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Uno de los elementos mas importantes en cualquier actividad
economico-empresarial es el desarrollo de un plan estratégico de
marketing que mejore las expectativas de crecimiento del sector
en su conjunto. Por otra parte, parece l6gico pensar que dentro
del marketing, uno de los puntos mas importantes es llegar a
conocer las pautas de comportamiento de los clientes, de manera
que podamos llegar a satisfacer sus necesidades y conseguir asi
alcanzar los objetivos empresariales. Por tanto, llegar a obtener un
modelo de comportamiento de los consumidores, es una
herramienta clave en el desarrollo de la actividad empresarial. Un
caso particular es el del marketing de los servicios, puesto que se
trata de un mercado donde, generalmente, el bien a transmitir es
un intangible, y que no llega a ser conocido en su justa medida
por el consumidor hasta que llega a consumirlo.

En la teoria del comportamiento del consumidor resulta clave
el establecimiento del nivel de preferencias expresado por el
consumidor hacia un producto/servicio, por lo que la modelizacion
de las preferencias del consumidor entre alternativas multiatributo
se ha convertido en una de las principales actividades en el campo
de la investigaciéon del consumidor. En definitiva, se trata de
poder definir el marco en el que se van a tomar una serie de
decisiones, tanto desde el punto de vista del empresario, como
puede ser definir el disefio del producto/servicio que va a ofertar
en el mercado, como desde el punto de vista del consumidor a la
hora de decidir entre varias alternativas sujetas a su disponibilidad
de presupuesto, tiempo, etc., respecto al producto/servicio para
gue satisfaga de la mejor forma sus deseos y necesidades.

Todo tipo de decisibn reconce alternativas y hace
predicciones. Las decisiones de mercado se distinguen de otras
porgue siempre comprenden hasta cierto grado de prediccion del
comportamiento de los participantes. Dentro del proceso de
identificacion del comportamiento del consumidor en una
investigacion la medicion de sus preferencias hacia un
producto/serivicio, generalmente tiene dos alternativas:
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a) Métodos Composicionales
b) Métodos Descomposicionales

Los Métodos composicionales se definen como aquellos en los
gue cada componente de la actitud o preferencia hacia un
determinado estimulo se evalua en forma separada para llegar
después, a través de una combinacion adecuada, a una puntuacion
global.

En contraposicion a estos, los métodos descomposicionales
comienzan tipicamente con una evaluacion del estimulo para
intentar después explicar las diferencias debidas a componentes
inferidos de las actitudes.

Entre los métodos descomposicionales destacan tres grandes
grupos: Escalamiento Multidimensional; Medicion Funcional y
Analisis Conjunto.

El Andlisis Conjunto estd encuadrado entre los métodos
descomposicionales que estiman la estructura de preferencias de
los consumidores, dadas las evaluaciones globales hacia un
conjunto de alternativas caracterizadas en términos de los niveles
de los diferentes atributos del producto/serviocio.

Aunque esta metodologia ya fue abordada por Green y Rao en
1969 y por Green y Carmone en 1970, la primera orientacion con
mayor detalle no aparece hasta 1971 (Green y Rao). A partir de
este trabajo, aparecen un sin fin de trabajos que se ocuparon de
dicha metodologia. Sin embargo, la aplicacion de esta técnica en
el campo del marketing turistico ha sido muy escasa hasta ahora.

Por todo ello, el objetivo general de esta tesis doctoral es
contrastar la bondad del Analisis Conjunto como técnica para la
modelizacion del comportamiento del consumidor en el campo
del marketing turistico, realizando una aplicacion al caso de los
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turistas que vienen a la isla de Tenerife, con dos objetivos
especificos:

1. Disefar el producto/servicio turistico de Tenerife mediante
una estructura de preferencias de los turistas.

2. Segmentar el mercado turistico de Tenerife segun la
estructura de preferencias estimada.

Para la consecucién de los objetivos generales y especificos, en
el capitulo 2 se presentan los antecedentes mas significativos
referentes a los estudios mas importantes que se han realizados
hasta ahora sobre el comportamiento del consumidor, la
segmentacion de mercados y el disefio de productos en el marco
del subsector turismo, incidiendo fundamentalmente en las
técnicas utilizadas. Ademas, como esta investigacion hace una
aplicacion en el marco del turismo en Canarias, concretamente en
la isla de Tenerife, también se analizan las aportaciones
investigadoras de caracter general o especifico no incluidas en los
campos indicados y que han sido realizadas en las islas.

En el capitulo 3 se aborda la metodologia conjunta, basada en
una aproximacion descomposicional, con el fin de encontrar un
conjunto de utilidades parciales (part-worhs) para los atributos
individuales para que, dada alguna regla de composicion, sea la
mas consistente con las preferencias globales de los consumidores
entrevistados y los distintos pasos que es necesario realizar para
llegar a obtener dichas utilidades parciales. Dentro de cada uno de
dichas etapas, se presentan las distintas técnicas que se pueden
utilizar y se estudia cudl es la més adecuada en el campo del
marketing turistico.

Como una etapa de investigacion cualitativa dentro del
cualquier proceso de investigacion, para alcanzar los objetivos
previstos, en el capitulo 4 se describe el producto turistico que se
viene ofertando y que actualmente se oferta y consume en el
destino turistico de Tenerife, llevando a cabo dicho analisis en



10 ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS DEL TURISTA MEDIANTE ANALISIS CONJUNTO: EL CASO DE TENERIFE

distintas etapas, segun la importancia que tuvo cada uno respecto
al resultado final del producto.

En el capitulo 5, se lleva a cabo la aplicacion de la
metodologia del Analisis Conjunto al disefio del producto turistico
de Tenerife mediante una andlisis de las preferencias de los
turistas que vienen a la isla, asi como la segmentacién del mercado
turistico, en funcion de la estructura de preferencias del turista
gue visita Tenerife.

Por ultimo, en el capitulo 6 se presentan las conclusiones mas
sobresalientes de la investigacion.



Capitulo 2: ANTECEDENTES
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2.1. INTRODUCCION

Segun el profesor Cardenas [Cardenas, 1982], el turismo
puede ser considerado como los desplazamientos en el tiempo
libre que generan fendmenos socioecondémicos, politicos,
culturales y juridicos, conformados por un conjunto de
actividades, bienes y servicios que se plantean, desarrollan, operan
y se ofrecen a la sociedad, con fines de consumo, en lugares fuera
de su residencia habitual n funcidn de recreacion, salud, descanso,
familia, negocios, deporte, cultura. Toda persona que efectla
turismo recibe el calificativo de turista, y al conjunto de actos que
dicha persona desarrolla durante su viaje se le denomina actividad
turistica.

El turismo es una actividad encuadrada dentro del sector
servicios, cuyas caracteristicas principales son:

a)La no-posibilidad de prueba antes de la compra: Como
ocurre en otros Servicios, la presentacion del servicio turistico
tiene una formulacién indivisible, se acepta su consumo en su
totalidad o se rechaza [Tinard, 1987]. Con esta premisa, el
conocimiento de un determinado mercado turistico es imperfecto.
Cuando la posibilidad de prueba es dificil, el testimonio oral de
experiencias ajenas juega un papel definitivo para lograr la
confianza del consumidor de un servicio turistico.

b) Intangibilidad: Los servicios turisticos son productos
inmateriales, no almacenables, ni transportables.

c)Necesidad de la presencia del cliente: La prestacion de un
servicio turistico va unido a la presencia del cliente. Si él no
consume el servicio en el momento de producirse, el servicio se
pierde. El consumo de los servicios turisticos solamente se pueden
disfrutar en el lugar donde estdn puestos a disposiciéon [Santos,
1984].

d)Complementariedad del macro y micro turismo. En efecto,
los servicios turisticos tienen un doble origen interrelacionado y
complementario:
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d.1. El servicio macro, suministrado y promocionado por un
estado, region, o area.

d.2. El servicio micro, desarrollado por las empresas del sector
turistico.

La importancia del marketing en el turismo es un hecho que
sin duda viene acrecentandose por la practica de las empresas y
por la propia Administracion como elemento motor de su
progresivo desarrollo y como orientacion que pretende adaptarse
a las necesidades del consumidor en un marco competitivo
caracterizado por la creciente globalizacion de los mercados y el
continuo crecimiento del sector turistico.

En la actualidad, a ningin empresario se le escapa la
necesidad de conocer la importancia de los atributos de diferentes
productos (actuales o nuevos) para los consumidores, dado que
ello redundaria en una estrategia comercial mas competitiva y
eficiente. A esta necesidad no es ajeno el turismo, si cabe en mayor
medida, al tratarse de un subsector dénde la decisién de compra
presenta aspecto Unicos: como cita [Moutinho, L., 1987] la
decisiéon de compra en turismo es una inversion con una tasa de
retorno no tangible y la compra se realiza y planifica, en muchos
casos, a partir de unos ahorros hechos a lo largo de un periodo de
tiempo considerable.

En este sentido, la consideracién del consumidor como nucleo
de las decisiones comerciales y en particular las del turista, debiera
hacer de nuestro pais una ineludible fuente de estudios acerca de
su comportamiento. Sin embargo, la creciente aplicacion del
marketing al ambito turistico se ha producido desde una
orientacion practica y aplicada que no ha venido acompafiada al
mismo ritmo de desarrollo académico de dicha disciplina en
publicaciones de caracter cientifico que sitien su objeto de estudio
en el turismo, la investigacion comercial o el marketing.

La urgencia de atender a la necesidad de conocer la
importancia asignada por el consumidor turista a los distintos
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atributos que definen su producto, es consecuencia, en gran
medida, tal y como cita [Oreja, J.R., 1992], de los cambios
motivacionales de los turistas, que obliga a redisefiar el producto,
mediante una oferta de actividades complementarias en linea con
las actuales motivaciones del mercado.

En esta linea, el profesor [Oreja, J.R., 1997], afirma que el
producto turistico que el visitante disfruta incluye, tanto
componentes ofertados directamente por el establecimiento
hotelero (alojamiento, manutencién, diversiones,...) como los
obtenidos a partir de su integracion en un determinado destino
turistico, que actia de entorno a dicho establecimiento,
incluyéndose posibilidades de actividades de cultura, ocio y
recreacion complementarias que incrementan el producto turistico
del establecimiento hotelero. Por tanto, la seleccion de un destino
turistico esta condicionada por la imagen que el turista se haya
formado del mismao.

Otro aspecto citado en multitud de trabajos, son las
repercusiones de los cambios observados en los mercados
turisticos sobre las politicas y estrategias de marketing turistico. En
este sentido, es necesario redefinir las politicas basicas en los
concerniente a las combinaciones producto-mercado, e
instrumentar nuevas estrategias competitivas a los efectos de
adecuarse a la realidad de los mercados internacionales.

Por otro lado, dado que el mercado turistico es demasiado
grande para que se dirija eficientemente y demasiado diverso para
comunicar con €l de una manera sencilla, los profesionales de
marketing lo desglosan en grupos de personas mas pequefios y
manejables, que comparten caracteristicas comunes. El proceso
mediante el cual el mercado total se divide en grupos de turistas
potenciales de caracteristicas compartidas, se conoce como
segmentacién del mercado y los grupos se denominan segmentos
de mercado [Burke, J.F., 1990]. En definitiva, nos movemos en el
campo de la modelizacion del comportamiento del consumidor
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para que se pueda identificar éste, con el fin de satisfacer sus
necesidades a travées del disefio del producto turistico ideal.

Por ello, en este capitulo nos centraremos en el apartado 2.2
en los estudios mas importantes que se han realizado hasta ahora
sobre el comportamiento del consumidor, la segmentacion de
mercado y el disefio del producto en el marco del subsector
turismo, incidiendo fundamentalmente en las técnicas utilizadas.
Como esta investigacion hace una aplicacion en el marco del
turismo en Canarias, concretamente en la isla de Tenerife, en el
apartado 2.3 se comentaran las aportaciones investigadoras de
caracter general o especifico no incluidas en los campos indicados
del apartado 2.2 y que han sido realizadas en las islas.

2.2. Antecedentes

La investigacion sobre marketing turistico no ha tenido un
amplio reflejo en publicaciones hasta afios muy recientes. En el
cuadro 1 puede observarse la evolucién de las publicaciones sobre
marketing turistico entre 1980 y 1998 en areas especificas de
investigacién en Espafia. No obstante, en dicho cuadro no se han
incluido los trabajos del primer seminario de marketing celebrado
en Alicante los dias 22 y 23 de octubre de 1998 debido a que en el
momento en que fue elaborado este trabajo no habian sido
publicados. También hemos excluido los trabajos de caracter
generalista por sus propias caracteristicas.

Cuadro 1
EVOLUCION DE LAS PUBLICACIONES DE MARKETING
TURISTICO POR AREAS ESPECIFICAS DE INVESTIGACION.

1980-1998.
AREAS 1980- 1986- 1991- 1996- TOT
1985 1990 1995 1998 AL
CONSUMIDOR 2 1 6 9




ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS DEL TURISTA MEDIANTE ANALISIS CONJUNTO: EL CASO DE TENERIFE 17

MARKETING 2 8 15 20 45
MIX

Producto 1 6 6 15 28

Precio 1 1 3 2 7

Distribucioén 2 2 4

Promocion 1 4 1 6

PLANIFICACIO 2 2 2 5 11
N DE MARKETING

TOTAL 5 11 24 25 65

Fuente: Bigné, J.E. (Instituto de Estudios Turisticos, n°129) y
Elaboracion propia

El sélido progreso de las investigaciones en marketing
turistico se produce en esta ultima década y especialmente de
manera intensa en los ultimos cinco afios. Este rapido y reciente
desarrollo no debe hacernos olvidar los trabajos de investigadores
surgidos con anterioridad. En efecto, es posible identificar
aportaciones aisladas de investigadores que en muchos casos de
manera individual orientaron sus investigaciones hacia dicho
ambito. La realidad hoy parece ir caminando hacia un
prometedor crecimiento, comenzando incluso algunos
investigadores a desarrollar una dimension internacional en sus
publicaciones, como es el caso de [Bigné, Martinez, Miquel y
Belloch, 1995]; [Camisén, Bigné y Monfort, 1994]; [Chias, 1990];
[Moutinho, Mcdonagh, Miquel y Bigné, 1993]; [Munuera, Bigné,
Mas y Hernandez, 1995].

Por otro lado, se ha producido un notable desarrollo de
investigaciones provenientes de dos ambitos. De un lado, los
trabajos impulsados por la Administracién, en especial desde la
Secretaria General de Turismo, y de las administraciones
periféricas como, por ejemplo, el Institut Turistic Valencia (ITVA)
o la Empresa Publica de Turismo de Andalucia. Por otro, pueden
sefalarse las investigaciones desarrolladas en el ambito
empresarial por consultoras e institutos de investigacion de
mercados.
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En relacion con el primer grupo destacan los estudios
realizados por la Secretaria General de Turismo que alcanzan la
cifra de casi 250, abarcando temas muy diversos. En particular, y
desde el punto de vista de marketing, pueden mencionarse los
estudios sobre motivaciones, nivel de satisfaccion, estudios sobre
precios y los sucesivos planes de marketing que vienen
desarrollandose desde 1983 bajo la denominacion del Plan de
Marketing de Turismo Espafiol, hasta mas recientemente que
pas6 a denominarse Plan Estratégico de Marketing 91-93. La
Secretaria General de Turismo, en colaboraciéon con las
respectivas Consejerias de Turismo de las Comunidades
Auténomas, ha puesto en marcha para el periodo 92-95 el Plan
Marco de Competitividad del Turismo Espafiol, un ambicioso plan
de desarrollo turistico que se desglosa en cinco ejes de actuacion:

(a)coordinaciéon y cooperacion institucional

(b)modernizaciobn e innovacion turistica, que incluye
subvenciones, formacion, mejora de la calidad, apertura de nuevos
mercados y otros

(c)desarrollo de nuevos productos, incluyéndose la realizacion
de estudios de mercado, creacidon de nuevos productos, y apoyo a
la planificacion comercial de nuevos productos

(d)promocion y comercializacién que considera, entre otros,
los siguientes programas: planificacion de las estrategias de
marketing, colaboracion con las administraciones y la industria
para la promocién turistica y estimulos a la creacion de
infraestructura de promocion de la excelencia que incluya la
mejora de la informacién a los canales de distribucién, apoyo a la
consecucion de la excelencia turistica en entornos naturales y
urbanos y sensibilizacion social hacia el turismo (Secretaria
General de Turismo, 1992)

A modo de resumen puede decirse que los estudios
impulsados por la Secretaria General de Turismo se caracterizan
por su abundancia, variedad de temas y continuidad.
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En el &mbito autondmico, el ITVA ha desarrollado mas de 80
estudios y trabajos manteniendo una sélida trayectoria y tradiciéon
en cuanto a informacién y anélisis del sector turistico valenciano.

En relacion con los estudios procedentes de consultoras e
institutos de investigacién, muchos de ellos han nacido al amparo
e impulso de la propia Administracion y otros l6gicamente se han
derivado de la iniciativa privada. Ello ha traido como
consecuencia que un amplio numero de institutos de investigacion
de mercados y consultoras hayan dedicado sus recursos humanos
al ambito turistico, incluso dedicAndose de forma mono gréfica y
especializada a la consultoria turistica.

Con el fin de obtener una representacion lo mas fidedigna
posible del estado de la cuestibn en cuanto a aplicaciones de
marketing turistico, se ha procedido a la revision de dos tipos de
publicaciones: especificas en turismo y especificas de marketing.
En relacion con las primeras hemos analizado las revistas Estudios
Turisticos y Papers de Turisme. Dos eventos, recientemente
celebrados, han merecido también nuestra atencion: Las actas del
primer Congreso de la Asociacion Espafiola de Expertos
Cientificos en Turismo, celebrado en 1994, y el V Congreso
Nacional de Economia, celebrado en 1995, bajo el cual se incluia
un é&rea cientifica dedicada al turismo. Asimismo hemos
examinado la base de datos Sabini del Instituto de Estudios
Turisticos con el fin de identificar referencias procedentes de otras
publicaciones del &mbito turistico.

En cuanto a las publicaciones sobre marketing se han
examinado las que habitualmente incluyen articulos sobre dicha
materia. Asi, se han consultado, entre otrasl, las publicaciones

!La gran dispersion de las publicaciones sobre marketing turistico nos ha
obligado a consultar otras revistas como Estudios sobre Consumo, Revista
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Esic Market e Informacion Comercial Espafiola. Asimismo se han
analizado las actas de los Encuentros de Profesores Universitarios
de Marketing que se han celebrado hasta la actualidad,
excluyendo el primero de ellos por no editarse las ponencias en
un libro de actas.

Con el fin de clasificar adecuadamente los diversos trabajos
identificados, se elaboré una tipologia de temas que respondiera a
los siguientes criterios, basandonos en la sugerencia de [Laskey,
Day y Crask, 1989]:

a)facilidad de clasificacion y comprension;

b)exclusividad, de modo que un trabajo no sea susceptible de
inclusion en dos areas;

c¢)exhaustividad

d)acotacion.

Fueron consideradas otras clasificaciones como la de la
International Journal of Research in Marketing, pero no se
utilizaron en su totalidad pues responden a fines y ambito
distintos al nuestro.

1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En cuanto a los antecedentes referidos al comportamiento del
consumidor en turismo, a nivel internacional se debe resaltar el
trabajo llevado a cabo por [Moutinho, L. 1987] centrado en la
identificacion y modelizacién del comportamiento del turista, y de
[Ryan, 1995] sobre medicién de la satisfaccion del turista, entre
otros.

Europea de Direccion y Economia de la Empresa, Alta Direccion, y
Distribuciéon y Consumo, donde han aparecido esporadicamente trabajos
sobre el tema.
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El trabajo del Profesor Moutinho es un andlisis desde el punto
de vista tedrico, del comportamiento del consumidor que requiere
la consideraciéon de varios procesos internos y externos al
individuo. Segun él, para entender el comportamiento es
necesario examinar la compleja interaccion de varios elementos
de influencia. Este estudio aborda los determinantes del
comportamiento, la cultura, la influencia de los grupos de
referencia, la relaciéon entre los individuos y sus entornos, el riesgo
percibido y los procesos de decisién familiares. Concluye con una
ilustracion de la modelizacion del comportamiento del turista.

Queremos resaltar el analisis que hace del proceso de decision
del turista. Define una decisién como un resultado de un proceso
mental donde una accion se elige a partir de un conjunto de
variables alternativas. Sin la existencia de alternativas, realmente
no se estaria ante una toma de decisiones. Por otro lado, identifica
dentro de cualquier modelo que representa el proceso de decision
las siguientes etapas:

1.problema de identificacion
2.busqueda de informacién
3.evaluacion de las alternativas
4.eleccion

5.proceso de post-eleccion.

Este tipo de proceso en el caso del turista incluye los motivos e
intenciones y los estimulos que llevan al turista a elegir el
producto o el destino. De esa forma, divide el proceso de decision,
a partir de la consideracion de una serie de subdecisiones, en una
serie de fases:

a) necesidad del turista
b)informacidn, reunién, deliberacion
c) decision

d)preparacion del viaje.
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Por tanto, se debe tener en cuenta que abordamos un
mercado donde la definicion de su producto debe considerar
diferentes etapas en el proceso de decision del turista dadas las
caracteristicas especificas del producto o servicio a consumidor
por el cliente.

Por otro lado, dado que un turista-consumidor se enfrenta a la
necesidad de tener que elegir entre diferentes alternativas de
productos que vienen definidos por distintos niveles de sus
atributos determinantes, el turista elegird aquel producto que le
merezca la mayor utilidad a partir de las caracteristicas recogidas
en los atributos mencionados. Moutinho, de acuerdo con [Sheluga
D.A. et al. 1979], indica que la utilidad de un destino de
vacaciones j para un turista potencial k se puede expresar como:

Uy = F (U Uy joreeens Usi)

Los turistas buscarian méximizar la satisfaccion o utilidad
conseguida o alcanzada con el producto elegido de acuerdo al
objetivo buscado por parte del propio turista. Igualmente, con
objeto de definir un modelo de comportamiento del turista, y de
acuerdo con [Zaltman, G. y Burger, P.C. 1975], afirma que se trata
de una herramienta extremadamente util para la planificacion y
coordinacién de estudios de investigacion.

