-
niendo en cuenta que los que repiten visita se sienten mas atraidos por estar en
un aflo santo, y que el préximo no se celebrara hasta dentro de once afios, quizas
se deba aprovechar para explotar y potenciar otros atributos del destino, como la
restauracidn.

Una serie de limitaciones aconsejan tomar con cautela los resultados obteni-
dos. Por una parte, el nimero de encuestas realizadas es limitado y, quizas, un in-
cremento de la muestra podria hacer significativas estadisticamente diferencias
que se encuentran al borde de ella. Ademas, podria ser deseable, imitando otro es-
tudios (Croes, Shani y Walls, 2010), hacer una diferenciacién mayor entre el seg-
mento de los repetidores, distinguiendo a los que repiten la visita alguna vez de
los que la repiten de forma regular. En cualquier caso, seria adecuado contrastar si
la proporcion de turistas que repiten visita a la ciudad y su comportamiento es
similar en otros afios, para determinar la influencia de la celebracién del afio san-
to en los datos que hemos empleado en el estudio. Por otra parte, quizds sea
arriesgado atribuir de manera exclusiva los patrones observados en este trabajo
al hecho de repetir visita al destino. En este sentido podria ser conveniente otro
tipo de estudios que refuercen las relaciones de causalidad que se atribuyen en es-
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te trabajo, ya que de los resultados obtenidos dependeran los esfuerzos de marke-
ting de los gestores turisticos.

Ademas, de cara a futuras investigaciones, estudiar los antecedentes de la sa-
tisfaccion y de la lealtad de los dos grupos serviria para que los gestores turisticos
pudieran alterar o mejorar aquellos atributos que tienen un mayor impacto en el
comportamiento de cada uno de ellos. Por ejemplo, si interesa atraer a visitantes
que ya estuvieran en el destino, analizar los antecedentes de su lealtad permitiria
incidir en los aspectos mas influyentes para asegurar un mayor porcentaje de re-
visitas.

Finalmente, desde el punto de vista de los gestores, seria de gran interés cono-
cer el coste de atraer a uno y a otro segmento para confirmar de forma precisa
cudl de los dos es mas rentable, aunque sin olvidar que un destino no puede ser
sostenible en el largo plazo con uno solo de ellos.
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