Moutinho, a partir de los modelos propuestos tanto por
[Howard y Sheth, 1969] como por [Engel et al., 1978] y [Nicosia,
1982] presenta un modelo de comportamiento del turista de
vacaciones, que divide en tres partes:

1) Proceso de Predecision y decision
2) Evaluacion Postcompra
3) Toma de decision futura.

Otro de los trabajos que resalta [Bigné, E. 1996], dentro del
estudio del comportamiento del consumidor turista, es el de
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[Ryan, C. 1995]. Se trata de una obra que contiene doce temas y
un resumen de conclusiones, que proporciona una introduccion
accesible tanto a nivel teérico como practico de la investigacion
del turismo. Da una informacién practica sobre el desarrollo de
proyectos de investigacion y desarrolla una base tedrica para la
medicién del comportamiento y la actitud del turista. Se tratan
tanto técnicas estadisticas cuantitativas como cualitativas.

En nuestro pais la primera investigacién en este ambito fue
desarrollada por [Santos, 1983] que abordo los tipo de decisiones
de compra y las fases del proceso de decision. Su trabajo se
detiene asimismo en los factores psicolégicos que influyen en la
decision de compra. En una linea similar, [Bigné y Zorio, 1989]
analizan el proceso de toma de decisiones vacacionales,
considerando la influencia de los diversos factores internos y
externos que condicionan el comportamiento del turista. Tras
revisar y analizar diversos modelos sobre el comportamiento de
compra de turista propuestos por Goodall, Gallichan y Moutinho,
desarrollan un modelo ampliado a partir del propuesto por
[Moutiho, 1987], pero situando el énfasis en la satisfaccion y en la
motivacién del viaje.

Describiremos a continuacién los modelos de por Goodall,
Gallichan y Moutinho siguiendo a [Bigné y Zorio, 1989] y, por
altimo, presentaremos el defendido por éstos.

Modelo de Goodall

Para Goodall la seleccion de un determinado tipo de
vacaciones sigue el siguiente proceso: Las necesidades y deseos
determinan el motivo principal del viaje. Las motivaciones
determinan la decision de realizar unas vacaciones, pero no
determinan la decision sobre el destino concreto. Al interactuar
esta motivacion con las preferencias, expectativas, y alternativas
percibidas, crea una imagen ideal, a través de la cual se evalian
todas las opciones vacacionales, y se toma la decision. El turista
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s6lo conoce una parte del total de opciones turisticas. Dicho
conocimiento le viene dado por la informacion disponible que
procede tanto de fuentes formales como la publicidad y las
agencias de viajes, como de fuentes informales como los amigos.

Goodall no profundiza en los criterios utilizados por el turista
en la fase de evaluacion de los destinos. Se limita a sefialar que
dicha evaluacion se realiza siguiendo criterios familiares,
circunstancias de trabajo, el valor del dinero y las atracciones del
destino.

Una vez identificado el destino que mejor satisface sus
necesidades y deseos, el turista toma la decision y realiza la
reserva. Sin embargo, entre el momento de la reserva y el de la
salida, puede aparecer una fase intermedia en la cual las
expectativas y percepciones del individuo pueden modificarse
como consecuencia de la obtencion de mayor informacion.

Quizas lo més significativo del modelo de Goodall sea la
introduccion del concepto de satisfaccion, ya que contempla el
proceso vacacional como la venta de un producto, en la cuél la
satisfaccion en el consumo es la que asegura la repeticion del
proceso de compra. La satisfaccion produce pues un efecto feed-
back sobre las motivaciones, preferencias, expectativas y
percepciones.

Modelo de Gallichan

Gallichan afirma que la decision vacacional depende en
primer lugar de las expectativas y del dinero disponible, y no de
las necesidades, deseos y motivaciones. Una vez determinado el
presupuesto destinado a vacaciones, la siguiente etapa consiste en
decidir si se viaja de forma independiente, o si se contrata un
paquete vacacional. Si se escoge el paquete vacacional, la fase
siguiente consiste en la recogida de folletos informativos de las
agencias de viajes para determinar qué viajes estan disponibles,
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cuales son los deseables y finalmente cual se puede pagar. A partir
de ese punto seran la publicidad, los folletos, y la experiencia
personal quienes, conjuntamente con el precio tope que esta
dispuesto a pagar, determinen en primer lugar el tipo de
vacacion, seguido del pais, lugar, y tipo de alojamiento
seleccionado. Posteriormente sera la reputacion, el precio y la
publicidad los que influyan a la hora de elegir el intermedio
turistico a utilizar para ya, en ultimo lugar, tomar la eleccion final
y hacer la reserva.

Gallichan no tiene en cuenta de forma explicita factores tan
relevantes como las necesidades, deseos y motivaciones, ni la
satisfaccion post-venta. Por otro lado, concede especial
importancia al factor precio en todo el proceso de decision,
cuando en nuestra opinién el precio juega un papel relevante en
la eleccion final del destino, el alojamiento y otros servicios, pero
no en la eleccion del tipo de vacaciones.

Modelo de Moutinho

Aunque con anterioridad ya hemos abordado algunos de los
aspectos de su trabajo de 1987, presentamos a continuacion los
rasgos mas caracteristicos del modelo que presenté.

Desde el punto de vista de los profesores Bigné y Zorio, se
trata sin duda el modelo mas completo. Segun Moutinho, el
proceso de decisién viene determinado incialmente por el perfil
social, econémico y cultural del turista, y en él estaran incluidas
todas las necesidades, deseos y motivaciones. Posteriormente el
proceso de la toma de decisiones vacacionales se ve influenciado
por el precio tope. La busqueda de informacion gira alrededor de
las siguientes fuentes: La publicidad, la experiencia personal, las
recomendaciones de los amigos, los folletos, y la agencia de viajes.
Es en este momento cuando se procesa toda la informacion, se
selecciona el lugar de vacaciones, el alojamiento, el transporte y el
agente de viajes para, por fin, seleccionar el destino turistico. La
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critica que los profesor Bigné y Zorio le hacen a este modelo es la
no consideracion del factor satisfaccion.

Modelo ampliado de Bigné y Zorio

El modelo presentado por estos autores es basicamente el
propuesto por Moutinho, pero teniendo en cuenta tanto los
efectos de la satisfaccion como la importancia de la motivacion del
vigje. La satisfaccion, ya que es el elemento determinante en el
proceso de feed-back y conforma las futuras decisiones de
consumo de estos servicios para el propio turista y para otros
potenciales turistas a los cuales puede transmitir sus experiencias.
Las motivaciones, por cuanto entendemos que su inclusion
permite explicar con mayor claridad las decisiones turisticas en la
seleccidon del destino y los servicios contratados. Las motivaciones
pueden ser multiples y su correcta identificacion y determinacién
de las relaciones entre ellas permitira un conocimiento mas fiel de
la toma de decisiones vacacionales.

Por otro lado, [Dube, L., Renaghan, L.M. y Miller, J.M., 1994]
realizaron un estudio basado en la serie de escenarios que se
tienen en cuenta para recoger los elementos de satisfaccion del
consumidor. Segun ellos, la satisfaccion es el mejor indicador de la
repeticién de una actividad empresarial, en el cual la mayoria de
los éxitos financieros de los restaurantes descansa. El estudio fue
dirigido en un pequefio restaurante de Estados Unidos donde los
niveles de satisfaccion no habian resultado en el mantenimiento
de un nivel suficiente de ventas para asegurar el éxito financiero
del negocio. Se entrevisto a un total de 127 clientes a los que se les
pidié un indice de la importancia de siete atributos de calidad. Se
encontro que todos los atributos llevaban a que el cliente repitiese
visita. La fuerza relativa de los atributos sobre la decision de volver
se determind a través de un Analisis Conjunto. La fuerza total de
cada combinacion de atributos se puede establecer
numéricamente como una utilidad total. A partir de los resultados
de utilidad de cada uno de los atributos de cada combinacién, se
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puede convertir los indices de los atributos de los clientes en un
resultado que refleje la diferencia entre el formato actual del
restaurante y su formato ideal. Aunque parece légico situar los
atributos que tengan la mayor potencialidad para mejorar, son los
encargados de determinar los costes y beneficios de realizar los
cambios que mejoren la satisfaccion del cliente y animen a la
repeticion a estos.

En otro trabajo, [Santos, 1992] se ocupa de las tendencias y
cambios de tipo econémico y social que le conducen a afirmar que
la segmentacion sera la clave en el mercado turistico. En este
sentido propugna los siguientes cambios:

- paquetes individualizados frente a estandarizados

- auge del turista ecolégico

- aumento del turismo de larga distancia

- una mayor preponderancia del turismo activo y de caracter
tematico.

En esta misma area pueden incluirse los estudios impulsados
por la Secretaria General de Turismo relativos al analisis empirico
del comportamiento de los turistas. En este sentido destaca el
informe sobre “Las Vacaciones de los Espafioles en 1993~
(Secretaria General de Turismo, 1994a), que modifica
parcialmente la metodologia seguida hasta 1992 en la encuesta
gue sobre las vacaciones de los esparfioles se venia realizando. En
particular, se incorporan las siguientes modificaciones:

- se extiende el concepto de turismo incluyendo viajes, en
lugar de restringirlo exclusivamente al mercado de vacaciones

- se estudia mensualmente y para todo tipo de viajes,
diferenciando los de estancia superior e inferior a cuatro noches.

Este estudio centra su atencion en el destino, medio de
transporte, alojamiento y gasto efectuado en los viajes. Asimismo
analiza la organizacién y satisfaccién de los viajes de cuatro y mas
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noches. La amplitud de la muestra, 24185 individuos de 16 y mas
anos, permite analizar por Comunidades Auténomas, las
caracteristicas de los viajes. Este estudio posee un claro caracter
aplicado y constituye una buena herramienta descriptiva del
comportamiento de los espafioles como turistas.

Por su parte, [Bosch, R. 1996] en su tesis doctoral "Anélisis del
Comportamiento del Consumidor Turistico”, afirma que como
todo consumidor, el turista estd influenciado en la toma de
decisiones de compra de los productos turisticos por su entorno y
su propia personalidad, pero con posiciones especificas derivadas
de la naturaleza del producto turistico como agregado de
servicios. Resalta el papel que juegan factores tales como:

- la cultura, que tiene para los productos turisticos un efecto de
barrera

- la clase social y los grupos de pertenencia y referencia, que
segun Bosch, tienen una gran influencia en la compra de
productos turisticos

- la familia, que es un elemento influenciador de primer orden
en la compra de productos turisticos

- el ciclo de vida familiar, tiene un peso determinante en el
consumo de productos turisticos

- el aprendizaje informativo, que es el propio del consumidor
frente al de los productos turisticos.

Por otro lado, sefiala que las motivaciones turisticas son
complejas y constituyen uno de los anélisis mas complicados en el
consumidor turistico y que los analisis psicograficos son los mas
eficaces para establecer la influencia de la personalidad del
consumidor sobre la decision de compra.

Segun Bosch, se han establecido grupos generales de
comportamiento de los consumidores turisticos. Los anélisis de
clusterizacion o formacion de grupos de consumidores turisticos
frente a un tipo determinado de productos son los méas habituales.
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Asimismo, sefiala que las actitudes del consumidor son un
concepto multivariable, cuyo minimo explicativo es el modelo de
los tres componentes: voluntad, cognicién y afecto, y que los
modelos de decision del consumidor pueden aplicarse al
consumidor turistico y ayudar a conocer mas los mecanismos
decisorios.

Por dltimo, indica las lineas maestras de un mix especifico
para el productor turistico que son:

a)El disefio del producto debe basarse en los atributos
relevantes del mismo para el consumidor. Se trata de buscar los
factores clave del éxito en el mercado segmentado.

b)El prestigio de marca es fundamental para la decisién del
consumidor turistico, al igual que la calidad del producto que se
ofrezca.

c)La fijacion de precios debe realizarse por el método del
valor percibido por el mercado.

[Borja, L. 1995] lleva a cabo un analisis de los cambios que se
espera se produzcan en el consumidor turistico en el horizonte del
afo 2010. Este trabajo formd parte de una investigacion mas
amplia llevada a cabo en 1994, donde se utilizé el método Delphi
a dos vueltas a 69 expertos en Turismo, cuyo objetivo era orientar
el sector hacia los cambios principales en los habitos del
consumidor turistico en el horizonte del afio 2010.

El método seguido por Borja, es el elegido por Turoff, M.,
muy similar en su desarrollo al propuesto por Kotler, Ph.,. Su
esquema consiste en:

a) Otorgar a cada una de las opciones presentadas al experto
en forma de escala de Likert, un valor de ponderacion para
pasarlas a puntuaciones, obteniéndose un valor final de cada
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proposicion por la suma de productos entre valoracion y
ponderacion.

b) Comparar la escala de valores finales que es posible alcanzar
con una escala de probabilidades de que un suceso pueda ocurrir.

Segun este modelo, Borja concluye lo siguiente acerca de los
cambios de los intereses del turista:

a)Es bastante probable que los turistas del aflo 2010 hayan
cambiado sus habitos de ocio en funcién de aspectos ecoldgicos y
medio-ambientales y sigan interesados en mantener el contacto
personal como base de la calidad del servicio, aunque usen las
nuevas tecnologias para decidir su destino turistico y comprar los
servicios deseados.

b)Parece poco probable que disminuyan los viajes vacacionales
debido a la futura menor poblacion empleada y también es poco
probable que los problemas econdémicos reduzcan los viajes
turisticos como consecuencia de una disminucion de las rentas
disponibles.

En cuanto a los nuevos productos y tecnologias turisticos
concluye que:

a) Es bastante probable que se produzca una modificacion de
algunos aspectos de los centros turisticos en el sentido de ser
mucho mas respetuosos por las limitaciones medio-ambientales,
aunque parece bastante poco probable que se produzca una fuerte
ruptura con los modelos actuales de hacer turismo con la entrada
de elementos como las burbujas de clima o la realidad virtual.

b)Es bastante probable que los aspectos tecnoldgicos del
servicio (tarjeta inteligente, etc.) hayan avanzado notablemente y
gue el segmento de los mayores de 65 afios se haya convertido en
preferente para muchas empresas turisticas.

Por altimo, respecto a los cambios previstos en el mercado por
Borja, éste concluye que es poco probable que se liberalice
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totalmente el transporte, la venta se apoye esencialmente en
equipos de alta tecnologia, se usen técnicas agresivas de venta
directa y se valore mas el concepto de consejero de viajes que de
canal de distribucion en los agentes de viajes que mantendran su
posicion el mercado, ya que es poco probable que puedan ser
sustituidos por la pura tecnologia, en un mercado que se
mantendrad segmentado y buscando la personalizacion del
producto.

Una aportacién a este campo desde un punto de vista
descriptivo, es el trabajo de [Jimenez, V. Y Ramos, A., 1995]
"Caracteristicas de los Turistas que Visitan la Isla de Tenerife". En
él se pretendia identificar los rasgos del consumidor potencial que
compone la fuerza de la demanda de nuestro producto o servicio,
mediante el perfil del turista que visita la isla de Tenerife.

Uno de los ultimos trabajos llevados a cabo por estos dos
autores fue estudiar el comportamiento del turista que visita la isla
de Tenerife en funcion de la zona de preferencia dentro de la isla
y su nacionalidad, utilizando como método un analisis de
correspondencias simples [Jiménez y Ramos, 1998]. En él se
tomaban como variables cualitativas las zonas turisticas de
Tenerife y la nacionalidad, cada una con sus correspondientes
modalidades.

La conclusion mas importante obtenida en este trabajo fue
gue hay una clara asociacién entre zonas especificas de Tenerife y
ciertas nacionalidades de los turistas.

2. SEGMENTACION

La consideraciéon de los turistas como un todo homogéneo ha
sido rapidamente abandonada por los investigadores. En efecto
[Borja, L. 1980] desarrolla su tesis doctoral en el ambito de la
segmentacioén en turismo. Tradicionalmente se han distinguido
cinco tipos de variables para segmentar mercado turistico.
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- Como sefalan [Witt y Moutinho, 1994], la segmentacion
geografica es quizas la mas popular y atil en el sector turistico.

- La segmentaciéon demografica incluye la clasificacion de los
turistas en funcion de la edad, sexo, tamafio y ciclo de la familia.

- La segmentacion socioecondémica se basa fundamentalmente
en el nivel de ingresos, formacion, ocupacién y clave social.

Estos tres tipos de segmentacion suelen estar presentes, si bien
con desigual intensidad, en la mayoria de los estudios que, desde
la propia Administracion, se han impulsado en nuestro pais.

- La segmentacion mediante variables psicogréaficas ha tenido
eco entre los investigadores académicos y no suele ser habitual
entre los estudios impulsados por la Administracion. En este
sentido destaca el trabajo de [Gonzélez y Cervantes, 1995] que, en
linea con los trabajos de [Kahle y Madrigal, 1994] y [Muller, 1991]
entre otros, sugieren la conveniencia de utilizar los valores
personales y los estilos de vida como variables de segmentacion
gue complementen las tradicionalmente esperadas. Asimismo,
[Munuera, Bigné, Mas y Hernandez, 1995] desarrollaron una
investigacién acerca del comportamiento de compra de bienes de
consumo frecuentemente entre los turistas de la Comunidad
Valenciana durante su periodo vacacional, agrupando los mismos
en funcién de sus actitudes ante la compra.

- El quinto criterio de segmentaciobn se basa en el
comportamiento del comprador. Para el sector turistico este
criterio es muy importante, en especial la segmentaciéon por
motivacion y beneficios buscados en el viaje [Kaynak y Yavas,
1981] en base a la fidelizacion, a la sensibilidad a variables de
marketing y a la duracion, tipo de alojamiento y similares.

En este sentido, cabe citar el trabajo de [Jiménez y Ramos,
1996] en el que se lleva a cabo la segmentaciéon del mercado
turistico de Tenerife mediante un analisis discriminante, usando
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como variable clasificadora la nacionalidad del turista y como
variables explicativas indices referentes a la motivacion del viaje:
el alojamiento y sus servicios, el entorno vacacional, el precio del
producto/servicio, los servicios externos y las condiciones
climatoldgicas.

Las conclusiones méas importantes fueron:

1)La segmentacién del mercado turistico de Tenerife en
funcion de los indices utilizados, usando como variable
clasificadora la nacionalidad no es clara, ya que en los resultados
obtenidos con el Andlisis Discriminante, solo se reconocen dos
grupos.

2)De las cinco variables explicativas, el “precio del
producto/servicio” no es significativamente discriminante en el
modelo.

Por otro lado, [Esteban, Garcia de Madariaga y Narros, 1994];
[Esteban, Garcia de Madariaga y Narros, 1995] desarrollan sendos
estudios consecutivos en los que en base a los datos de la
investigacion sobre “Movimientos Turisticos en Frontera” de la
Secretaria General de Turismo, desarrollan una agrupacién de
turistas mediante distintas técnicas multivariante, dada la gran
cantidad de informacién utilizada por los autores. Asi, aplicaron
un analisis de componentes principales para los diez items de
satisfaccion de los turistas europeos en su estancia en Espafa, y
del gasto efectuado por partidas, tanto en Espafia como en el
extranjero. Sus resultados no fueron concluyentes, debido al bajo
grado de varianza explicada por los tres factores obtenidos, por lo
gue no se pudo contrastar la hipotesis de dependencia funcional
entre el grado de satisfaccion del turista y el gasto efectuado.

A continuacion, para contrastar la hipdtesis de diferencias
significativas entre los turistas europeos, se aplicO un analisis
discriminante utilizando como variable de clasificacion el nUmero
de pernoctaciones en Espafa, agrupado en tres categorias (de uno
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a tres dias, de 4 a 7 dias 7 més de 7 dias). Las variables explicativas
consideradas fueron: Pais de procedencia, Comunidad Auténoma
visitada, edad, eexo, tipo de alojamiento, transporte, forma de
organizar el viaje, tipo de destino, mes de la visita, motivo, gasto
dentro y fuera de Espafia, nUmero de acomparfantes y ocupacion
laboral.

Como ultima etapa, se propusieron la segmentacion, para lo
cual utilizaron un analisis cluster, empleando variables
demograficas, geogréaficas y de comportamiento, obteniendo con
ello cinco grupos con la muestra de 1994 y seis con la de 1995.

Los interesantes resultados permitieron a los autores obtener,
entre otras, las siguientes conclusiones: De un lado las variables
gue mejor discriminan entre grupos son el gasto y el tipo de
alojamiento y estancia. Por otro, se consolidan como segmentos
claramente identificables los denominados de “sol y playa”,
“profesionales”, “independientes” y “residentes temporales”,
siendo los dos primeros los que abarcan dos tercios del total.

3. DISENO DEL PRODUCTO

Siguiendo a [Camison, C. 1997], donde identifica a cinco tipos
de variables causales que ayudan a clasificar los factores
explicativos de la competitividad internacional de la empresa,
resaltamos la que denomina ventajas-producto o efecto producto.
Este efecto explica la competitividad por el nivel en que los
productos turisticos ofertados por cada empresa, en cierto
negocio, incorporen los atributos que los consumidores-turistas
valoran méas en su decision de compra. El analisis de la
competitividad se dirigiria en este caso a comparar vectores de
atributos entre productos turisticos competitivos en cierto
mercado, a conocer las razones comerciales de valoracion y
presentacion del producto en cada mercado, y a tratar de
familiarizarse con los procesos de decision del cliente situado en
posicion de elegir entre alternativas cercanas, seguin su nivel de
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gustos-renta. Aqui, pues, el consumidor-turista percibe cada
producto como un conjunto de atributos con diferentes
capacidades para ofrecerle los beneficios deseados y satisfacer sus
expectativas. Esta linea de investigacién cuenta con un namero
significativo de publicaciones, mayoritariamente procedentes del
marketing, aunque rara vez se han aplicado a la comparacion de
productos alternativos de empresas, sino mas bien a comparar
productos de destinos turisticos competidores [Loukissas y
Trianfyllopoulus, 1997]. Desde la perspectiva del efecto-producto,
una linea de investigacion interesante, segun [Camison, C. 1998]
gue cuenta ya con un cuerpo de literatura destacable es la
orientada hacia la medicién de la imagen de un destino turistico
[Pritchard y Morgan, 1995]; [Bramwell y Rawding, 1996].

En cuanto a los trabajos llevados a cabo en el ambito del
analisis del producto dentro de las variables del marketing mix, el
analisis de los antecedentes es el siguiente:

Por un lado, en el trabajo coordinado por [Vera, F. 1997], se
define destino turistico desde la perspectiva territorial, como el
receptor de los flujos turisticos, una vez que el territorio y un
medio ambiente con atractivos singulares son calificados de
recursos turisticos. La explotacion mercantil de esos recursos
turisticos, la produccién turistica, se realiza en el territorio, a
partir de diferentes configuraciones posibles en funcion de los
espacios (litoral, rural, natural, urbano), convirtiéndose dicho
territorio y el medio ambiente en un producto susceptible por si
mismo de generar atraccion sobre una demanda de consumo
turistico.

Por otro, en turismo los productos deben ser entendidos a un
doble nivel. De un lado, el producto global conformado por una
serie de servicios que un visitante utiliza desde el momento en que
deja su habitual residencia hasta que vuelve. Esta concepcion
integral resulta especialmente atil para comercializacion. Por otro,
cada uno de los componentes del producto global como el
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alojamiento, transporte, restauracién y otros, pueden ser
analizados individualmente. [Middlenton, 1994].

En cuanto a las estrategias de desarrollo de productos
turisticos, [Medina, D.R. y Garcia, J.M. 1997], siguiendo a [Heath
y Wall, 1992], proponen un proceso integrado por dos etapas. En
una primera etapa, habria que desarrollar una estrategia de
cartera de productos, es decir, tomar decisiones sobre qué se va a
hacer con cada uno de los principales productos turisticos
actuales. A continuacion, se tendria que desarrollar una estrategia
de expansion productos-mercados, mediante la cual se
identifiquen los nuevos productos y mercados en los que
concentrar los esfuerzos. En cuanto a esta segunda estrategia,
dado que nos encontramos en el ambito del disefio de nuevos
productos, segun [Heath y Wall, 1992], los responsables de la
formulacion de estrategias en los destinos turisticos deberian
hacer frente a seis tipos de decisiones estratégicas:

a) Determinar si los productos turisticos actuales del destino
pueden mantener o aumentar su presencia en los mercados
actuales.

b)Plantearse si es posible ofrecer los productos turisticos
actuales a nuevos mercados.

c)Considerar la posibilidad de modificar los productos
actuales y sus estrategias para atraer a mas turistas similares a los
actuales.

d)La posibilidad de modificar los productos turisticos y no
turisticos actuales para captar nuevos mercados, de forma que se
maximice la rentabilidad del desarrollo turistico.

e) Innovacién de productos, lo que implica determinar la
idoneidad de afiadir nuevos productos turisticos a la oferta actual
del destino para captar a mas clientes y/o rejuvenecer los
productos turisticos actuales.

f)Plantearse la conveniencia de una innovacion total, que
implique la oferta de nuevos productos a nuevos mercados.
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Respecto a las estrategias a seguir en un campo competitivo,
hay que hacer mencion a las investigaciones realizadas sobre las
estrategias que los destinos turisticos tendrian que adoptar en
funcién de la etapa del ciclo de vida en la que se encuentren, a
pesar de que la evidencia empirica sugiere que la fase del ciclo de
vida no es el elemento clave que determina la estrategia mas
adecuada para un determinado destino turistico, ya que, por
ejemplo, no recoge las diferencias entre los destinos turisticos y
entre los distintos mercados, tal y como afirman Medina, D.R y
Garcia, J.M. 1997, siguiendo a Heath y Wall, 1992. Entre estas
investigaciones Medina, D.R y Garcia, J.M. destacan el estudio de
Butler, 1980, quien considera que tanto los destinos turisticos
como las distintas formas de turismo, e incluso determinados
servicios o atracciones turisticas, evolucionan a través de una serie
de fases que transcurren desde su creacion hasta su desaparicion.
En concreto, identifico seis fases genéricas en la evolucion de los
destinos  turisticos:  exploracién, implicacion, desarrollo,
consolidacion, estancamiento y declive.

En este sentido, [Oreja, J.R., 1995] afirma que aunque el
modelo de ciclo de vida es cuestionado, si se considera una
herramienta orientadora de las posibles fases por las que pueden
atravesar los destinos turisticos, asi como las estrategias mas
adecuadas para cada posible fase.

Por el lado de la demanda, uno de los primeros estudios fue
desarrollado por [Guitart, 1983] quien, tomando como base el
grado de satisfaccion de los turistas a diversos destinos y en
particular hacia Espafa, analiza los puntos fuertes y débiles de
Espafia como producto turistico.

[Landa, 1990a] y [Landa, 1990b] en sendos trabajos centra su
atencion en el valor percibido del producto. A partir de la
“Encuesta sobre el nivel de satisfaccion y deseos del turista
extranjero respecto al producto espafiol” (Secretaria General de
Turismo, 1987), identifica las deficiencias de nuestro producto
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turistico y aboga por una mayor diferenciacion del mismo, dado
que este se percibe de manera muy similar al de nuestros
inmediatos competidores del ambito mediterraneo. Como
alternativa propone la potenciacion de un producto de mayor
calidad que permita acceder a segmentos de mayores ingresos en
los cuales si podemos ser competitivos en precios.

Por su parte, [Gilbert, D. 1989] recuerda que muchos paises
no diferencian suficientemente la oferta de su producto, y en
consecuencia han incurrido en una simple oferta de su producto
sin tener en cuenta que es importante investigar las actitudes y el
conocimiento del consumidor sobre un pais para averiguar si las
creencias y sentimientos del visitante necesitan cambiarse a través
de una mejora del producto o de campafias promocionales.

Como orientacién en el desarrollo de nuevos productos
[Chias, 1990] propone la adopcidon de un proceso de servuccion2
[Eiglier, 1989] y la incorporacién de nuevas tecnologias al disefio
de productos.

[Esteban, 1995] profundiza en la creacion y desarrollo de
nuevos productos turisticos y en la modificacion de los
tradicionales, de modo que se adapten mejor a las necesidades de
los consumidores. Tras analizar los factores genéricos y especificos

2 Desde un punto de vista etimoldgico las palabras producto y servicio no
poseen el mismo sentido ni las mismas connotaciones. Segun el diccionario
Robert existen tres palabras claves alrededor de "producto”, produccion,
producir y producto, que se refieren respectivamente al proceso, a la
accion y al resultado. En cambio, alrededor de la palabra servicio se
encuentran dos palabras claves: servicio y servir, donde encontramos las
nociones de accidon y resultado, pero no existe una palabra equivalente a
produccién que exprese el proceso de creacién del servicio. Por eso se
propone la palabra servuccion. EIGLIER, P. (1989). "Servucciéon: El
marketing de servicios". McGraw-Hill.
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que apoyan el desarrollo de nuevas iniciativas turisticas, identifica
cuatro grupos de nuevos productos turisticos con amplias
posibilidades de desarrollo en Espafia: el turismo cultural, el de
naturaleza, deportivo y de congresos e incentivos. Por ultimo y en
relacion con los productos tradicionales centrados basicamente en
el concepto sol y playa, se proponen diversas actuaciones
centradas en la creacion de una oferta complementaria, desarrollo
de sistemas de calidad y mejora del nivel de formacion, entre
otras. En definitiva, afirma que la dindmica de los mercados
turisticos exige wuna constante renovacion de las ofertas,
permitiendo la consecucion del bienestar para las regiones, las
empresas y los consumidores.

Por ultimo, hemos analizado un grupo de trabajos dentro del
disefio del producto turistico que tienen en comun la utilizacién
del Analisis Conjunto como técnica estadistica de analisis.

En primer lugar, [Roehl, W.S., Ditton, R.B., Holland, S.M. y
Perdue, R.R., 1993] consideran que conocer coémo los viajeros
toman sus decisiones es esencial para el desarrollo eficiente de
nuevos productos. Segun ellos, como la toma de decisiones en
turismo normalmente incluye varias etapas secuenciales, los
productos necesitan ser diseflados para proporcionar beneficios
en cada etapa. La industria del deporte de la pesca en los estados
del sudeste américano supone un caso de estudio util para
desarrollar nuevos productos factibles a la luz del régimen local
sobre dicha actividad y de acuerdo a los consumidores. Se
utilizaron varias investigaciones de caracter técnico con muestras
de operadores de barco y clientes en Florida, la region del oeste
del Golfo de Méjico (Texas, Louisiana, Mississippi y Alabama), y la
region del Atlantico Sur (Georgia, Carolina del Sur, y del Norte)
de los Estados Unidos para identificar las caracteristicas de los
productos que influian en la eleccion de un barco. Se examind la
informacion del proceso de toma de decision y se llevé a cabo un
andlisis conjunto para evaluar sus preferencias hacia nuevos
productos del deporte de la pesca. Los resultados demostraron
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que distintos segmentos de mercado tienen una Unica estructura
de preferencias hacia el producto.

Por su parte, [Mackenzie, J., 1992] desarrolla una
aproximacion de medida conjunta para evaluar la demanda de los
atributos de los viajes de recreo de caza. Para evaluar las distintas
caracteristicas de los viajes se utilizaron los indice de los
entrevistados de las descripciones alternativas de viajes de caza,
incluyendo la duracién del viaje de recreo.

[Ding, S., Geschke, U. Y Lewis, R., 1991], después de explicar
el Analisis Conjunto como método mediante cuatro diferentes
modelos que actualmente son de uso comdn y que estdn
disponibles en los softwares y su utilidad como herramienta de
investigacion en marketing, hacen una aplicacion en la industria
del alojamiento turistico utilizando uno de sus modelos y
muestran su utilidad para el desarrollo de un paquete de fin de
semana de un Hotel.

Consideran que el Analisis Conjunto es una técnica potente
desde el punto de vista estadistico para determinar las
compensaciones o intercambios que los consumidores hacen en las
decisiones de compra, y en el desarrollo de las estrategias de
precio para las lineas de producto. Asimismo, también se puede
utilizar en simulaciones y elasticidades de precio de cualquier
configuraciéon de producto, que permite analizar las cuotas de
mercado en alternativas de beneficios brutos.

Por ultimo, [Bojamic, D.C. y Calantone, R.J., 1990] presentan
un marco que integra las aproximaciones tanto econémica como
de marketing para la construccion del precio, incluyendo las
consideraciones de demanda y coste. Se determinan las
preferencias del consumidor hacia distintos disefios de servicios de
turismo y se conforma un anélisis de la contribucion para acceder
al beneficio potencial de los distintos disefios. Los resultados del
analisis conjunto se utilizan como datos input de un modelo logit
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con objeto de estimar el efecto del disefio del servicio sobre la
demanda de los servicios de un parque estatal. El articulo
demuestra la importancia que tiene incluir la informacién de la
demanda y del coste en el disefio de los servicios relacionados con
el turismo.

El grupo de trabajos que se comentaran a continuacion ha
abordado los nuevos productos turisticos desde un punto de vista
particular y especifico de modo que sus andlisis se refieren a
ambitos o destinos turisticos determinados. Asi, [Aglera y Valdés,
1988] se centraron en la Cornisa Cantabrica. Indican la necesidad
de mejorar, ampliar e incluso modificar la oferta turistica de
muchas regiones espafolas alejandose de la tradicional de sol y
playa, en el convencimiento de que una ampliacién de la oferta
turistica con nuevos productos permitirA una mejora en
numerosos aspectos, todos ellos relacionados. Esto llevara, segun
Agueray Valdés, a conseguir los siguientes aspectos:

a) Una valorizacion de las inversiones realizadas.

b)Permitira un aumento del numero de personas que se
dirigen a la region cantabra para disfrutar de los nuevos
productos.

c)Posibilitara la ampliacion de la temporada turistica ya que
alguno de esos productos poseen esta caracteristica.

d)Lograra aumentar los dias de estancia en la regién al
incrementar la oferta turistica.

e) Incrementara la renta obtenida en la regién por el turismo.

[Santos, 1994b] analiza empiricamente los atributos de mayor
importancia y adecuacion en la ciudad malaguefia de Nerja,
utilizando para ello la técnica Importancia-Adecuacion
desarrollada por [Martillay James, 1977].

Por su parte [Jiménez y Ramos, 1995], a partir de los
resultados de una encuesta realizada por el Cabildo Insular de
Tenerife a 9615 turistas que visitaron la isla, identificaron los
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atributos que mejor definen el producto y/o servicio recibido
durante su estancia mediante 24 variables valoradas en una escala
de 1 a 10. Utilizando como método un Andlisis de Componentes
Principales, concluyeron que la definicion del producto turistico
en Tenerife debe realizarse a través de los factores siguientes: el
alojamiento y servicios complementarios, el entorno vacacional, el
precio, los servicios externos y las condiciones climatoldgicas.

Centrandose en los atributos de los mends de restaurantes,
[Santos, 1993] aplic6é la matriz de cartera de Boston Consulting
Group relacionando el margen bruto de explotacién con un indice
de popularidad de los 68 platos incluidos en la carta de un
restaurante. Esta matriz es una de las de mayor aplicacion, y
evalla cada producto turistico en términos de dos variables:

a)la tasa de crecimiento del mercado en la cual se vende dicho
producto

b)la cuota de mercado que el destino turistico tiene en
comparacion con su principal competidor.

Otra de las carteras de gran aplicacién es el modelo de cartera
de turismo regional desarrollado por [Heath y Wall, 1992],
quienes clasifican a los productos turisticos atendiendo a tres
dimensiones:

a)su importancia para la mision del destino turistico (el grado
en el que el producto turistico esta directamente relacionado con
la misién actual del destino),

b)la calidad del producto turistico (imagen que del producto
turistico tiene los consumidores)

c)la viabilidad de su comercializacién (amplitud con la existe
una demanda actual y futura para el producto turistico).

Otra aproximacion dentro de los estudios de producto se ha
centrado en el analisis de productos turisticos nuevos y novedosos
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como el time sharing [Alarcon y del Alcazar, 1991]; [Ortega, 1989]
o el golf [Ortega, 1986].

Pese a que la imagen y el posicionamiento ocupan un
destacado papel, tanto a nivel general en las investigaciones de
marketing, como en particular en la literatura internacional de
marketing turistico [Echtner y Ritchie, 1991], [Echtner y Ritchie,
1993], en el &mbito espafiol no lo han tenido. En efecto, tan solo
hemos identificado dos trabajos que se han ocupado de los
aspectos de la imagen en el turismo.

En este sentido, [Bordas y Rubio, 1993] se ocupan de un
modelo de gestion a largo plazo de la imagen centrado en la
comunicacion. Comienzan el estudio, definiendo lo que
entendemos por imagen, considerando ésta como la
representacién mental, "el conjunto de impresiones o incluso los
valores, que la gente relaciona o asocia a un determinado sujeto.
Afirman que esta imagen influye en el grado de preferencia del
publico y por tanto, en el comportamiento de compra sobre lo que
el producto ofrece al mercado.

Estos autores presentan el proceso de formacion de la imagen
turistica global de un pais o region, sefialando que para formar la
imagen global se ha de partir de dos tipos de imagenes: la
orgénicay la inducida.

Segun Bordas y Rubio, el desarrollo o mejora de la imagen
turistica y de cualquier otra, ha de estar basada en la realidad, ya
gue la imagen conlleva y conforma las expectativas que el cliente
tendra sobre el destino. Ademéas de analizar los elementos
constitutivos de una marca turistica: nombre, logotipo, isotipo y
concepto base, definen la identidad corporativa turistica espafiola
como el complejo programa que auna el conjunto de mensajes
permanentes que la corporacién turistica espafiola emite en su
entorno, y aportan esta definicion puesto que considera que la
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imagen corporativa turistica espafiola contribuye de forma
importante a configurar la imagen turistica de Espafia.

Por otra parte, afirman que si la creacidon de un programa de
identidad corporativa cumple los requisitos basicos abordados en
su trabajo, y se realiza con creatividad,, puede englobar a todos los
segmentos y demandantes de turismo, pero también a cada
destino-oferta y alargar el ciclo de vida del producto.

La primera fase del programa de identidad corporativa que
apoya la creacion de la imagen turistica espafiola, se ha alcanzado
con éxito. Hemos disefiado una marca sugerente, cautivadora y
reconocida internacionalmente. A partir de este momento la
Administracion Central tendria, dicen Bordas y Rubio, que
desarrollar un auténtico programa de identidad corporativa que
alcanzase todas sus facetas.

Concluyen su trabajo indicando que la gestion sistematica de
la imagen turistica, permite obtener un alto poder competitivo,
reflejado en la obtencion de unos altos niveles de notoriedad y de
identificacion.

[Santos, 1994a] en un trabajo posterior ha analizado los
factores que determinan la imagen en el turismo.

Un dltimo trabajo relacionado con la imagen del producto
turistico que utiliza la técnica del Analisis Conjunto es el de
[Carmichael, B., Johnson, P. y Thomas, B.,1992]. Estos autores
consideran que el posicionamiento y la planificacion de productos
son aspectos importantes de la administracion del marketing en la
industria del turismo. Asi, la investigacién que se centra en la
evaluacion de la imagen de los complejos hoteleros a travées de los
visitantes lleva a una gran efectividad del marketing. Para
contrastar su hipétesis presentan un caso que se centra en la toma
de decisiones del consumidor y la eleccién del destino. El area de
estudio fue la imagen turistica y las condiciones de eleccion del
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destino turistico de una muestra de esquiadores de descenso que
residian en Victoria, British Columbia, Canada, y que estaban en
una etapa previa de planificacién de unas vacaciones de esqui en
la temporada 1989/90. Empiezan definiendo la imagen turistica y
los atributos clave utilizados para la medida del complejo hotelero
de esqui. El andlisis de la estructura de preferencias de los
esquiadores para evaluar los perfiles hipotéticos de complejos
hoteleros de esqui descritos sobre estos atributos claves se realizé
por medio del andlisis conjunto, estudiandose también la
contribucion relativa de los atributos clave a la preferencia global
de los complejos hoteleros. Por altimo, se abordé la interpretacion
en términos de marketing las implicaciones para la industria del
esqui. La recogida de los datos de imagen de los complejos
hoteleros de esta forma pueden conformar una etapa preliminar
en la construccion del modelo y la prediccion del movimiento del
turista.

Otro de los campos muy relacionados con el disefio de
productos que satisfagan las necesidades y deseos del consumidor
turista es el que se refiere a la calidad de servicios turisticos. En €l
se encuadra el trabajo de [Diaz, A.M. y Vazquez, R. 1997], quienes
propusieron un instrumento de medida de la calidad de los
servicios turisticos en el entorno rural. Para ello, compararon tres
alternativas de medida, dos de las cuales se correspondieron con
las conocidas escalas SERVPERF, en la que s6lo se analizan las
percepciones que los individuos tienen de la actuacion de las
empresas de turismo rural, y SERVQUAL, cuya aplicacion
requiere calcular la diferencia entre las expectativas y
percepciones de los turistas. La tercera escala considerada fue una
medida directa de la calidad de servicio que recoge de forma
conjunta las percepciones y expectativas de los clientes.

Para la comparaciéon de las escalas alternativas de medida de
la calidad de servicio se llevo a cabo el calculo del coeficiente Alfa
de Cronbach, que les llevd a determinar que las tres escalas eran
fiables, mientras que para medir la validez de cada una de las
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escala hicieron uso de coeficientes de correlacion entre
percepciones y expectativas.

Por su parte, para la obtencion de las dimensiones de la
calidad de servicio en el turismo hicieron uso de la técnica
multivariante Analisis de Componentes Principales. De sus
resultados obtuvieron 6 factores significativos que explicaban
entre un 53.4% de la informacion original para la escala de
percepciones-expectativas, un 56.7% para la escala de
percepciones y un 61.9% para la escala de medida directa.

Uno de los trabajos que han abordado el factor calidad en
nuestra comunidad autbnoma fue el realizado por [Saénz-Marrero
y Gutiérrez, 1995]. Estos autores llevaron a cabo una evaluaciéon
de la calidad del valle de la Orotava como destino turistico.

2.3.- LA INVESTIGACION EN TURISMO EN CANARIAS.

Ademas de los trabajos ya comentados en el apartado 2.2 de
este capitulo, referidos a aspectos concretos del Marketing
turistico como son el comportamiento del consumidor, la
segmentacion del mercado, el disefio del producto o la calidad,
gue son los que contempla esta investigacion, en este apartado
vamos a sefalar la investigacion en el archipiélago canario sobre el
subsector turismo en general, puesto que se trata del entorno
donde se enmarca esta investigacion en lo que se refiere al &mbito
de su aplicacion.

Para llevar a cabo una revision de las aportaciones sobre este
tema en las Islas Canarias debemos tener en cuenta que las
competencias politico-administrativas de este sector se encuentran
repartidas entre los Cabildos Insulares y el Gobierno Auténomo
de Canarias. Ello hace que sean los propios Cabildos los que
hayan realizado muchos de los trabajos analiticos, sobre todo en el
caso de la Isla de Tenerife, donde dicha institucion ha tenido
desde siempre una especial sensibilidad por recoger y ordenar
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una gran cantidad de informacion sobre el subsector turismo y, a
partir de ahi, llevar a cabo una primera aproximacion al analisis
de dichos datos.

A las instituciones insulares debemos afiadir las fuentes de
datos y trabajos del propio Gobierno Autébnomo de Canarias,
provenientes en gran parte del Instituto Canario de Estadistica,
cuya aportacion es importante en el desarrollo de la investigacion
en el ambito del turismo y del la Consejeria de Turismo y
Transporte. Por ultimo, hay que citar organismos como los centros
de iniciativas y turismo de las islas, las escuelas de turismo

dependientes de la propia Consejeria de Turismo y Transportes,
etc..

Cabildos Insulares

El Cabildo Insular de Tenerife, a través del Servicio Técnico
de Desarrollo Econémico vienen elaborando desde hace mas de
20 afos la Estadistica del Turismo Receptivo de la isla de
Tenerife. Mediante esta publicacion se ha podido conocer la
evolucion del namero de turistas, nacionalidad, estancias medias,
pernoctaciones realizadas, indices de ocupacién de los
establecimientos, etc., lo cual ha sido una eficaz herramienta a la
hora de la toma de decisiones o disefiar cualquier linea de
actuacion en el sector, asi como fuente de datos valiosa en trabajos
de investigacion.

Por otro lado, las encuestas a los turistas que nos visitan
realizadas por el Patronato de Turismo del Cabildo de Tenerife,
s6lo en los ultimos siete afios han tenido un caréacter sistematico.
Asi, a partir de 1991 se viene aplicando mensualmente un
cuestionario que recoge multitud de aspectos de los turistas, desde
el gasto hasta los niveles de satisfaccién, pasando por el grado de
fidelidad y las formulas de contratacion del alojamiento. La
fundamental utilidad de estos datos ha sido la consulta y la
redaccién de estudios e informes que han permitido ir ofreciendo
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desde el Cabildo orientaciones de mercado utiles para los
empresarios del sector y para los Ayuntamientos turisticos.

En cuanto a la realizacion por parte del Cabildo Insular de
Tenerife de diferentes informes y trabajos de investigacion cabe
resaltar “El Turismo en Tenerife” publicado por el Patronato
Insular de Turismo en 1992, y elaborado por el Servicio Técnico
de Desarrollo Economico. Este trabajo se ha actualizado con
publicaciones posteriores como “El Turismo en Tenerife:
Caracteristicas Estructurales y Econdmicas. Impacto Econémico y
Espacial” en septiembre de 1995.

La metodologia utilizada en el tratamiento estadistico de los
datos de este tipo de publicaciones del Servicio Técnico de
Desarrollo Economico de la institucion insular, es de caracter
descriptivo.

Gobierno Autbnomo de Canarias

Algunas de las publicaciones llevadas a cabo por el Gobierno
Auténomo de Canarias que consideramos de interés son las
siguientes:

Para incrementar y completar la oferta informativa de caracter
publico relativa a la actividad turistica, el Instituto Canario de
Estadisticas (ISTAC) incluye, entre sus operaciones estadisticas
una Encuesta sobre el Gasto Turistico en Canarias, dando asi
continuidad desde 1996 a las ya realizadas de forma esporadica,
debido a la especial relevancia e interés que esta materia suscita en
Canarias.

El objeto de esta publicacion se concreta en la disponibilidad
de una herramienta de referencia basica en el conocimiento y
profundizacion de determinadas caracteristicas socioeconémicas
de los turistas, asi como informacién cuantitativa sobre el gasto
realizado por los mismos en la Comunidad Auténoma de
Canarias.
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Las cifras incluidas en este trabajo reflejan la informacion
recabada sobre una muestra representativa de los turistas entrados
en Canarias (excepto el turismo correspondiente a los residentes
en nuestra comunidad) segun pais de residencia, consistente en la
cumplimentacién de un cuestionario disefiado especificamente a
tal fin (configurado con variables relacionadas con aspectos tan
diversos como caracteristicas sociodemograficas, caracteristicas de
la visita, actitudes o valoracién personal), en cifra aproximada de
12000 encuestas llevadas a cabo en la sala de espera internacional
de los respectivos aeropuertos canarios.

Asimismo, se utiliza el &mbito temporal de referencia de la
operacion estadistica como criterio de clasificacion de la
informacién publicada, esto es, con caracter semestral, en dos
oleadas llevadas a cabo en agosto del primer afio de la campafay
febrero del segundo, en consonancia con la idea de periodicidad
en que se concibid el proyecto en sus inicios.

Investigacion en el ambito Universitario

Respecto a la relacién Turismo-Medio ambiente, cabe citar el
trabajo de [Gonzalez y Leon, 1995] (Departamento de Economia
Aplicada de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria) en el
que se proponen unas bases metodoldgicas para el estudio de la
interaccion entre el turismo y el medio ambiente desde una
perspectiva sostenible. La complejidad de las relaciones entre
produccion de bienes y servicios turisticos y el stock de capital
natural conduce a la necesidad de estudiar con detalle el conjunto
de actividades implicadas.

Por otro lado, también tenemos que mencionar el trabajo de
los mismo autores [Ledn y Gonzélez, 1995] “Turismo y Gestién
Medioambiental: ElI Caso Canario”, donde se relaciona ya de
forma explicita el tema de la gestibn de los recursos
medioambientales al caso canario.
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En un segundo grupo de trabajos encuadramos los
correspondientes al analisis del turismo desde la perspectiva del
marketing turistico.

En primer lugar, citaremos la ponencia de [Oreja, 1995]
titulada “Estrategias de fidelizacibn en mercados turisticos
maduros”. En dicho trabajo se resalta el hecho de que el analisis
estratégico que se realiza en los diferentes sectores turisticos
plantean opciones globales para las empresas actuantes en dichos
sectores en base a la fase del ciclo de vida del sector en la
economia considerada.

En este contexto se procedid a analizar el ciclo de vida de la
oferta del sector turistico de Tenerife, en conjuncidon del ciclo de
vida de las diferentes categorias de hoteles, junto con el global de
apartamentos. Ello nos lleva a tipificar diferentes opciones
estratégicas que pueden ser puestas en marcha por los hoteleros
de la Isla.

Entre las opciones estratégicas posibles se centraron en la
fidelizacion como opcion vélida de crecimiento frente a estrategias
alternativas basadas en la busqueda de nuevos clientes, sean cual
fuere el segmento de mercado de procedencia.

Un segundo trabajo dentro de este grupo que estamos
abordando es el correspondiente a [Melchior y Gutiérrez, 1995]
“Adecuacion Estratégica de la Explotacién Hotelera al Cambio del
Entorno”. Se trata de una aproximacion al estudio de las
interrelaciones que se manifiestan entre determinadas variables
enddgenas y exdgenas que influyen y que limitan la actuacién y las
estrategias de la explotacion hotelera de Tenerife.

En un intento de analisis de la oferta de plazas turisticas en el
mercado de Tenerife se enmarca el trabajo de [Gonzalez y
Gutiérrez, 1995] donde se propone un modelo que explica el
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crecimiento de las plazas turisticas de Tenerife. EI método
utilizado consistio en la simulacion mediante curvas logisticas,
para intentar modelizar la evolucion en este caso de las plazas
alojativas pertenecientes a los hoteles de la categoria de 4 estrellas.

Otro trabajo enmarcado en la modelizacion de la oferta y
demanda turistica en la Isla de Tenerife fue llevado a cabo por
[Gonzalez, 1998], donde el autor a partir del modelo propuesto
por Labeau, Alcaide y Figuerola, y tras la introducciéon de una
serie de variables auxiliares modeliza la oferta alojativa de la Isla
de Tenerife con un alto grado de precision cuantitativa y acorde
con la evolucién cualitativa real de la serie de datos que se
recogieron en los censos oficiales, tal y como afirma el autor.

También se debe sefialar el trabajo de [Oreja, 1992]
“Situacién Actual y Estratégias Competitivas de las Empresas
Hoteleras en Tenerife”. Se hace un andlisis de los factores que
puedan justificar una estrategia de competitividad para la empresa
hotelera en el mercado turistico de la isla de Tenerife.

En cuanto a los estudios de caracter mas general se encuentra
el titulado “Un andlisis de la Situacién del Turismo en Canarias”
[Becerra y Navarro, 1992]. En este trabajo se analiza la evolucién
de la actividad turistica en Canarias. Ademas, este estudio permite
desvelar algunos de los rasgos mas sobresalientes que caracterizan
la situacion por la que atraviesa dicha actividad en el momento de
realizarse el trabajo. A partir de dicho analisis se hacen algunas
reflexiones sobre las medidas que se deben proponer para la
mejora de los resultados de la actividad turistica.

Un segundo trabajo es un “Estudio del Mercado Turistico de
Gran Canaria” [Talavera, 1987]. Con este trabajo se proponian los
siguientes puntos: Conocimiento de la tipologia de la demanda
actual, determinacion de las variables sociodemogréficas vy
socioecondémicas que mejor definan la poblacién turistica, el
andlisis de los habitos vacacionales de los turistas que visitan la
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isla, el conocimiento de la dinamica de elecciéon de Gran Canaria
como destino turistico, expectativas de los turistas y valoracion de
los elementos de oferta y determinacién del presupuesto turistico.

Otro de los trabajos de investigacion llevados a cabo en el
ambito universitario y que es un analisis de la actividad turistica en
Canarias en el momento de realizacién del mencionado trabajo es
el de [Oreja, J.R., Morales, G., Melchior, M. Y Chirivella, M.,
1996], donde a partir de los datos correspondientes al niumero del
numero de plazas, tanto de caracter hotelero como extrahotelero,
el nimero de turistas que visitaron las islas durante los afios 1995
y 1996, el indice de ocupacion durante ese periodo, evolucion de
las tasas de estancia media, llevaron a cabo un anélisis de la
coyuntura de la oferta y la demanda turistica en Canarias
correspondiente al afio 1996. A continuacion presentan las lineas
generales de la politica turistica que se estaba llevando y que se
preveia llevar a partir de ese momento en Canarias por parte de
los Organismos competentes. Por otro lado, analizan las
estratégias

Entre las Gltimas investigacion en Turismo llevadas a cabo en
el seno de la Universidad de La Laguna, cabe citar el libro "El
Turismo en Canarias” (1998), cuya coordinacion corrio a cargo de
la Profesora Melchior Navarro, M., y en el que se presentan
diversas aportaciones a la investigacion del turismo en Canarias,
de caracter interdisciplinar, algunas de ellas abordadas en el
apartado 2.2.

Por ultimo, hay que sefialar también "EI Plan Estratégico de
Canarias en el S.XXI", y mas especificamente su aportacion al
sector turistico elaborado por la Universidad de Las Palmas de
Gran Canaria, en la persona de D. Juan Manuel Garcia Falcon.

2.4. CONCLUSIONES PARCIALES
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1.La toma de decisiones empresariales en la ultima década va
dirigida al consumidor para satisfacer sus deseos y necesidades. La
importancia de la definicién de un nuevo producto o la mejora del
existente, es uno de los aspectos considerados por la mayoria de
los autores como factor clave en cualquier estrategia de
competitividad. Por eso, el desarrollo de las investigaciones y
trabajos en marketing turistico ha sido considerable en tres
campos especificos: el comportamiento del consumidor, la
segmentaciéon y el disefio del producto turistico, incluyendo en
este ultimo los estudios sobre imagen y posicionamiento, la marca
y la calidad.

2.Aunque una caracteristica comdn a un gran numero de
trabajos analizados es su alto componente cualitativo, llegando en
muchas ocasiones, a coinclusiones sobre las hipotesis planteadas
no por un analisis empirico de la realidad, sino por la percepcion
personal o generalizada del problema, en los ultimos afios cada
vez mas se presentan y defienden trabajos en marketing turistico
que utilizan técnicas multivariantes como métodos para validar las
hipotesis sobre el comportamiento del consumidor, la
segmentaciéon del mercado turistico y el disefio del producto
turistico. Sin embargo, su utilizacion es generalmente aislada, en
el sentido de que no se presenta el problema del producto
turistico en su conjunto, sino en alguna de sus facetas.

3.Una de las técnicas de analisis estadistico mas potentes
introducida en los afios 70 con aplicaciones en distintos campos vy,
en mucha menor medida, en el subsector turismo, es el Analisis
Conjunto, cuya finalidad puede ser modelizar el comportamiento
del consumidor para disefar el producto a partir de su estructura
de preferencias. Como su propio nombre indica, no es una técnica
aislada, sino un conjunto de técnicas elegidas y aplicadas para la
consecucidon de un determinado fin, en un orden determinado.

4.Las aplicaciones del Andlisis Conjunto en el campo del
marketing turistico practicamente siempre se han centrado en la
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definicion de productos turisticos no integrales, es decir,
productos-empresa, y no en una aplicacion a productos integrales
como puede ser la definicion del producto turistico de una zona o
region determinada. Por otro lado, a nuestro juicio el turista debe
sequir siendo el eje central de investigacion, buscando las
relaciones entre las motivaciones del viaje y el hecho que se
pretenda estudiar: habitos de compra, conocimiento de la cultura,
eleccion del destino y alojamiento, entre otros. Por ello,
utilizaremos el método del Analisis Conjunto ya que, ademas de su
caracter novedoso en el campo del disefio de productos integrales,
consideramos que es el mas adecuado por su contenido,
posibilidades y flexibilidad, proponiendo en su desarrollo una
serie de etapas en distinto orden y, en muchos casos, con diferente
contenido que el planteado por otros autores y realizando una
aplicacion al disefio y segmentaciéon del producto turistico de
Tenerife.



Capitulo 3: _
METODOLOGIA.
EL ANALISIS CONJUNTO
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3.1. Introduccioén

En las ultimas décadas los investigadores de marketing han
mostrado un gran interés en modelizar las preferencias del
consumidor. Generalmente aceptan la hipotesis de que los
productos/servicios entre los que el consumidor debe realizar una
eleccion poseen diversas caracteristicas; es decir, son del tipo
multiatributo, que los diferencian de sus competidores. Por
ejemplo, un destino turistico puede ser descrito en términos de
precio, clima, nivel de servicios ofrecidos, categoria del
alojamiento, etc. Ademas estos atributos son ofrecidos a distintos
niveles. Un paquete o destino turistico tiene un determinado nivel
de precios, oferta un destino concreto con un determinado clima,
y con un nivel especifico de prestacion de servicios.

Desde esta perspectiva, los consumidores/turistas tienen en
cuenta combinaciones de niveles de atributos, donde cada posible
combinacién representa el perfil de un paquete turistico o destino
turistico, cuando establecen sus preferencias y seleccionan el
destino de sus vacaciones de acuerdo con la percepcion de la
utilidad que le proporciona. Por tanto, el decisor, que puede ser
tanto la administracion publica del destino turistico como el
propio empresario, estd interesado en determinar la contribucion
de cada uno de los atributos y sus niveles a las preferencias del
consumidor y utilizar los resultados obtenidos para:

a) Disefar el producto/servicio turistico con niveles de atributos
satisfactorios desde el punto de vista del turista.

b)Obtener segmentos de turistas que asignan diferentes
valores a los niveles de los atributos.

c)Estimar cuotas de mercado para productos con diferentes
combinaciones de niveles de atributos.

Estos objetivos pueden desarrollarse con la aplicacién del
analisis conjunto que es considerado como una de las técnicas mas
potentes para detectar las preferencias de los consumidores,
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aunque también ha sido utilizado en una gran variedad de
propositos en la literatura tanto psicométrica como de marketing.
Sin embargo, su utilizacion en la definicibn de productos o
servicios turisticos ha sido escasa, no pudiendo encontrarse
excesivo numero de aplicaciones de esta técnica en el subsector
turistico, y mucho menos en el &mbito territorial ya sea estatal o
regional.

Por ello, en esta tesis nos planteamos como objetivo contrastar
la bondad de esta técnica, llevando a cabo una aplicacion en el
disefio del producto turistico de Tenerife mediante la medicidn de
las preferencias del los turistas que visitan la isla tienen hacia el
producto Tenerife y la segmentacién del mercado turistico en
funcion de la estructura de dichas preferencias.

Asi, en este capitulo expondremos el contenido y desarrollo
del Analisis Conjunto asi como sus principales aplicaciones y las
distintas etapas y técnicas que se utilizan dentro de él.

3.2. Definicion y Antecedentes del Analisis Conjunto

En el analisis conjunto los productos o servicios analizados se
describen por medio de perfiles. Cada perfil constituye una
combinacion de niveles arbitrariamente elegidos de cada uno de
los atributos. Mientras que los atributos son las dimensiones
determinantes (caracteristicas) de los productos o servicios, los
niveles son puntos especificos de ellos. El objetivo del analisis es
identificar el perfil individual que contiene el nivel preferido de
cada uno de los atributos. La figura 1 muestra la relacion entre
perfil, atributos y niveles.
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FIGURA 1
PERFIL ATRIBUTO A NIVEL Al, A2 0 A3
Al
B2 ATRIBUTO B NIVEL B1, B2 0 B3
C3
ATRIBUTO NIVEL C1, C20 C3

Uno de los objetivos principales del analisis conjunto es medir
las preferencias del consumidor hacia productos y servicios
competidores. La técnica se construye sobre el supuesto de que el
consumidor toma decisiones basdndose en la informacion de un
solo factor, sino de varios factores conjuntamente. De ahi viene el
término conjunto [Johnson, 1974]. De acuerdo a [Hair y otros,
1995], el analisis conjunto tiene dos objetivos:

(1)determinar la contribucién de las variables predictoras
(niveles) y sus respectivos valores (utilidades) a la determinacion
de las preferencias del consumidor,

(2)establecer un modelo véalido de valoracion del consumidor
atil en la predicciéon del nivel de aceptacién por parte del
consumidor de cualquiera de las combinaciones de los atributos,
incluso aquellos que no hayan sido evaluados originalmente por
los consumidores.

Con objeto de alcanzar estos objetivos, se estiman primero los
coeficientes llamados utilidades (o part-worhts) de los diferentes
niveles de los atributos y luego se obtienen la importancia relativa
de cada atributo, asi como las utilidades de cada perfil, para medir
cuantitativamente las preferencias en las decisiones del
consumidor.
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No obstante, tal y como ya se comento en el punto anterior, a
pesar de la falta de aplicaciones en el campo del turismo a nivel
nacional y de la minima utilizacién de esta técnica en el turismo a
nivel internacional, como ejemplos de aplicacion de esta técnica
en el campo de los servicios turisticos, ademas de los mencionados
en el capitulo 2, cabe citar:

[Claxton, 1994] presenta una guia para el decisor en el campo
de las agencias de viaje, asi como cualquier empresa relacionada
con él.

[Lego y Shaw, 1992] presentan un analisis empirico de la
validez convergente en la investigacion de turismo.

[Smith, 1989], lleva a cabo un analisis tedrico de las medidas
conjuntas en Turismo.

[Woodside, y Carr, 1988] analizan las alternativas estratégicas
de marketing competitivo asi como el proceso de toma de
decisiones del consumidor, presentando una aplicacion en el
campo del turismo.

[Barsky, 1992] analiza el significado y la medicién de la
satisfaccion del consumidor en la industria hotelera.

[Palakurthi, 1991] disefia un sistema de hotel mévil utilizando
la técnica del analisis conjunto hibrido.

[Wind, Green, Shifflet, y Scarbrough, 1989] abordan los
modelos de marketing basados en el consumidor para el disefio de
alternativas de hotel.

[Wilensky, y Buttle, 1988], presentan un analisis multivariante
del monto de beneficios de hotel y la eleccion trade-off.

Sin embargo, en otros ambitos de la ciencia las aplicaciones o
investigaciones, ya sea con caracter empirico o con caracter
tedrico, son numerosisimas, puesto que debemos tener en cuenta
gue el analisis conjunto fue introducido a finales de los afios
sesenta y principios de la década de los afios setenta.
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Se podrian sefialar algunos antecedentes que consideramos
importantes para cualquier investigacion en este campo: Asi,
cabria citar a [Fishbein, 1967], que recoge una propuesta de teoria
del comportamiento respecto a la relacion entre la creencia que se
tiene de un objeto y la actitud que se toma hacia dicho objeto.

[Kruskal, 1965], que es uno de los pioneros en el desarrollo de
una de las técnicas de estimacion para este tipo de analisis, a
través de la presentacion en este trabajo del analisis de los
experimentos factoriales a travées de la estimacion de
transformaciones monotonas de datos.

Una de las aportaciones mas importantes es la revision
presentada por [Green y Srinivasan, 1978] del analisis conjunto en
la investigacion del consumidor, donde se hace un repaso,
practicamente completo al desarrollo de un analisis conjunto.

En cuanto a aspectos particulares de la técnica, como es la
posibilidad de mejorar la potencia predictiva de los modelos
obtenidos por medio del analisis conjunto cabe citar a [Hagerty,
1985], que presenta la técnica del analisis factorial y analisis
cluster con objeto de mejorar la potencia predictiva de los
modelos.

También en esta linea, aunque dos afios antes, [Akaah, y
Korgaonkar, 1983] llevaron a cabo una comparacion empirica de
la validez predictiva de las distintas alternativas de modelos
conjunto; auto-explicado, conjunto tradicional, hibrido de Huber
y modelos conjuntos hibridos. Respecto a este aspecto, es decir a
los distintos tipos de modelos, hay que citar los trabajos de Huber
y sus colegas que abordaron los modelos hibridos donde se
conjuntaban la variacion principal de los niveles de los atributos,
asi como las distintas interacciones de los mismos. Otro trabajo
que abordd las comparacién empirica de los distintos modelos de
andlisis conjunto fue el presentado por [Leigh, MacKay, vy
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Summers, 1984], que compararon los modelos del analisis
conjunto frente a las ponderaciones autoexplicadas.

Entre los ultimos trabajos a nivel internacional podemos citar
a [Bergman, Ekdahl, y Gustafsson, 1996], que presentan el analisis
conjunto como una herramienta util en los procesos de disefio.

Por otro lado, y en el ambito nacional encontramos los
trabajos de [Gil, 1989], que en su tesis doctoral presenta los
modelos hibridos en la medicion de las preferencias de los
consumidores, llevando a cabo un analisis exhaustivo de los
fundamentos y perspectivas de dicha técnica. También debemos
mencionar la revision muy detallada de las distintas etapas y
alternativas en las mismas en el proceso de desarrollo de un
andlisis conjunto llevado a cabo por el profesor [Vazquez, 1990].
Este ultimo autor presenta junto a sus colegas [Rodriguez-del
Bosque, Trespalacios y Gomez, 1993] los que presentaron una
aplicacion de esta técnica al disefio de una oferta turistica en 1993.

Una aplicacion de esta técnica en nuestro pais, aunque en un
campo muy poco relacionado con el turismo como es el campo
vitivinicola, es el andlisis de la estructura de preferencias y de
actitudes hacia los vinos tintos con denominacion de origen
llevados a cabo por [Sanchez, y Gil, 1997], asi como el desarrollo
de la técnica a través de una aplicacion empirica de los autores
[Varela, Brafa, y Rial, 1997].

3.3. Fases de implementacion del Analisis Conjunto

[Hair y otros 1995], [Churchill, 1995] y [Crane, 1991],
proporcionaron algunas sugerencias o guias para llevar a cabo un
estudio de analisis conjunto:

1. ldentificacidn del problema de investigacion especifico y sus
objetivos. Este problema debe ser tan concreto como sea posible.
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2.Determinar la poblacién de investigacion apropiada,
eligiendo un procedimiento de muestreo que nos permita elegir
una muestra representativa de la poblacion.

3.Elegir el modo de encuesta (personal, entrevista con ayuda
de ordenador, encuesta telefonica, etc..) La mejor forma de llevar
a cabo una encuesta es personalmente debido a la complejidad de
los cuestionarios, pero ello puede que no sea posible en un estudio
grande o cuando los recursos son limitados.

4.Elegir los atributos y niveles de los atributos que son reales y
gue este relacionados con el problema. Es importante mantener el
numero de atributos y niveles discretos tan pequefios como sea
posible de cara a facilitar el proceso de estimacion. Se suele llevar
a cabo un estudio piloto para asegurarnos que los atributos
elegidos son los apropiados y que la terminologia utilizada para
denominarlos es la correcta, asi como si resultan familiares a los
entrevistados.

5.Configurar los perfiles individuales con atributos y sus
niveles a través, bien de un disefio factorial o factorial fraccional
para asegurar un disefio de investigacion eficiente. Normalmente
se hace uso de un paquete estadistico informatico.

6.Disefio del cuestionario de manera que podamos obtener los
datos comentados anteriormente. Debemos poner especial
atencion en el mejor método de presentacion de los perfiles
(Texto, grafico o verbal) para asegurarnos que los entrevistados
entienden las distintas opciones.

7.Llevar a cabo la encuesta para recoger los datos primarios
necesarios para el analisis.

8.Analizar los datos primarios (estimar los part-worths)
utilizando el procedimiento de una etapa o de dos etapas que
luego veremos y calcular la medida de preferencia relevante
(importancia relativa del atributo o utilidades globales del
atributo).

9.Validar los resultados, tanto interna como externamente.

10.Interpretar los resultados en términos de las medidas de
preferencias obtenidas en el analisis.
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Por otro lado [Vazquez, 1990] sefiala que para la aplicacion
del andlisis conjunto es necesario llevar a cabo las siguientes fases:

a) Identificacion de los atributos determinantes

b) Establecimiento de los niveles asignados a cada atributo

c) Presentacién de estimulos a una muestra de consumidores

d)Métodos de estimacion de los parametros de un modelo de
andlisis conjunto

e) Interpretacién de los resultados

f)Fiabilidad de las estimaciones

[Green y Srinivasan, 1978] presentan las siguientes etapas
como necesarias para llevar a cabo el andlisis conjunto:

a) Seleccion del modelo de preferencia: modelo vector, modelo
de punto ideal, modelo de funcion de utilidad parcial o modelo
mixto.

b)Método de recogida de datos: método Trade-off o método
del Perfil Completo.

c)Construccion del conjunto de estimulo para el método del
perfil completo: disefio factorial fraccional o muestreo aleatorio
sobre la distribucion multinomial.

d)Presentacion de estimulos: descripcion verbal o descripcion
grafica.

e) Escala de medida de la variable dependiente: comparacién
de pares, rangos, escalas de proporciones, comparaciones de pares
de suma constante, asignacién de categorias.

f)Método de estimacion: MONANOVA, PREFMAP, LINMAP,
Algoritmo Trade-off de Jonhson, regresion multiple, LOGIT,
PROBIT, etc.

En este proyecto de tesis, aunque recogemos lo que
consideramos mejor en orden y manera de las tres alternativas, no
seguiremos exactamente ninguno de los tres procesos por etapas
expuestos,. En este sentido, nuestra propuesta respecto a las
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etapas a seguir, de acuerdo a los objetivos que nos hemos
marcado, es la siguiente:

1) El problema de investigacion especifico y sus objetivos.

2) La poblacion de investigacion apropiada.

3) Los atributos y sus niveles.

4) Recogida de la informacion.

5) La encuesta.

6) Disefio de muestreo.

7) Modelos de preferencia, métodos de estimacion de sus
parametros y fiabilidad de las estimaciones.

8) Métodos de segmentacion.

A continuacion pasamos a desarrollar cada una de estas
etapas:

3.3.1. El Problema de Investigacién Especifico y sus Objetivos.

a) Diseflar el producto/servicio turistico de Tenerife con
niveles de atributos basados en el punto de vista del consumidor.

b) Obtener segmentos de turistas en funcién de la estructura
de preferencias de estos turistas hacia los niveles de los atributos y
los atributos propiamente dichos.

3.3.2. La Poblacién de Investigacion apropiada.

El primer paso en cualquier proceso de investigacion, es
definir la poblacion que se quiere estudiar y reunir el maximo de
informacion disponible sobre ella. Para la aplicacion que
realizaremos, la poblaciéon la vamos a delimitar en funcién de las
caracteristicas de los turistas que visitan la isla de Tenerife, a
través de un analisis del subsector turismo en Tenerife en los
altimos veinticinco afos.

3.3.3. Los Atributos y sus Niveles.
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No todos los atributos del producto turistico son igualmente
determinantes en el establecimiento de las preferencias del
consumidor-turista. Unos influyen mas decisivamente que otros en
el comportamiento de compra. La mejor forma de identificar
atributos determinantes, entendiendo por estos, aquellos con
capacidad para ser decisivos en la eleccibn de compra del
consumidor, en la determinacion de sus preferencias, es aplicar
alguno de los enfoques siguientes:

a)Preguntar al consumidor directamente sus razones de
compra, obteniendo la informaciéon mediante cuestiones de
caracter abierto (;cuales son los destinos turisticos que considera o
no a la hora de reservar sus vacaciones?, ;Cuales son los atributos
gue poseen dichos destinos y que hacen o no atractiva su
compra?). Respuesta a preguntas de opcién multiple (seleccione
entre la siguiente lista de atributos aquellos que usted considera
como mas relevantes cuando realiza su reserva de destino de las
vacaciones) y valoraciéon en una escala muy importante-nada
importante, de una lista de atributos.

Todo ello suponiendo que conoce y es capaz de decirnos
cuales son los atributos que determinan sus preferencias. Los
atributos son clasificados como determinantes si se encuentran
entre las razones de compra mas frecuentemente citadas o se les
asigna una puntuacion media elevada en una lista presentada al
consumidor-turista y obtenida principalmente por enfoques
indirectos.

Para obviar la dificultad de que un mismo atributo se presente
al mismo nivel entre todas las marcas compitiendo (con lo cual no
se puede considerar como un atributo determinante) se utilizan
cuestiones de caracter dual [Alpert, 1971] en términos que
determinan la eleccion de compra y qué diferencias se perciben,
en relacion a estos atributos, entre los destinos que compiten en el
mercado. Los atributos juzgados con valoracion alta en
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importancia y diferencias percibidas son seleccionados como
determinantes.

b)Emplear la metodologia de las entrevistas en profundidad a
consumidores/turistas y expertos en la fabricacion/venta de los
productos estudiados (ir mas alla de las respuestas superficiales
proporcionadas por el enfoque previo, analizando las
motivaciones de compra), las entrevistas de grupo (discusion libre
sobre el tema de interés aprovechando las interacciones entre los
miembros del grupo) y las técnicas proyectivas (presentar un
objeto, actividad, frase o persona ambiguos relacionados con la
cuestidon a investigar, solicitando su interpretacién y significado).
La dificultad estriba en el analisis del contenido de las respuestas.

c) Utilizar el método Kelly ofreciendo productos de tres en tres
al entrevistado al efecto de que agrupe los dos mas iguales y
especifique en funcidbn de qué atributos son semejantes y
diferentes de un tercero. Asi se obtiene una relacidon de atributos
determinantes.

d)Aplicar  diversos algoritmos como el analisis
multidimensional no métrico y el analisis factorial que permitan
identificar a posteriori atributos determinantes a partir de ciertos
inputs de informacion.

Una consideracién a tener en cuenta es que los atributos
obtenidos sean controlables por la empresa, accionables, con
capacidad de ser ofrecidos a los consumidores, en este caso
turistas. Los entrevistados, a menudo, indican conceptos genéricos
(tales como conveniencia y calidad) para explicar sus preferencias.
Dichos conceptos significan diferentes cosas para distintas
personas y son insuficientemente especificos para informar a la
empresa sobre las consecuencias de su modificacion en relacién al
posicionamiento competitivo de sus marcas. Por tanto, los
atributos genéricos deben ser objeto de investigacion adicional
para detectar su relacién con otras variables accionables.
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Seleccionar uno de los enfoques propuestos, incluso su
combinacién, depende del tipo de decision, los costes que se esta
dispuesto a asumir y la informacién y experiencia del
investigador. Para nuestro caso concreto se hizo uso de la
Encuesta de Turismo Receptivo, elaborada por el Patronato Insular
de Turismo del Excelentisimo Cabildo Insular de Tenerife, durante
la camparfa 1992-1993, que recoge informacion sobre una muestra
de 9615 turistas, entrevistados en el momento de dejar la isla, una
vez que habian finalizado su estancia, donde se recogen diferentes
blogues de preguntas:

(1) caracteristicas personales del turista,

(2) caracteristicas del paquete turistico elegido

(3) valoracion de las caracteristicas del producto turistico
(4) gasto realizado.

Para elegir los atributos determinantes se utilizo el blogue de
preguntas referentes a la valoracion de uno a 10 de las
caracteristicas del producto turistico, de manera que mediante un
andlisis factorial de componentes principales, obtuviésemos los
atributos determinantes del producto turistico de Tenerife.

El objetivo de los métodos factoriales es estudiar la estructura de
una tabla de datos grande, suministrando informacion sobre las
interrelaciones entre las variables consideradas, de forma que se
obtienen nuevas variables o factores que son combinacién lineal de
las originales. En el proceso habra una pérdida de informacion que
se compensa con una ganancia en simplificacion.
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Como indican [Abascal y Grande 1989] , los métodos factoriales
ofrecen representaciones graficas que estructuran todas las
posiciones relativas del conjunto de filas y de columnas de la tabla
de datos que se estudia, sintetizando las relaciones entre ellas.

Dentro de los métodos factoriales hemos elegido el Anélisis de
Componentes Principales por el tipo de informacion que vamos a
manejar que, como ya se indico, viene definida por variables que
indican las caracteristicas del producto turistico, valoradas de 0 a
10. Por tanto, partiremos de una matriz de datos de medidas o
escala métrica n*p representada en dos espacios:

Variables
1 2 3 i, p
1
2
Individuos
n

RP : n individuos por sus valores que toman para cada una de las p
variables.

R" : p variables para cada individuo.

La distancia entre dos individuos o entre dos variables mide el
grado de asociacion o semejanza entre ellos. Cuando las variables o

3 ABASCAL, E. y GRANDE, I. Métodos multivariantes para la Investigacion Comercial.
Teoria, aplicaciones y programacion BASIC. Ariel Economia. 1989.
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caracteres son cuantitativos, normalmente los espacios usan la
distancia euclidea, que se define como la raiz cuadrada de la suma al
cuadrado de las diferencias entre los valores que toman los
individuos i y i' para cada variable.

ECUACION 3.1

i, P 2
dii= | a (Xij = Xig )
71
De igual forma, la distancia entre dos variables jy j' es

ECUACION 3. 2

n
di jo= ,5‘1( Xij = X ¢)2
i=

La finalidad seré buscar un subespacio R?, q<p que contenga la
mayor cantidad posible de informacion de la nube primitiva, y que
mejor se ajuste a la nube de puntos y la deforme lo menos posible.
El criterio de ajuste es el de minimos cuadrados. De esta forma, se
obtendrén nuevas variables, que son combinaciones lineales de las
variables originales y que llamaremos factores o componentes.
Gréaficamente se podria representar como sigue
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Rp

donde u; es el vector unitario o vector propio, y z es la proyeccion
de x;enF;.

Segun [Uriel, 1995], el analisis factorial y el analisis de
componentes principales tienen en comun que son técnicas para
examinar la interdependencia de las variables mediante la creacion
de nuevas variables llamadas factores, combinaciones lineales de las
variables originales. Sin embargo, como ya se dijo, en el analisis
factorial la creacion de factores tiene por objetivo explicar la
interrelacion entre variables, mientras que en el andlisis de
componentes principales, el objetivo es describir la mayor parte de
la variabilidad de un conjunto de variables con el menor nimero de
componentes posible.

Por tanto, su objetivo es transformar un conjunto de variables
en un nuevo conjunto de variables denominadas componentes
principales que se encuentran incorrelacionadas entre si. Con ello se
conseguird una representacion simplificada, mas sencilla y facil de
ver.

Por otra parte, el andlisis factorial implica la elaboracion de un
modelo que requiere la formulacion de hipétesis estadisticas y la
aplicacion de métodos de inferencia, mientras que el ACP es una
técnica de reduccion de datos que se sitia en el dominio de la
Estadistica Descriptiva.
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En el ACP, como medida de la cantidad de informacion
incorporada en una componente se utiliza su varianza. Es decir,
cuanto mayor sea su varianza mayor es la informacion que lleva
incorporada dicha componente. Por eso, la primera componente
sera la que tenga mayor varianza.

En general, la extraccion de componentes principales se realiza
sobre variables tipificadas para evitar problemas de escala. Los
principales paquetes de estadistica, como es el caso del SPSS
realizan la estandarizacion directamente. Entonces, si tenemos p
variables tipificadas, la suma de las varianzas es igual a p, ya que la
de cada una de ellas es igual a 1, y el nuevo conjunto de variables
obtenidas a través del ACP es igual al nimero de variables
originales.

Por ultimo, cuanto mas correlacionadas se encuentren las
variables originales entre si, mas alta sera la variabilidad que se
pueda explicar con menos componentes. Por el contrario, si entre
ellas existiera incorrelacion, el ACP careceria de sentido, ya que las
variables originales y las componentes o nuevas variables
coincidirian.

Metodologia
Los pasos serian los siguientes:

1.0btencion de las medias y desviaciones tipicas

2.Tipificacion de los datos.

3.Célculo de la matriz de correlaciones R = X'X

4 Diagonalizacion de la matriz de correlaciones R y calculo de los
valores propios, inercia explicada, contribuciones y correlaciones.

5.Calculo de las componentes principales o factores.
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Esquemaéticamente seré:

MATRIZ DE
DATOS

l

CALCULO DE
MEDIAS Y
DESVIACIONES

R=X"X
MATRIZ DE CORRELACIONES

DIAGONALIZACION
DE R, CALCULO DE
VALORES PROPIOS,
INERCIA EXPLICADA,
CONTRIBUCIONES Y
CORRELACIONES.

l

COMPONENTES PRINCIPALES
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Por tanto, los resultados a partir de la obtencion de las
componentes principales consiste en:

Las componentes principales son combinaciones lineales de
las variables originales.

Los coeficientes de las combinaciones lineales son los
elementos de los vectores caracteristicos asociados a la matriz de
correlaciones de las variables originales. Por tanto, la obtencion de
componentes principales es un caso tipico de calculo de raices y
vectores caracteristicos de una matriz simétrica.

La primera componente principal se asocia a la mayor raiz
caracteristica a que va asociada.

Si se tipifican las variables originales, su proporcion de
variabilidad total captada por una componente es igual a su raiz
caracteristica dividida por el nUmero de variables originales.

La correlacién entre una componente y una variable original
se determina con la raiz caracteristica de la componente y el
correspondiente elemento del vector caracteristico asociado, si las
variables originales estan tipificadas.

Eleccion del numero de ejes

Como el objetivo del ACP es la reduccion de las dimensiones de
las p variables originales, el nimero de componentes principales o
factores a retener, g, siempre sera menor o igual a p.

Hay algunos criterios que sirven para determinar el nimero
optimo de componentes a retener. Dentro de los criterios analiticos
cabe sefialar el de la media aritmética y el contraste de raices
caracteristicas no relevantes, cuya hipotesis nula es que las p-q raices
caracteristicas o inercias sean iguales a 0. Otro criterio se basa en el
grafico de sedimentacion, en el que en el eje de abcisas se
representa el nUmero de la componente en orden decreciente y en
el de ordenadas las raices caracteristicas.

De ellos, describiremos el criterio de la media aritmética que es
sencillo y, en general, eficaz.. En él, se seleccionan las componentes
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cuya varianza |, raiz caracteristica, llamada valor propio o inercia
asociada a cada componente, exceda de la media de las raices
caracteristicas. Por tanto, se debe verificar que

Ecuacién 3.3

Si las variables originales estan tipificadas, @ | ; = p, por lo que
i=1

la media de la inercia es igual a 1. Por tanto, se retendran los
factores cuya inercia, medida a través de los valores propios, sea
mayor que 1.

Interpretacion de los resultados

Se pueden representar las nubes de puntos sobre planos
formados por parejas de ejes factoriales, donde los individuos y
variables estén superpuestos. La disposicion de los puntos variables,
que son las puntuaciones tipificadas en proyeccion, permite
interpretar la nube de puntos individuo.

Obtencion de ejes factoriales

Para ilustrar los pasos a seguir, vamos a hacerlo en el caso de
dos variables .

En general, la primera componente se expresa como
combinacion lineal de las variables originales:

Ecuacién 3. 4
Fi =XgUy + XU+ # XUy, i=12
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Se puede comprobar facilmente que la media de F; es igual a
0.

Para el conjunto de las n observaciones muestrales, en el caso
de dos variables, la ecuacion se puede expresar de forma matricial
como sigue:

Ecuacién 3.5

éh 0 éX;, Xy

u e U, -~
gz _ éXl2 Xzzag'luu
TR S
e u e u
&Min eXln X2n|:|

gue en notacidon abreviada seria F, =Xuy, y que se puede
generalizar al resto de componentes cuando hay més de dos
variables, como es nuestro caso.

Las componentes se obtienen haciendo méxima su varianza,
sujetas a la restriccion de que la suma de los pesos o vectores
caracteristicos y; al cuadrado sea igual a la unidad. La primera
componente sera la que tenga mayor varianza, siendo ésta en
general mayor que 1, es decir, mayor que las varianzas de las
variables originales tipificadas. Para dos variables las restricciones
serén

ECUACION 3. 6

2 2 _
up +u, =1
2 2 _
uZl + u22 - 1
gue analiticamente y de forma generalizada se puede expresar

ECUACION 3. 7

CP 2
au;=utu =1

=1
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A ella, cuando el numero de factores es mayor, hay que sumar
las siguientes restricciones :

ECUACION 3. 8

gue quiere decir que el vector caracteristico o vector propio
asociado a la componente h-ésima debe ser ortogonal a todos los
vectores propios calculados previamente.

Como la media de las componentes es igual a 0, la varianza de
la primera componente sera:

EcuAcION 3.9

A 1 & U
var(F) = =24 = UG XX = UG e XX g,

Si las variables estan tipificadas, %XG:X es la matriz de

correlaciones R. Por tanto, lo primero que hay que hacer es
tipificar las variables para, a continuacién, obtener la matriz de
correlacion muestral, R.

Como las variables originales han sido tipificadas de antemano,
la suma de las varianzas es igual al nUmero de variables.

Por tanto,
EcuAcION 3. 10
var(F,) =u¢ Ru, =1,

dondel es la raiz caracteristica, valor propio o inercia y mide la
cantidad de informacion recogida por el eje.

Si incorporamos la restriccion u¢ u, =1, se forma el siguiente
langrangiano:
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ECUACION 3. 11
L=u¢Ru-1 (ugu, -1
Para maximizar L se deriva respecto a u, y, posteriormente,
igualamos a 0.

ECUACION 3. 12

L .
ﬂ—:ZRul- 21 y=0esdecir (R-11)u =0
Ty,
Al resolver la ecuacion (R- 1 I)u, =0 se obtienen p raices

caracteristicas | ,y sus vectores caracteristicos asociados y , que
sirven para obtener las componentes principales.

En nuestro caso, se hizo uso del paquete estadistico SPSSWIN.
En el bloque de resultados correspondiente a los estadisticos
iniciales las comunalidades son la parte de la varianza debida a los
factores comunes. Como se ha tomado toda la informacion
original, las comunalidades de las variables son iguales a 1 que es
su varianza, una vez tipificadas las variables originales.

La varianza de cada componente principal sera igual al valor de
la raiz caracteristica a la que esta asociado, | . En el caso de dos
variables, la varianza de la primera componente principal es igual a
la varianza de una de las variables tipificadas (1) mas el coeficiente
de correlacion entre las dos variables.

El porcentaje de varianza explicada, es la proporcion de la
componente h-ésima en la variabilidad total, a partir de variables
tipificadas, por lo que tendriamos

ECUACION 3. 13
| h | h

ar, P

h=1

Pr oporcion de var ianzaexplicada=
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donde p es la suma de las varianzas de todas las variables tipificadas
incluidas en el analisis, que coincide con el numero de ellas.

Los vectores propios que se obtienen son ortogonales, o lo que
es lo mismo, incorrelados entre si, cumpliendo por tanto la
restriccion.

Los coeficientes de las combinaciones lineales son los senos y
cosenos del angulo de rotacion entre los ejes de las componentes
principales y los correspondientes a las variables originales que, en
el caso de que éstas sean tipificadas, el angulo de rotacion es
siempre de 45°,

a) Analisis en Rn: subespacio de las variables

Se trata de posicionar el centro de gravedad del conjunto de
puntos n-dimensionales para de esta forma poder situar dentro de
una esfera de radio unidad los puntos que van a mantener una
correlacion alta y que en definitiva van a definir el factor o
componente.

La distancia entre dos puntos variables en el espacio Rn se mide
a través de la Correlacion entre las variables originales y las
componentes. Si 2 variables tienen alta correlacién positiva, la
distancia es nula. Si tienen alta correlacion negativa, la distancia es
maéaxima. Si estan incorrelacionadas, es dos.

Para conocer la correlacion de cada variable original con las
componentes principales creadas, hay que calcular las covarianzas
entre las variables originales y las componentes obtenidas, tal como
se hizo en el apartado referido al Analisis Factorial. Segun dicho
apartado, si las variables originales estan tipificadas, la covarianza
puede expresarse como

ECUACION 3. 14
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1
COV(XJ ,Fh)=ﬁd¢x¢x Uh =d¢R Uh =d¢| h Uh =| h d¢uh :| h th

y la correlacion entre componente F, y la variable X tipificada
sera:
ECUACION 3. 15
cov(X;,FR,) I uhJ

(L e o e o o e

En el SPSSWIN se presentan también los coeficientes de
ponderacion de la variable i tipificada en la componente h también
tipificada, por lo que en las ecuaciones de cada componente con las
variables habra que dividir por /I ,,, por lo que tendriamos

ECUACION 3. 16
Fhl _ Xll X2| Xpl

—uh h=123...p i=123....
Jlh «/' h «/' h Jlh P
gue podremos expresar también como
ECUACION 3. 17
Zpi = X4iCrg + X5iCpotee e #X Cpy h=123...p 1=123,...n

donde
ECUACION 3. 18

Z. = M U o103 i=12
hi = = =123,...p i=123....n

T Y

siendo g, los coeficientes de puntuaciones de los factores (factor
score coefficient matrix en el SPSSWIN) o puntuaciones tipificadas,
donde cada una de las puntuaciones es el resultado de dividir r;, por
| ;. Por tanto,
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ECUACION 3. 19

Ui _ Un/l n _ Tty

LT T

Por ejemplo, la puntuacion c,,, del factor 1 respecto a la variable
1 seré:

ECUACION 3. 20
Uy T

fin
JL 0,

b) Analisis en R": subespacio de los individuos

C'I:

Una vez calculados los coeficientes o vectores propios u, , se
obtienen los valores de las componentes para cada observacion
sustituyendo los valores de las variables en cada caso, dentro de la
ecuacion

ECUACION 3. 21
Fi = XgiUp + XgiUpot X 5 U h=123...p 1=123....n

Como ocurria en el subespacio de las variables, si los valores de
la variable estan tipificados, los valores de las componentes también
lo estaran, por lo que

ECUACION 3. 22
Zpj = X4iCry + X5iCppteen #X Cpy h=123...p 1=123....n

donde
ECUACION 3. 23

Z. = P =W hog03 i=12
hi =123,...p 1=12,3....n

_ﬂychi_ﬂ

siendo chi los coeficientes de puntuaciones de los factores (factor
score coefficient matrix en el SPSSWIN) o puntuaciones tipificadas.
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La salida del SPSS para los factores de los individuos son los
valores de los factores tipificados para cada individuo. Por tanto, no
se utilizara F,, sino Z,, , de forma que

ECUACION 3. 24

Zpi = X4iChy + X5iCpotee e #X Cpy h=123...p 1=123....n
donde
ECUACION 3. 25
7 = Fi _ Uy _ .
M y Ci =—F/— h=123...p i=123...n

S A R IS

siendo g, los coeficientes de puntuaciones de los factores (factor
score coefficient) o puntuaciones tipificadas. Las puntuaciones Z,; en
cada una de las componentes principales o factores vendran
incorporados en la hoja de calculo de los datos originales.

El SPSSWIN ofrece también los resultados finales, en los que
aparecen las mismas columnas que en los estadisticos iniciales.

En nuestro caso, las comunalidades indican la variabilidad de
cada variable original o informacién retenida los factores que se han
elegido.

Rotacion de los ejes

En la solucion inicial cada uno de los factores se encuentran
correlacionados en alguna medida con cada una de las variables
originales. Con la rotacion de los factores se trata de mejorar la
interpretacion de dichos factores. De esta forma, cada factor tendra
correlacion alta con un grupo de variables y baja con el resto. No
siempre hace falta rotar los factores, ya que en muchas ocasiones
las correlaciones de las variables originales con los factores
obtenidos hacen que éstos se puedan explicar facilmente por
separado. Sin embargo, cuando es complicada su interpretacion,
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al existir muchas variables originales altamente correlacionadas
con un mismo factor, entonces se prueba a mejorar la
interpretacion de los resultados a través de la rotacion de los
factores.

Hay dos formas bésicas de realizar la rotacion de los factores :

Rotacién ortogonal

Los ejes se rotan de forma que quede preservada la
incorrelacion entre los factores, o lo que es lo mismo, los ejes
rotados son incorrelados, al igual que los ejes sin rotar.

El método de rotacién ortogonal méas conocido es el VARIMAX.
Los ejes de los factores rotados mediante este método se obtienen
maximizando la suma de varianzas de las cargas factroriales al
cuadrado dentro de cada factor. El problema es que las variables con
mayores comunalidades tienen una mayor influencia en la solucion
final. Para evitarlo se efectiia la normalizacion de Kaiser, en la que
cada carga factorial al cuadrado se divide por la comunalidad de la
variable correspondiente. Este método se conoce como VARIMAX
normalizado.

Una de las ventajas de todos los métodos de rotacion es que,
después de aplicarlo, queda inalterada tanto la varianza total
explicada por los factores como la comunalidad de cada una de las
variables.

Otros métodos de rotacion ortogonal son el EQUAMAX vy el
QUARTIMAX. Este ultimo es especialmente adecuado cuando se
quiere simplificar la interpretacion de las variables.

Rotacién oblicua

Con este tipo de rotacion los ejes no son perpendiculares. Los
factores ya no estaran incorrelacionados, lo cual puede compensarse
si, a cambio, se consigue una asociacién mas nitida de cada variable
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con el factor correspondiente. EI método de rotacion oblicua mas
conocido es el OBLIMIN, en el que se utilizan algoritmos para
controlar el grado de no ortogonalidad. Por otro lado, tampoco se
ve modificada la comunalidad en la rotacion oblicua.

3.3.4. Recogida de la informacion.

Para la recogida de datos, habra que tener en cuenta los
métodos de recogida de datos y la escala de medida de la variable
dependiente.

3.3.4.1. Métodos

En cuanto al método de recogida de datos [Green vy
Srinivasan, 1978] citan dos alternativas: Analisis Trade-off y
Anélisis del Perfil Completo.

1) Trade-off

Para la explicacion de este tipo de anélisis recurrimos a un
ejemplo de aplicaciéon en el campo del turismo. Asi, suponemos un
mercado turistico concurrido, en el que hay abundancia de marca-
destino (por ejemplo, Canarias Naturaleza Célida), y en el que,
por tanto, las variaciones en el precio de uno de los destinos no
afectan a la demanda global del turismo en general sino a su
distribucion entre los diferentes destinos.

En la aproximacién que presentamos se utilizan solo dos
atributos para definir los destinos; el precio y la marca del propio
destino, englobando en el segundo todas las caracteristicas del
destino incluida imagen de marca, caracteristicas objetivas y
atributos intangibles.

Al haber sb6lo dos atributos, las dos aproximaciones de
recogida de la informacion por perfiles completos y por pares de
atributos, son absolutamente equivalentes pudiendo optarse en
teoria por un disefio factorial completo que presentase todas las
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combinaciones marca/precio posibles para su ordenacion o por un
disefio ortogonal.

Para la toma de datos se suele aplicar, no obstante, una
aproximacion algo diferente, propuesta originalmente por [Jones,
1975], y que consiste en proponer al entrevistado el siguiente
juego: en primera instancia se le ofrecen todas las marcas a un
mismo nivel de precio (el mas bajo de los considerados) y se anota
su eleccién, se aumenta el precio de la marca-destino elegida en
una cantidad predeterminada y se somenten todas de nuevo a su
consideracion para que elija la que compraria en esa situacion,
repitiéndose el proceso hasta que:

-El entrevistado elige una marca al nivel de precio maximo
predeterminado.
-Se alcanza un numero de iteraciones predeterminado.

Cuando los niveles de precio de los diferentes destinos son
muy distintos se puede optar por partir de precios diferentes para
cada una de ellas, pero siempre por debajo de su nivel de precio
real. Esta aproximacién tiene el inconveniente de aumentar la
cantidad de informacién que debe manejar el entrevistado y, por
tanto, la dificultad de la tarea requerida.

El procedimiento Trade-off se trata de un procedimiento
sencillo, aunque cada vez menos utilizado. Esta decreciente
popularidad la corroboran los datos sobre su utilizacion en el
periodo 1981-85, segun el informe elaborado por [Wittink y
Cattin 1989], que indica que fue utilizado en un 6% de los casos.
Las razones las encontramos en las limitaciones citadas por
[Majica, 1989]:

a) Descomponer la serie global de atributos presentandolos al
turista en tarjetas o tablas que los combinan dos a dos supone una
cierta ausencia de realismo. No existe la certeza ni la forma de
analizar si el entrevistado esta aislando efectivamente en su
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evaluacion de la pareja de atributos los efectos de los restantes
atributos, no considerados o si, por el contrario, esta teniendo en
cuenta posibles interacciones.

b)Existe la tendencia del entrevistado a indicar preferencias
atendiendo a ciertos comportamientos, lo que invalida los
resultados. Por ejemplo, se pueden ordenar las preferencias por
las combinaciones de dos atributos atendiendo solamente a
variaciones en los niveles de uno solo de ellos Unicamente después
de considerar el otro atributo.

2) Perfil completo
El procedimiento del perfil completo utiliza el conjunto
completo de los atributos tal y como muestra la tarjeta ejemplo

recogida en la tabla 3.1.

TABLA 3.1

TARJETA EJEMPLO PARA EL PROCEDIMIENTO DEL PERFIL
COMPLETO

ATRIBUTO NIVEL

El Alojamiento y Sus Servicios 3 Estrellas
El Entorno Vacacional Playa

El Precio del Producto/Servicio Medio
Los Servicios Externos Minimos

La principal limitacién de este método es la posibilidad de
sobrecarga de informacién y la tentacion por parte del
entrevistado de simplificar la tarea experimental ignorando las
variaciones en los atributos menos importantes o por medio de la
simplificacion de los niveles de los atributos por si mismo. Los
resultados conjuntos bajo tales condiciones pueden no ser
representativos del comportamiento de la vida real de los
individuos donde el/ella pueden tener méas tiempo y motivacion
para deliberar sobre la eleccidén acerca de un conjunto pequefio de
alternativas. Por ello, este procedimiento generalmente se reduce,
la mayoria de las veces, a como maximo cinco o seis atributos.
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El procedimiento del perfil completo cuando se lleva a cabo a
través de distintas clases de disefios factoriales fraccionales
(aspecto este que luego veremos) acarrea una reduccion en las
evaluaciones necesarias por parte del entrevistado.

Vamos a hacer una comparacién de los dos métodos en cuanto
a una serie de aspectos:

-Flexibilidad en la escala de medida de la variable
dependiente. Aunque mas adelante se abordara en mayor
profundidad, hay que decir que el procedimiento Trade-off
proporciona Unicamente un conjunto de rangos de orden,
mientras que el perfil completo puede emplear tanto un conjunto
de ordenes de rango como ratios o proporciones (sobre una escala
de siete o diez puntos de menos a mas preferido).

-NUumero de niveles de un atributo continuo. En el
procedimiento del perfil completo se puede asignar cualquier
numero de niveles a cada tarjeta estimulo, mientras que para el
caso del procedimiento Trade-off, este nimero de niveles a
asignar deber pequefio, dada la necesidad de construir tablas de
doble entrada para presentar al entrevistado.

-Nivel de realismo en las tarjetas. EI argumento principal a
favor del perfil completo es que da una descripcion mas realista
del estimulo por medio de la definicion de los niveles de cada uno
de los factores y probablemente tiene en cuenta las correlaciones
potenciales entre los atributos.

-Numero de atributos a tener en cuenta por el entrevistado
en un momento dado. Esta parece una ventaja clara del
procedimiento trade-off, puesto que frente al del perfil completo,
s6lo tiene que abordar un par de factores en cada momento.
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Por tanto, parece que el procedimiento del perfil completo es
el método maéas deseable a utilizar, salvo que el investigador
considere que el numero de factores o atributos sea tal que no
pueda ser abordado por el entrevistado de manera fiable.

En la construccién del conjunto de estimulos para el Método
del Perfil Completo, el numero de marcas de una determinada
clase de productos con las que un entrevistado puede estar
familiarizado resulta normalmente pequefio. Ademas, las marcas y
servicios reales normalmente, no son lo bastante diferentes como
para proporcionar estimaciones fiables de los parametros. Por
estas razones, el analisis conjunto se lleva a cabo muchas veces con
descripciones hipotéticas de los productos o marcas. Esto tiene la
ventaja afadida de permitirnos comparar comportamientos
estimados con comportamientos actuales de los entrevistados
hacia las marcas y servicios reales.

Por otro lado, en la construccion de los perfiles para el
procedimiento del perfil completo surge la cuestion ;Cuantos
estimulos necesitamos utilizar?

Si un producto se define mediante p factores con m;, m,, ...,
m, categorias, existen Pm, productos posibles. Analizarlos todos
constituye un disefio factorial completo. EI namero total de
productos posibles es pues demasiado elevado para ser posible
tenerlos en cuenta todos. Asi por ejemplo, si tenemos cuatro
atributos, con tres niveles cada uno, tendremos 3, = 81 escenarios
posibles.

El nimero de coeficientes (las utilidades) a estimar es igual a
S(m; - 1) =Sm; - p.

Luego, bastaria con proponer 8 escenarios, para tener tantas
ecuaciones como incégnitas. Ademas de que no todos los grupos
de 8 escenarios son igualmente adecuados, es obvio que un
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numero tan pequefio puede ser peligroso ya que la solucién
encontrada seria artificial.

¢COmo escoger estos escenarios? Se trata en este caso de
estimar de la mejor forma posible los coeficiente de un modelo
lineal. La teoria de los disefios experimentales permite responder
a esta cuestion. Se utilizara, siempre que sea posible, fracciones
ortogonales del disefio completo, las cuales permitiran separar
adecuadamente las influencias de los factores.

Utilizar disefios fraccionales, o con un numero minimo de
perfiles, no permite estimar determinadas interacciones y obliga a
limitar los modelos a efectos puramente aditivos.

Ademas sabemos que las transformaciones monétonas sobre la
respuesta, es decir, sobre los rangos, tienen por efecto anular
determinadas interacciones o efectos multiplicativos.

Pasamos ahora a presentar los disefios fraccionales con k
niveles por factor:

El disefio factorial completo tiene por tanto k° experimentos.
Considerando un ejemplo, donde el producto viene caracterizado
por tres factores con tres categorias, donde existen 27 réplicas, se
pueden reducir a 9 utilizando un disefio en cuadrado latino:

Desde un punto de vista operativo se denomina un cuadrado
latino de orden p a una ordenacién de letras, cada una repetida p
veces, en un cuadrado de lado p, de manera que cada letra
aparezca exactamente una vez en cada fila y en cada columna.

En este caso, presentamos un cuadrado latino:

a |B|c
b |C]la
c |Alb




0 ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS DEL TURISTA MEDIANTE ANALISIS CONJUNTO: EL CASO DE TENERIFE

Cada una de las tres letras del cuadrado representaria cada
uno de los tres niveles de un factor, las tres filas los niveles de
otro, y las columnas los niveles del tercero. De donde obtenemos 9
escenarios:

El disefio de cuadrado latino se aplica, pues, sélo a
experimentos en los cuales el numero de niveles de cada factor es
el mismo.

Por otra parte, se constata que el disefio obtenido esta
equilibrado y es ortogonal en el sentido estricto de la palabra:
todos los trios de niveles estan presentes una sola vez. Ello hace
gue a la hora de medir los efectos basicos de cada uno de los
factores, es decir, excluyendo las interacciones, éstos no se
encuentran sesgados por el hecho de que las observaciones
tomadas de cada nivel de cada factor estuvieran asociadas mas a
algunos de los niveles de los restantes factores que otros.

Esta construccion puede generalizarse a cuatro factores. Estos
reciben el nombre de cuadrados greco-latinos.

n cuadrado greco-latino de lado p es, por definicion, una
ordenacion de p parejas de letras, las cuales, para su
diferenciacion, se escogen una de caracteres latinos y otras de
caracteres griegos, de manera que cada letra latina (griega)
aparece una vez en cada fila y columna del cuadro, y una vez
haciendo pareja con cada una de las letras griegas (latinas).

Para el caso de cuatro factores con tres niveles cada uno, un
ejemplo de cuadrado greco-latino seria el siguiente:

aa |[bb|cg
bg [ca |ab
cb |ag |ba
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Igual que en el caso de los cuadrados latinos, para el disefio de
cuadrados greco-latinos se exige que cada uno de los cuatro
factores se presente con el mismo namero de niveles que definen
los 9 escenarios, suponiendo ademas el cuarto factor tiene tres
niveles.

3.3.4.2. Escala de medida de la variable dependiente

Las distintas alternativas para la definicién de una escala de
medida para la variable dependiente son:

- No métrica: comparaciones de pares o rangos de orden.

- Métricas: escalas de indice asumiendo propiedades de escala
aproximadas de intervalo, o escalas de indice obtenidas por medio
de comparaciones de pares de suma constante [Torgenson 1958].

Dependiendo del objetivo del estudio, la medida puede ser:

- de preferencia global
- de intencion de compra (probabilidad de compra).

El daltimo criterio es particularmente adecuado para estudios
de nuevos productos y servicios en los que el consumidor no los
adquiere actualmente.

Comparando la escala métrica con la no métrica, se puede
comprobar que incluso cuando la variable dependiente sea no
métrica, los parédmetros estimados tienden a satisfacer las
propiedades de una escala de intervalos, para el caso de valores
normales de ny T, el nUmero de pardmetros estimados [Colberg,
1978]. La principal ventaja de los métodos métricos es la creciente
informacién contenida en estas escalas. Sin embargo, basandonos
en los resultados del escalamiento multidimensional no métrico
[Green y Carmone, 1970], la ventaja diferenciadora de la escala
metrica tiende a disminuir a medida que el cociente n/T crece. Los
métodos no métricos, por otro lado, tienen las siguientes ventajas:
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- Datos de rangos tanto como sea posible, dado que resulta
mas facil al entrevistado decir qué es lo que mas prefiere que
expresar la magnitud de dicha preferencia.

- El analisis de datos basado en una variable dependiente no
métrica permite a las funciones de utilidad parcial ser combinadas
tanto de forma aditiva como multiplicativa. Esto se debe a que la
estimacion de un modelo aditivo con una variable dependiente no
métrica también resulta consistente con un modelo multiplicativo,
dado que la transformacion logaritmica es sOlo una
transformaciéon monotona de la variable dependiente.

- Con la aproximacién de dos factores a la vez o trade-off el
método no métrico es méas apropiado que el método métrico. El
valor en escala métrica de la variable dependiente dependeréa
obligatoriamente de los niveles de factores perdidos, mientras que
los rangos de las celdas de una tabla trade-off no depende de los
niveles de los factores perdidos, excepto si los atributos estan
correlacionados.

Los datos de las variables de escala no métrica pueden ser
recogidos segun los siguientes métodos:

1.El método de comparacion de pares. Es el menos eficiente
de todos los métodos en términos de informacion obtenida por
unidad de tiempo. Su Unica ventaja es el incremento de la
fiabilidad del rango promedio y la capacidad para probar la
intransitividad de las preferencias expresadas por el entrevistado.

2.El método de los rangos. Sera mejor en términos de validez
predictiva que la comparacion directa de la aproximacion de las
comparaciones de pares para una cantidad dada de tiempo para el
entrevistado.

3.Aproximacion interactiva para la obtencion de datos de
preferencia. Reconociendo la redundancia potencial de la
comparacién de pares, un grupo de investigadores [Johnson
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1976]; [Shugan y Hauser 1977] ha propuesto una aproximacién
interactiva para la obtencion de datos de preferencia.

El procedimiento de Johnson, en particular ha sido disefiado
para la obtencion de datos de andlisis conjunto a partir de
terminales informaticas situadas en las tiendas y otros puntos de
alta densidad de gente. Este procedimiento, es un método
secuencial en el que se usan los resultados de las evaluaciones
previas para elegir los pares de estimulos siguientes, tal que la
redundancia se mantiene al minimo. Basdndonos en los resultados
previos, aparece que el numero de comparaciones se puede
reducir hasta un 25 o 30% sin pérdida apreciable de seguridad.
Mientras la experiencia practica con el método es aun escasa,
parece ser interesante para aplicaciones sensibles a este tipo de
procedimiento de recogida de datos.

4. Método de la escala de proporciones Una de sus ventajas es
gue pude ser administrado potencialmente por correo. Por otro
lado, la tarea de ordenacién mediante rangos normalmente
acarrea una entrevista personal dado que el procedimiento
requiere una cantidad considerable de explicaciones (tales como
clasificar primero las tarjetas en dos o0 m&s grupos,
correspondiendo a los mas preferidas frente a las menos
preferidas; luego clasificar las tarjetas en cada una de los grupos
de mas a menos preferida; finalmente uniendo los distintos
grupos de tarjetas y revisar la ordenacion de rangos).

5. Métrica de la Unidad Monetaria. Es otra forma de obtener
valores escalados en intervalos [Pessemier, Burger, Teach y Tigert,
1971]. En este método, el entrevistado compara el estimulo Ay B
y, si prefiere A a B, establece cuanto debe subir el precio de A
hasta que pase a preferir a B. Los resultados de tales
comparaciones de pares se agregan para obtener una métrica del
délar en escala de intervalos de las preferencias. Es un
procedimiento muy lento comparado con el método de los ratios o
proporciones; ademas, los resultados pueden verse influidos por
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las desviaciones sociales incluidas en el uso diferente del doélar
como medida de respuesta.

Se ha comparado el método de la suma constante de
obtencion de valores en escala de proporciones de una forma
iteractiva con una terminal de tiempo compartido. ha sido para
simplificar el uso de la componente ordinal de los datos obtenidos
a partir de las comparaciones de pares [Hauser y Shugan, 1977].
Como es de esperar, los datos en escala de proporciones
proporcionaron mejores resultados predictivos que las
comparaciones de pares. Sin embargo, esta comparacion es
inviable. Para una cantidad dada de tiempo del entrevistado, un
nimero muy grande de comparaciones de pares se pueden
obtener comparado con el nimero pequefio de las comparaciones
de suma constante. Consecuentemente, para una cantidad de
tiempo dada al entrevistado, la deseabilidad relativa de los dos
meétodos no esta clara.

En definitiva, como la eleccién del procedimiento de
estimaciobn que abordamos a continuacion  depende
fundamentalmente de la escala de medida de la variable
dependiente, y dado que se ha optado por utilizar el método de
regresion por minimos cuadrados, la escala de medida elegida
serd la escalada en intervalos.

3.3.5. La Encuesta

En cualquier investigacion estadistica que pretenda ser lo
suficientemente fiable en las conclusiones se hace necesario la
recogida del mayor nimero de informacion acerca del estudio que
se pretenda realizar. Dentro de dicho proceso de busqueda de
informacién se enmarca el disefio de una encuesta que se
pretende sea contestada por una muestra representativa de los
potenciales clientes (turistas) de nuestro producto (el producto
turistico).
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Por lo tanto, el siguiente paso es el disefio de una encuesta
gue sirva de base para el posterior analisis que nos lleve a la
consecucion de los objetivos trazados en un principio.

El disefio de una encuesta para llevar a cabo un analisis
conjunto depende del método elegido para la recogida de los
datos, es decir, el método del perfil completo o bien el método de
dos factores a la vez o trade-off. Puesto que la eleccion ha sido el
método del perfil completo, el disefio de la encuesta debe ir
encaminado a recoger los datos necesarios segun dicho método.

Pasos para el disefio de la encuesta para el método del perfil
completo

a) Debemos definir dos grandes bloques en al propia encuesta:
un bloque de caracter descriptivo, en el que se recoja informacion
que caracterice al turista, y un segundo bloque en el que se
recogen los datos necesarios para llevar a cabo el analisis conjunto
propiamente dicho y que no es otro que las distintas tarjetas o
perfiles del producto/servicio turistico ofertado para que el turista
las ordene en funciébn de sus preferencias hacia dicho
producto/servicio.

b)Bloque descriptivo: lo dividimos a su vez, en informacion
gue describe al turista propiamente dicho, y en un segundo bloque
que describe al producto utilizado por el turista durante sus
vacaciones.

c)Bloque de informacion del andlisis conjunto o bloque de
Presentacion de Estimulos:

3.3.5.1 Presentacion de Estimulos

La etapa de presentacion de estimulos alude a los distintos
procedimientos que se ocupan de esta funcion en analisis
conjunto. La presentacion de estimulos constituye una fase mas de
entre las que habitualmente se descompone la técnica de analisis
conjunto [Green y Srinivasan, 1990].
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Dada la obligatoriedad del método de recogida de la
informacién llamado "dos factores a la vez" o "Trade off" de
utilizar la descripcién verbal como unico procedimiento de
presentacion, con objeto de presentar las distintas opciones de
presentacion de estimulos de cara a la posibilidad de utilizarlos en
el método de recogida de la informacion del "perfil completo"”.

Existen cinco posibilidades de presentacion de estimulos: 1.
La descripcion verbal; 2. La representacion grafica; 3. La
presentacion fisica; 4. La descripcion mediante paragrafos; y 5.
La combinacion de dos o mas de ellos. Descartamos la cuarta
opcién dada la poca utilizacién de la misma que se ha registrado
durante las Gltimas décadas en analisis conjunto.

1.La descripcién verbal: como su propio nombre indica, este
metodo utiliza exclusivamente palabras para describir los atributos
y los niveles derivados de los disefios factoriales empleados. Este
procedimiento es el mas comunmente utilizado, tanto con el
meétodo de recogida de datos de perfil completo como con el
método de dos factores a la vez. En Europa, en el periodo 1986-
1991 fue el procedimiento empleado en el 75% de las aplicaciones
([Azpiazu, 1997]). Ademas, este procedimiento es el adoptado por
las aplicaciones software implementadas para la realizacion de
aplicaciones del anélisis conjunto. En este sentido, es conveniente
destacar que en el periodo 1986-1991 el 57% de las aplicaciones
realizadas en Europa emplearon el soporte informéatico que ofrece
la aplicacion software ACA [Wittink, Vriens y Burhenne, 1994].

Las principales ventajas de este procedimiento son:

a) Su simplicidad y eficiencia [Green y Srinivasan, 1978].

b)Su bajo coste [Cattin y Wittink, 1982].

c)Los buenos resultados que ha proporcionado en muchas
ocasiones, sobre todo cuando el producto tienen una naturaleza
basicamente utilitaria [Holbrook y Moore, 1981].

d)Su facilidad de implementacion informatica.
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e)Su capacidad de evocar imagenes visuales [Holbrrok y
Moore, 1981] y para describir, por su mayor nivel de abstraccion,
otro tipo de sensaciones (auditivas, gustativas, tactiles y olfativas).

Entre los inconvenientes destacamos los siguientes:

a)La importancia concedida a un atributo puede quedar
afectada por el orden o la posicibn que ocupa en la tarjeta
estimulo ([Green y Srinivasan, 1978]; [Acito, 1977] y [Johnson,
1981]).

b)Al imponer la lectura de las especificaciones supone una
sobrecarga de informacion y una tarea mas fatigosa para el
encuestado que la representacion gréafica o la presentacion fisica.

c)Proporciona menor homogeneidad perceptiva que los
procedimientos que implican una percepcién visual grafica o
permiten el examen fisico.

d)Muchos productos implican aspectos estéticos, sensoriales o
beneficios simbdlicos que deben ser experimentados para que sea
posible su exacto enjuiciamiento.

e) Los estimulos verbales tienden a ser procesados de manera
secuencial, mientras que los graficos o fisicos tienden a ser
procesados de manera simultanea lo que facilita la interpretacién
de globalidad.

2. La representacion grafica: este procedimiento emplea
representaciones graficas como estimulos, principalmente dibujos,
bocetos o fotografias. Aunque en referencia a ambitos geogréaficos
diferentes, puede decirse que la popularidad de aplicacion de este
procedimiento ha disminuido significativamente. De representar
el 19% de las aplicaciones en Estados Unidos en el periodo 1971-
1980, ha pasado a suponer en Europa en el periodo 1986-1991
s6lo el 9% de las aplicaciones comerciales [Wittink, Vriens vy
Burhenne, 1994].

Las ventajas de éste procedimientos son las siguientes:
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a) Los estimulos son maés realistas [Green y Srinivasan, 1978].

b)La sobrecarga de informacion es menor al no precisar el
consumidor entrevistado leer y visualizar gran cantidad de
informacion, lo cual hace la evaluacién menos fatigosa [Green y
Srinivasan, 1978].

c)No se ve afectado por el orden de presentacién de los
atributos en la tarjeta-estimulo.

d)Proporciona una mayor homogeneidad en la percepcion de
los atributos y sus niveles que los procedimientos que emplean
descripciones verbales [Green y Srinivasan, 1978].

Los inconvenientes son:

a)Su mayor coste econdmico en comparacion con los otros
procedimientos.

b)El individuo puede interpretar erroneamente lo que esta
viendo.

¢)Es un procedimiento ligado generalmente a la entrevista
personal o postal.

d)La utilizacion con herramientas software interactivas es alin
hoy dia complicada.

e)El entrevistador puede percibir atributos diferentes a
aquellos que interesan al investigador [Ruiz de Maya, 1992].

3. La presentacidn fisica: este procedimiento de presentacién
emplea productos fisicos, verdaderamente presentes en el
mercado o prototipos hipotéticos, como soporte para la
presentacion de estimulos. La evolucion observada en la
utilizacién de este procedimiento de presentacion es similar a la
indicada en relacion al método de representacion grafica. El
porcentaje se ha mantenido en niveles reducidos tanto en Estados
Unidos (7% en el periodo 1971-1980) como en Europa (6% en el
periodo 1986-1991) [Wittink, Vriens y Burhenne, 1994].

Las principales ventajas de este método son:
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a) Aumenta el realismo en la representacion de las condiciones
de mercado [Green y Srinivasan, 1990] y [Ruiz de Maya, 1992].

b)En caso de productos nuevos para los cuales no existe una
referencia de valoracion para los consumidores, la representacion
fisica mediante prototipos o productos reales, en general, permite
al consumidor hacerse una idea mas exacta del producto que
mediante cualquier otro método.

c) Es el mejor procedimiento en aquellos productos en los que
las experiencias sensoriales distintas de la visibn son
extraordinariamente importantes a la hora de realizar una
valoracion [Holbrook y Moore, 1981] y [Moskowitz, Stanley vy
Chandler, 1997].

d)Permite una elevada homogeneidad en las perecepciones de
los entrevistados [Green y Srinivasan, 1978] y [Ruiz de Maya,
1992].

Los inconvenientes son:

a)Es mas costoso econdmicamente y en tiempo para la
preparacion de los estimulos.

b)Puede no ser un procedimiento adecuado para el caso de
productos de naturaleza funcional.

En definitiva, dadas las caracteristicas del producto que
pretendemos analizar, un producto intangible, ademas de que no
puede ser analizado desde una perspectiva global hasta el
momento de ser consumido. Dadas estas caracteristicas, una
representacion que no sea la descripcion verbal llevada a cabo por
el propio investigador, puede llevar a considerar distintos aspectos
no interesantes para el propio investigador, por lo que parece
I6gico elegir en este caso el método de descripcidn verbal, puesto
gue ademas, presenta a lo largo de la amplia utilizacion que se ha
hecho de él unos resultados muy buenos.

3.3.6. Disefio de muestreo
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Una vez definida la poblacion de referencia para llevar a cabo
el proceso de muestreo y disefiada la encuesta en la que hemos
utilizado los atributos determinantes del producto turistico
obtenidos a partir del Anélisis de Componentes Principales,
pasamos a explicar tedricamente el tipo de muestreo elegido.

Utilizaremos un muestreo aleatorio simple. Consiste en
obtener una muestra estadistica al azar de una poblacion, de
forma que cualquier muestra de tamafio n tenga la misma
probabilidad de ser extraida.

Cuando la unidad seleccionada se repone en la poblacion
manteniendo constante la estructura de ésta, se dice que el
muestreo es aleatorio con reposicion.

El muestreo aleatorio simple se usa para estimar el valor de
una variable o el porcentaje de un atributo, siempre que se
conozca que la poblacibn sigue una  distribucién
aproximadamente normal (todos sus elementos con caracteristicas
similares). Para la estimacion se usan las técnicas de estimacion
por intervalos de confianza de poblaciones finitas.

En nuestro caso, el objetivo del muestreo es analizar la
proporcién de turistas que visitan la isla de Tenerife cada afio en
funcién de la nacionalidad del mismo y la época del afio en que
realiza su visita. Esta es la razén de la eleccion de este tipo de
muestreo. Por eso, usaremos el Muestreo aleatorio simple para
atributos que consiste en estimar el porcentaje de veces, 0 cuantas
veces, se presenta un atributo en el caso de procesos dicotémicos.

Para la estimacién del porcentaje se utiliza el intervalo de
confianza de proporciones:

ECUACION 3. 26
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En su resolucion se plantea también el problema de qué
tamafio debe tener la muestra para conseguir un error maximo de
estimacion, E. Es decir, si

ECUACION 3. 27
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ECUACION 3. 28
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entonces:

que nos permitira el calculo del tamafio de la muestra definitiva,
apropiada para distintos niveles de confianza y distintos valores de
p, con un tamafio de poblacion dado.

Todos los términos de esta igualdad son conocidos, salvo py q
gue deberan estimarse. Dicha estimacion se puede hacer de dos
formas:

a)Tener en cuenta que el maximo valor del producto p*q es
0,25, por lo que, poniéndose en el peor de los casos, se podria
sustituir por este valor.

b)Hacer una estimacion inicial de p mediante una muestra
piloto, teniendo en cuenta la igualdad p+g=1, por lo que g=1-p.
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A la hora de elegir el nivel de dispersion de la poblacion
hemos optado por situarnos en el caso extremo de maxima
dispersion, de manera que tengamos la certeza de que alcancemos
como maximo el nivel de error de estimacion y como minimo el
nivel de confianza correspondientes.

En el caso de atributos en que no se conozca el tamarfio de la
poblacién, N. Entonces, se tomara N lo mas grande posible, o
simplemente se considera que (1/N) tiende a cero, por lo que
desaparece.

Por tanto, los pasos a seguir en el muestreo aleatorio para
atributos:

1.Se obtiene una muestra piloto con la que realizar una primera
estimacion de p y g, o bien en la formula de n se sustituye p*q
por 0,25.

2.Se obtiene el tamafio de muestra para un error maximo de
estimacion, E.

3.Se vuelve a muestrear hasta tener el numero de elementos n,
obtenido.

4.Se vuelve a calcular el valor de los estimadores de las
proporciones poblacionales.

5.Se obtiene el intervalo de confianza a un nivel de confianza de
(1-a), para la proporcion de veces que se presenta el atributo
en la poblacion.

6.Para estimar cuantas veces se presenta el atributo en la pobla-
cion, se multiplicaran los limites del intervalo por el tamafio
de la poblacion, N.

3.3.7. Modelos de Preferencia, métodos de estimacion de sus
parametros y fiabilidad de las estimaciones

3.3.7.1. Modelos de preferencias
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Existen numerosas posibilidades para expresar
algebraicamente los modelos de andlisis conjunto. Entre las mas
comunes cabe citar:

a)Modelos Composicionales (o autoexplicativos) donde el
entrevistado proporciona informacién sobre la deseabilidad e
importancia de distintos atributos e indirectamente se obtiene la
utilidad por productos alternativos. Su expresion es:

Ecuacién 3. 29

3
Yo = A Wy X,

=1
Y, = Utilidad autoexplicada del perfil del producto p para el
individuo k.
W, = Importancia relativa del atributo j para el individuo k.
X = Grado de deseabilidad del nivel del atributo j para el
individuo k.

b)Modelos Descomposicionales o Andlisis Conjunto Clasico,
donde a partir de la informacién sobre la evaluacion global o
preferencia de perfiles de productos proporcionada por cada
entrevistado se estiman importancias de los niveles de cada
atributo y sus interacciones.

c)Modelos Hibridos: Combinan los modelos anteriores en una
ecuacion [Green, 1984]; [Green, Goldberg y Montemayor, 1981];
[Gil, 1989]. Son adecuados a medida que crece el numero de
atributos y sus niveles ya que reducen la demanda de datos a los
entrevistados [Akaah y Korgaonkar, 1983], la expresion mas
sencilla, con solo efectos principales, es:

EcuUACION 3. 30
_ o o
Un=atby, raaVih,
i
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Donde Y se estima para cada individuo y V para toda la
muestra o subgrupos obtenidos aplicando anélisis cluster o analisis
factorial a los componentes, W y X, de la utilidad autoexplicada
([Hagerty, 1986]; [Akaah, 1988]).

Para el caso de tres atributos determinantes la expresion
multilineal seria:

ECUACION 3. 31

3
[¢] o o o o
U ijk = a Vii Dij + a' El P1d2 D PGz + a’ El Purs Dp1r3 + a El SP1E] DClzr3 + a El P102r3 D P10z 15

i=1 j=1 i=p,q i=p,r i=q,r i=p,q,r

U, =Utilidad total que proporciona al individuo k el perfil
caracterizado por el nivel i del atributo j. No se puede observar el
verdadero valor de la utilidad. Méas bien obtenemos una
evaluacion subjetiva mediante informacion facilitada en una escala
de medida por el individuo.

V;; =Componentes parciales de la utilidad total (partworths) o
importancia asignada al nivel i del atributo j. Valor conocido como
efectos principales correspondientes a los niveles de cada atributo.
El =Partworths o importancia asignada a los efectos principales
ocasionados por la apariciéon combinada de los niveles de dos o
tres atributos que no pueden recogerse mediante la suma de los
efectos principales y de los efectos interaccion de orden inferior.
D;;=Variable Dummy que toma el valor uno si el producto
estudiado tiene el nivel i del atributo j y cero en caso contrario.
p.q.r =Niveles correspondientes a los atributos 1, 2 y 3,
respectivamente.

La ecuacién anterior implica que cada p-ésima, g-ésima y r-
ésima combinacion de niveles de los atributos estudiados
representa un producto potencial (perfil o estimulo).

El objetivo es estimar los efectos principales y los efectos
interaccion de forma que su suma iguale la utilidad total o
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informacion proporcionada por los entrevistados cuando se les
muestran los perfiles de varios productos. Por supuesto, a medida
gue aumenta el numero de atributos y sus niveles, los efectos
principales se incrementan proporcionalmente y los efectos
interaccion exponencialmente. Esta es una de las razones por las
gue nos hemos decantado por considerar tan sélo los efectos
principales, para poder asi alcanzar un menor numero de
estimulos, y hacer mas sencilla la estimacion.

Por otro lado, Las distintas opciones de composicion o
modelos de preferencias que comentan [Green y Srinivasan, 1978]
son:

Partimos del caso en que se han elegido t atributos o factores

que denotaremos por la letra p, asi como que y,, sera el nivel del
p-ésimo atributo del j-ésimo estimulo.

a. Modelo Vector de Preferencias

El modelo vector considera la utilidad total proporcionada
por una alternativa con los distintos niveles de los atributos a
través de una funcién continua. Es decir, consideramos el caso en

que y;, es una variable continua.

El modelo vector de preferencias establece que la preferencia
s; hacia el j-ésimo estimulo viene dada por:

ECUACION 3. 32
_ 9
S =AW Y
p=1
Donde w, : ponderaciones individuales para los t atributos.

Asi, el modelo vector es idéntico en cuanto a su forma
matematica al de la clase de Fishbein-Rosemberg de modelos
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multiatributo. Geometricamente, la preferencia s; se puede
representar como la proyeccion del punto y,, sobre el vector w, en
espacio t-dimensional de atributos.

b. Modelo de Punto Ideal

Este modelo supone que la preferencia total proporcionada
por una alternativa esta negativamente relacionada con el
cuadrado de la distancia de la localizacién de esa alternativa a la
localizacion del punto ideal. Es decir, Establece que la preferencia
s; esta relacionada negativamente con el cuadrado de la distancia
(ponderada) d2j desde el punto y, del j-ésimo estimulo hasta el
punto ideal del individuo x,, donde la d2j viene definida por:

ECUACION 3. 33
t
o 2
d1'2 = ale (yip B Xp)
p:

De esta manera, el estimulo que esté més cerca del punto ideal
(menor d?) serd el preferido (mayor s)).

¢. Modelo de la Funcién de Utilidad Parcial

Este modelo supone que la preferencia de una alternativa es
una funcion aditiva de los valores o utilidades asignadas a las
modalidades de los atributos que componen dicha alternativa. Es
decir, Establece que la preferencia s; se exprese segun la siguiente
ecuacion

ECUACION 3. 34

t
S = a fp(yip)
p=1

Donde f, es la funcion que denota la utilidad parcial de los
diferentes niveles de y;, del p-ésimo atributo.

El modelo de funcién de utilidad parcial proporciona la
mayor flexibilidad permitiendo diversas formas a la funcién de
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preferencia a los distintos atributos. En particular, por definicion
(Vi) = -W,(Y;, - X,)? obtenemos el modelo de punto ideal y para
f.(Yip) = W,Y;, obtenemos el modelo vector. De forma similar, el
modelo de punto ideal es mas flexible que el modelo vector dado
gue puede demostrarse [Carroll, 1972] que el modelo vector es un
caso especial del modelo de punto ideal cuando X, tiende +¥. De
forma intuitiva, como x, tiende a +¥, la preferencia de la p-ésima
dimension aumenta a medida que y;, lo hace (desde el punto ideal
a +¥) y esto resulta en esencia el igual que el modelo vector con
w,=>0.

Aunque el modelo de funcion de utilidad parcial parece ser el
mas atractivo en términos de compatibilidad con cualquier forma
arbitraria de la funcion de utilidad, esta ventaja es a costa de tener
gue estimar mas parametros (con lo que se rebaja su fiabilidad) y
la necesidad de aproximar valores por medio de la interpolacion.
En particular, la estimacion del modelo vector incluye solamente
los t parametros w,. Para el modelo de punto ideal, tienen que
estimarse 2t parametros, llamados w, y X,,. Si hay g niveles de cada
uno de los t atributos entonces se tienen que estimar (q -1)t
parametros de la funcion de utilidad parcial. Sustituyendo f(y;,)
por f(y,) + & no se altera el modelo de la ecuacion 3.34 de
ninguna forma esencial puesto que la utilidad parcial del nivel 1
puede ser tomada como cero sin ninguna perdida de generalidad.
Consecuentemente, sélo se necesitan estimar (q -1) parédmetros
para el p-ésimo atributo.

Con objeto de resumir lo anterior, la flexibilidad de la forma
del modelo de preferencia crece a medida que nos alejamos del
modelo vector y nos acercamos al modelo de punto ideal y de éste
al modelo de utilidad parcial. Sin embargo, la fiabilidad de los
parametros estimados, probablemente mejora en sentido inverso.
Consecuentemente, desde el punto de vista de la validez
predictiva, la deseabilidad relativa de los tres modelos no esta
clara. Por tanto un conocimiento previo de la forma de la funcién
de utilidad parcial nos ayudaria a elegir el modelo apropiado.



108  ANALISIS DE LASPREFERENCIAS DEL TURISTA MEDIANTE ANALISIS CONJUNTO: EL CASO DE TENERIFE

Siempre se preferira mayor duracién (modelo vector), menor
tiempo de espera (modelo vector), pero puede preferir niveles
moderados de dulzura o tamafio de un coche (modelo punto
ideal). Sin embargo, podemos preferir niveles extremos de
temperatura como el té helado y caliente [Carroll, 1972] y tener
una menor preferencia por unos niveles de temperatura
intermedios (modelo de funcion de utilidad parcial). Si estamos
ante un atributo categorico, por ejemplo, el medio de transporte o
la clase de centro de educacion, nos vemos obligados a utilizar un
modelo de funcién de utilidad parcial. Es probable que para
algunos atributos el modelo vector sea mejor, mientras que para
otros el modelo de punto ideal y el modelo de funcion de utilidad
parcial sean los méas apropiados.

d. Modelo Mixto

Podemos combinar las estructuras de los tres modelos para
formar un modelo mixto. Es bien conocido, [Green y Tull, 1978]
que un atributo politémico con k niveles se puede convertir en (k -
1) variables dummy, donde la i-ésima variable toma el valor 1 para
el nivel i y cero en el resto. (El nivel k sirve como referencia) Asi el
modelo de utilidad parcial se puede convertir en el modelo vector
con el uso de variables dummy. (La situacion es analoga al analisis
de los experimentos factoriales dentro de la regresiéon
multiatributo). De forma similar, si consideramos la componente
del modelo de punto ideal para los p atributos y relacionamos el
cuadrado de la distancia a la preferencia por medio de un signo
negativo, obtenemos:

ECUACION 3. 35

— 2 2
fp(yip) =W, (yjp ) 2Xpyip + Xp)
La ecuacion anterior se puede expresar como

EcuAaciON 3. 36
fo(Y) =@, +b,y, +c,y,
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donde a, = -w,x,’, b, = -w, y ¢, = “wx,.

Asi, la naturaleza esencial del modelo de punto ideal se puede
recoger en el modelo vector considerando el pseudo-atributo yjp2
sumado a yjp [Carroll, 1972]. Ademas, si fp(yjp) resulta no lineal
(concava o convexa), se puede recoger también por medio de la
ecuacion 3.36. También se pueden considerar términos
polinébmicos de mayor orden. [Pekelman y Sen, 1978]
demostraron que si la funcién de utilidad tiene la forma de la
ecuacion 3.36, entonces la estimacién de dicha funcion daria
mejores resultados predictivos que la aproximaciéon de la funcion
de utilidad parcial combinada con interpolaciones lineales. Sin
embargo, si la forma funcional es muy diferente de la ecuacion
3.36, la funcion de utilidad parcial es mas apropiada.

Un modelo mixto que puede recoger las ventajas de los tres
modelos anteriores se puede expresar de la forma siguiente:

ECUACION 3. 37

T
o

SJ =d VaZig
q=1

donde T es el numero total de pseudo-atributos (o el nUmero
total de parametros a estimar) y z;, se definen a partir de y,, de la
forma siguiente:

Los atributos donde la preferencia se espera que sea
monotona y aproximadamente lineal; z; se define igual a ;.

Los atributos para los que la preferencia se espera que no sea
ni nolineal ni del tipo de punto ideal; para cada atributo p, se
definen dos variables z, una igual a y, mientras que la otra a y>.

Los atributos que son categdricos, o la funcion de preferencia
no se aproxima a la ecuacion 3.36: se definen, para cada atributo
con k niveles, (k -1) variables dummy.
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Si la variable dependiente (preferencia global) viene medida
en una escala de intervalos y se utiliza la regresion multiple como
método de estimacidn, el contraste estadistico de la ecuacién 3.37
podria llevarnos a elegir el modelo vector frente a los modelos de
punto ideal o de utilidad parcial para el p-ésimo atributo, por
ejemplo si el coeficiente de y resulta no significativo entonces el
modelo vector resulta elegido frente al modelo de punto ideal.

En nuestro caso estamos ante una variable dependiente o
respuesta de caracter ordinal, pero que vamos a considerar
escalada en intervalos para poder utilizar el mejor método de
estimacion que no es otro que el de Minimos Cuadrados
Ordinarios.

Por tanto, estamos ante un modelo de utilidades parciales,
donde el precio tiene un comportamiento respecto a la variable
dependiente de tipo lineal decreciente.

3.3.7.2. Métodos de Estimacién de los Parametros

Segun [Wittink y Cattin, 1989], las investigaciones sobre
analisis conjunto para determinar la contribucién de cada uno de
los atributos y sus niveles a las preferencias del consumidor
utilizan la siguiente metodologia:h

a)Si la variable respuesta estd escalada a intervalos, el
procedimiento mas apropiado es la regresion multiple por
minimos cuadrados ordinarios. Aun si los datos estan referidos a
una ordenacion, este método también ofrece buenos resultados.
Tiene la ventaja de proporcionar desviaciones tipicas para
comprobar el grado de significacién de los efectos principales y de
interaccion.

b)Si la variable respuesta se obtiene mediante una ordenacion
del conjunto de estimulos de mayor a menor preferencia (es de
naturaleza ordinal) el método mas difundido es el analisis
monotono de la varianza (MONANOVA). Sélo es aplicable cuando
se especifican efectos principales sin efectos interaccion.
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Cualquiera de estos métodos de estimacion se pueden aplicar
a nivel individual o a nivel agregado [Moore, 1980]. En los
modelos a nivel individual se estima la importancia de los niveles
de los atributos para cada entrevistado a partir de los datos de
preferencia obtenidos. Este enfoque permite al investigador
utilizar las estimaciones obtenidas en un modelo de simulacion
para pronosticar cuotas de mercado de productos actuales o
potenciales.

Los modelos a nivel agregado, pueden obtener inicialmente
las medias de preferencia de cada perfil de producto para toda la
muestra y, posteriormente, estimar las utilidades de los niveles de
los atributos para el conjunto de individuos. Sélo son validos
cuando la poblacién es homogénea en sus criterios de preferencia.
Por ello, normalmente se aconseja el método de anélisis
individual, aunque la operacién es mas laboriosa.

También es deseable poder combinar los aspectos positivos de
ambos enfoques (elevado poder predictivo en modelos
individuales y estimacion de un menor namero de funciones de
utilidad en modelos agregados). La alternativa seria agrupar
individuos de acuerdo con sus preferencias, por ejemplo,
aplicando un analisis cluster como propone [Ogawa, 1987] y a
continuacién estimar los pardmetros del modelo para cada
segmento obtenido.

Por otra parte, [Green y Srinivasan, 1978] comentan que los
metodos de estimacion de los pardmetros en analisis conjunto se
pueden clasificar en tres categorias:

a)Los métodos que asumen que la variable dependiente es, al
menos, escalada ordinalmente. Los métodos incluidos en esta
clase son MONANOVA [Kruskal, 1965], PREFMAP [Carroll,
1972], el procedimiento trade-off no métrico de Johnson
[Jonhson, 1973]; [Nehls, Seaman, y Montgomery, 1976] y
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LINMAP [Srinivasan y Shocker, 1973a, 1973b]; [Pekelman y Sen
1974].

b)Los métodos que asumen que la variable dependiente esta
escalada en intervalos. Los métodos incluidos en este grupo son la
regresion por minimos cuadrados ordinarios (MCO) ([Johnston,
1972], y la regresion de la minimizacién de la suma de los errores
absolutos (SEA) [Srinivasan y Shocker 1973a].

c)Los métodos que utilizan datos de comparaciones de pares
para un modelo de elecciéon probilistico. Los métodos incluidos
aqui son el LOGIT [McFadden, 1976], [Ben-Akiva, 1973],
[Gensch, Golob y Recker, 1976], [Green y Carmone, 1977], [Punjy
Staelin, 1978] y PROBIT [Goldberger, 1964], [Rao y Winter 1977].

No obstante, la aplicacion de cada uno de los métodos
enunciados esta limitado al tipo de modelo de preferencias
utilizado. Asi, vemos que el MONANOVA estd restringido al
modelo de utilidad parcial, mientras que el resto de métodos
puede ser utilizados tanto para el modelo de utilidad parcial como
al modelo vector. Por otra parte, para el modelo de punto ideal, el
LINMAP es el mejor método de estimacion, puesto que el uso de
los demas métodos pueden llevar a ponderaciones negativas y
resultados dificiles de interpretar [Srinivasan y Shocker 1973a].
Los algoritmos difieren uno del otro en sus definiciones practicas
del indice de bondad de ajuste, y el método de optimizacion
utilizado para determinar las estimaciones de los parametros que
alcanzan un maximo de bondad de ajuste.

En general, los métodos de estimacion no parecen diferir
mucho en sus niveles de validez predictiva. Los procedimientos
meétricos parecen ser ligeramente mejores si el modelo de
preferencia es aproximadamente compensatorio. Si el modelos es
aproximadamente lexicografico, los métodos no métricos, parecen
ligeramente mejores. Por tanto, y en cuanto a la validez predictiva
de cada uno de los métodos de estimacidén enunciados, parece que
dependen mucho del caso en el que estén siendo aplicados.
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En definitiva, en cuanto a la eleccién del procedimiento de
estimacion, hay que decir, que depende fundamentalmente de la
escala de medida de la variable dependiente. Asi, podemos
clasificar los procedimientos, tal y como se ha dicho, en Métricos y
No Métricos.

Los métodos No Meétricos s6lo requieren que la variable
dependiente este ordinalmente escalada. Dentro de los métodos
de esta clase los méas conocidos son: MONANOVA, LINMAP,
LOGIT y PROBIT.

Los métodos Métricos suponen que la variable dependiente
estd escalada a intervalos. Dentro de estos métodos el que
presenta mayores ventajas es la regresion por minimos cuadrados
ordinarios.

Los resultados obtenidos no parecen variar mucho segun cual
sea el procedimiento de estimacion que se utilice. En las primeras
aplicaciones del Analisis Conjunto El procedimiento maés utilizado
fue MONANOVA (Andlisis Monotonico de la Varianza). Sin
embargo, cada vez se tiende mas a utilizar la regresién por
minimos cuadrados ordinarios, ya que este procedimiento
aplicado a datos de orden, redefinidos como si fueran datos
evaluativos, produce resultados que son practicamente idénticos a
los que pueden obtenerse con los procedimientos No Métricos
mas costosos. Esta es la razon de la eleccion del método de los
minimos cuadrados ordinarios, que a su vez justifica la eleccion
establecida para la escala de medida de la variable dependiente.

Por tanto, pasamos a continuacion a hacer una breve
exposicion tedrica del procedimiento de los minimos cuadrados
aplicados a la estimacion de las utilidades parciales e importancia
de los atributos del modelo.

1) Formulacién del modelo:
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Para la formulacion del modelo que nos permita explicar la
relacion entre las evaluaciones en forma de niveles de preferencia
(variable dependiente) y los distintos niveles de los atributos
elegidos como determinantes del producto en cuestion (Variables
independientes), lo primero que se debe tener presente, es el
hecho de que las variables independientes son variables dummy,
dado que la presencia o ausencia de un determinado nivel de un
atributo especifico vendra definida por el valor 1 o 0 de dicha
variable dummy en el modelo. Por tanto, y teniendo en cuenta
esto, a continuacion se presenta el modelo a estimar:

EcUACION 3. 38
Y =a+b,A +b,A +b;A +b,E +b,E, +bE; +
+by,S +b,,S, +b,;S, +b, R +b,,P, +b,,P,

donde:
Y = rango que representa el nivel de preferencias expresado por
el consumidor hacia el perfil del producto presentado
a = ordenada en el origen del modelo
b;; = coeficiente o utilidad parcial o part-worth correspondiente al
nivel j del atributo i
A,= Atributo "El Alojamiento y sus Servicios"

; = Atributo "El Entorno Vacacional”
S;= Atributo "Los Servicios Externos"
; = Atributo "El Precio del Producto/Servicio"

En definitiva, el modelo lineal presentado con anterioridad

para el caso concreto que vamos a aplicar en el capitulo 5, puede
ser expresado de forma resumida como cualquier modelo lineal

de la forma siguiente:

Y =Xb

Donde X es el vector que recoge los niveles de los atributos y b
los parametros del modelo que pretendemos estimar. Aunque en
el formato anterior se recoja la ordenada en el origen, el
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procedimiento es analogo, s6lo que se deberéa tener en cuenta a la
hora de calcularlo.

El método de los MCO intenta hallar un vector b de
estimadores que minimice la suma de los cuadrados de los
residuos ae/’.

ECUACION 3. 39

. . .
& u &’ eeg -u
g é U

e=€lg=le .. . e|lb ee=¢€ u
he=[e e g y
eu & ;U
&Q e €d

| 2 0

ee=3 g

Por lo que la suma de cuadrados de los residuos puesta en
funcion del modelo y en forma matricial es:

ECUACION 3. 40
ge=(Y- Xb) (Y- Xb)=Y'Y- 2b'X'Y +b' X' Xb

El siguiente paso sera minimizar dicha suma de cuadrados de
los errores:

ECUACION 3. 41
Min(Y'Y - 2b'X'Y + b' X' Xb)

donde derivando respecto al vector de estimadores de los
parametros e igualando a cero, obtenemos:

ECUACION 3. 42
b=(X'X)'X'Y

Una vez obtenidas las estimaciones de las utilidades parciales
o part-worths, pasamos a la etapa de determinar la importancia de
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cada uno de los atributos de acuerdo al nivel de variacién de las
utilidades parciales asignadas a cada uno de ellos. De manera que
a mayor nivel de variacién, mayor sera la importancia, medida en
términos porcentuales asignada por el consumidor al atributo en
cuestion.

Para cada encuestado se pueden ordenar los factores o
variables explicativas. El paso a una jerarquia de los factores sobre
el conjunto de los encuestados presupone la homogeneidad de
estos ultimos.

Ya que se trata de hecho de un modelo de analisis de la
varianza con efectos aditivos se podria pensar en utilizar las sumas
de cuadrados explicados por cada factor. Debemos no obstante ser
prudentes ya que, por una parte, las sumas de cuadrados tienen
tendencia a aumentar en consonancia con el numero de
modalidades de cada factor, mientras que por otra parte, estas
sumas solo son aditivas si se trabaja con disefios ortogonales.

La solucion mas comunmente empleada para determinar las
importancias relativas de los distintos factores consiste en utilizar
las diferencias maximas entre utilidades.

Mas concretamente, se buscan inicialmente los escenarios o
productos que tengan los resultados o scores extremos de entre
todos los escenarios posibles y no solamente de entre los
propuestos en el disefio:

ECUACION 3. 43

R =S, -5,

donde:

R = Rango total de los resultados o scores

Sy = Score correspondiente al escenario mas aceptado

S, = Score correspondiente al escenario menos aceptado

A continuacién se calcula el rango de las utilidades parciales de
cada uno de los factores o atributos.



ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS DEL TURISTAMEDIANTE ANALISIS CONJUNTO: EL CASODETENERIFE 117

ECUACION 3. 44
R; :bjM - bjm

donde:

R; = Rango de variacion de las utilidades del atributo o factor j

b,yw = Utilidad parcial correspondiente al atributo j en el escenario
mas aceptado

b,, = Utilidad parcial correspondiente al atributo j en el escenario
menos aceptado

Ya estamos en disposicion de calcular la importancia de cada
factor o atributo como cociente entre el rango de variacién de las
utilidades de cada atributo y el rango total de los resultados o
scores.

ECUACION 3. 45

J

R,
| =—1*100
R.

donde:
I; = Importancia en tantos porcentuales del atributo o factor j

3.3.7.3. Fiabilidad de las estimaciones

El andlisis conjunto debe incorporar siempre diversos tests de
fiabilidad y/o validez. La investigacion realizada por los autores
[Reibstein, Bateson y Boulding, 1988] propone una revision de la
literatura sobre el tema de fiabilidad en el andlisis conjunto,
distinguiendo y analizando varios tipos de medidas:

a)Fiabilidad temporal. El objetivo consiste en analizar si las
preferencias hacia una serie de perfiles de productos varian a lo
largo del tiempo (para una misma muestra de entrevistados) y en
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qué medida ello afecta a la importancia estimada de los niveles de
los atributos.

b)Fiabilidad sobre la serie de estimulos. Consiste en presentar
a una submuestra de individuos otra serie de tarjetas estimulo
(una alternativa del disefio factorial fraccionado o bien una
submuestra extraia a partir de la distribucién multivariante de
perfiles posibles) para que indiquen sus preferencias. Se estiman
los nuevos parametros de las funciones de utilidad para los
atributos correspondientes a este input de informacién actualizado
y se comprueba en qué medida son similares a las estimaciones
iniciales mediante coeficientes de correlacion.

c)Fiablidad sobre la serie de atributos. La investigacion
realizada por [Reibstein, Bateson y Boulding, 1988] procede al
andlisis de este tipo de fiabilidad reconociendo que cuanto mas
eficiente es la especificacion a priori de los atributos
determinantes menor seré su interés empirico.

d)Fiabilidad sobe el procedimiento de recogida de datos. La
conclusion parece unanime puesto que el enfoque del perfil
completo ofrece mayor fiabilidad (con respecto a las tres
categorias previamente comentadas) que el enfoque trade-off.

e)Medidas de validez de los resultados. [Green y Rao, 1971]
tratan de comprobar en qué medida la estimacién de los
parametros permite derivar preferencias que reproduzcan
fielmente las ofrecidas por la muestra de entrevistados.

Los test de validez interna analizan la correlacion entre los
datos de preferencia proporcionados por una muestra de
individuos y los previstos con la expresion del analisis conjunto
para la misma muestra y perfiles de productos. Los tests de validez
externa trabajan con dos submuestras cada una indicando
preferencias hacia perfiles de productos. Una submuestra se
utiliza para estimar las utilidades parciales. Posteriormente se
investiga si con dichas utilidades parciales se pueden pronosticar
las preferencias de las segunda submuestra.
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No obstante, son muchos los trabajos y autores que han
analizado e investigado las distintas maneras de medir la validez y
fiabilidad del analisis conjunto en sus diferentes formas de
presentacion. Cabe citar el trabajo de [Akaah y Korgoaonkar,
1983] que comparan la validez predictiva de diversos tipos de
modelos conjuntos entre los que cabe citar:

- auto explicado

- hibrido de Huber
- hibridos

- tradicionales

Los resultados indican que los modelos conjuntos
tradicionales e hibridos superan al auto explicado y los hibridos
del Huber pero son similares en términos de validez predictiva.
[Umesh y Mshra, 1990] presentan un estudio de simulacion que
proporciona una guia de la bondad del ajuste basada en la
distribucién del indice de ajuste para diferentes disefios de analisis
conjunto. El disefio del estudio abarcoé los siguientes factores:

-numero de perfiles,

-namero de atributos

-algoritmo utilizado

-modelo de enjuiciamiento utilizado.

Se aportaron los valores criticos para la decision de la
significacién estadistica de los resultados del analisis conjunto.
Utilizando estas distribucidones acumulativas, se midié la potencia
del contraste utilizado para rechazar la hipotesis nula de
aleatoriedad de los rangos. El test demostré ser bastante potente
excepto para el caso de grados de libertad pequefios.

Por otro lado, [Hagerty, 1985] obtuvo un método para
mejorar la seguridad predictiva del anélisis conjunto por medio
del agrupamiento de los entrevistados con preferencias similares.
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Con objeto de mejorar la seguridad predictiva, por una parte,
y de conseguir segmentar el mercado turistico de Tenerife en
funcién del comportamiento preferencial hacia su producto por
parte de los turistas que nos visitan, hacemos uso de una técnica
de caracter multivariante que nos permite este tipo de
agrupamiento de entrevistados, que se denomina el Andlisis
Cluster.

En definitiva, dado el caracter ordinal de los rangos
expresados por los consumidores/turistas, para medir el nivel de
bondad del modelo y por tanto el nivel de validez predictiva del
mismo, hemos utilizado un coeficiente de correlacion por rangos,
el tau de Kendall que pasamos a exponer.

Consideramos dos atributos cuyos rangos son "X;: Los rangos
de preferencia expresados por un turista respecto a los distintos
perfiles de producto turistico” y "y;: Los rangos de preferencias
derivados del modelo de utilidad estimado".

Se reclasifican las observaciones de acuerdo con el orden
natural de los rangos x; con lo que se obtiene una nueva secuencia
de rangos para las y;, que representamos por y;*.

Como ejemplo tomamos la ordenacidn segun sus preferencias
de las nueve tarjetas que recogen los nueve perfiles de producto,
expresada por un turista entrevistado y la ordenacion de rangos
obtenida a partir del modelo estimado:

*

OO WN P MX

OO NRPNW<

N OAWN R(X

0o UTwWh Bk N|<
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Nos fijamos en cada y* y sus rangos consecutivos,
comparando cada y* con cada uno de los rangos siguientes de
manera que, si no existe inversion en el orden natural de dichos
rangos, asignamos un +1, y si existe -1.

Utilizamos para ello la siguiente funcion indicador:

ECUACION 3. 46
V.Y i +1s no hay inverson
YilVin¥) =i : , .
T 4-1 & hay inversion
teniendo en cuenta que las comparaciones se hacen siempre
con los rangos siguientes y no con los anteriores, es decir, y,* se

compara con y,*, y;*, ...., V.*, el rango y,* con yv,*, v.*, ..., ¥.*, ¥
asi hasta llegar a y,,* que solo se compara con y,*.

Se representa por S la suma total de todos los indicadores, es
decir:

ECUACION 3. 47

S= éy”" j=23...,n
i=1

i<j
el valor maximo de S sera

ECUACION 3. 48

max S= (n-l)+(n-2)+(n-3)+___+1:—n(n'1)

Teniendo en cuenta esto, Kendall definid el coeficiente
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ECUACION 3. 49
_ S
“n(n-1)

2
que relaciona S con su valor maximo, y que puede interpretarse
como la relacion por cociente entre el desorden entre los rangos y
el desorden méximo que pudiera tener entre si.

t

El coeficiente t varia entre -1y +1 de maneraquesit =1 la

concordancia entre los rangos observados y los derivados del
modelo es total.

Por otra parte, también se suele utilizar el coeficiente R de
Pearson, a pesar de que se trata de variables ordinales. Se trata de
un indice adimensional acotado entre -1 y 1 que refleja el grado
de dependencia lineal entre dos conjuntos de datos.

El valor R de la linea de regresion es:

Ecuacidén 3.50
n(& XY)- (& Y)(& X)
5 0 2 (3 v 120Bs w2 (2 v)2
\/gnax (&%) @“gwav (ay)

R=

O

3.3.8. Métodos de Segmentacion

Por otra parte, se ha utilizado la técnica multivariante del
Analisis Cluster para conseguir mejorar el nivel de concordancia
entre los rangos observados y estimados, agrupando en un mismo
segmento todos aquellos turistas que tengan similares utilidades
parciales respecto a los distintos niveles de los atributos.

Ante la gran cantidad de informacion que estamos manejando
y que queremos clasificar un conjunto numeroso de entidades,
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turistas en este caso, en principio heterogéneas y caracterizadas
por un elevado namero de variables, aunque en nuestro caso solo
vamos a tener en cuenta la variable utilidad parcial
correspondientes a los niveles de cada uno de los atributos, en
grupos mas reducidos e internamente homogéneos.

Existen una variedad de definiciones del concepto base de
todo andlisis cluster, que se pueden resumir diciendo que la
clasificacibn es un conjunto de técnica multivariantes,
denominadas genéricas e indistintamente clasificacion,
identificacion, analisis cluster, tipologia, taxonomia,
agrupamiento, que ante un conjunto de datos derivados de una
muestra de entidades, tratan de reorganizarlas en clases, tipos,
grupos o clusters, internamente los mas homogéneos posible y
heterogéneos entre si.

En todo caso, un proceso de clasificacion es un conjunto de
etapas que pueden ser establecidas, de forma general, como sigue
[Hernandez, 1998]:

1)Eleccion de las entidades (objetos, variables, individuos,
etc..) que se van a clasificar. En nuestro caso son los turistas
entrevistados.

2) Eleccién de las caracteristicas que permiten la definicién de
las entidades y sobre las que se basara la clasificacion final. Ya que
lo que se pretende es obtener una clasificacion de turistas en
funcién de la similitud de sus estructuras de preferencias, las
caracteristicas que nos permiten la definicién de los turistas son las
utilidades parciales o part-worths.

3) Contrastacién de la ausencia de estructura de clusters entre
las entidades.

4)Eleccion de una medida que defina la proximidad entre
entidades.

5) Seleccion de un método de clasificacion.

6) Interpretacion de los grupos resultantes.
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Esta técnica, también Ilamada taxonomia numeérica,
clasificacion, o reconocimiento de patrones o formas esta
orientada hacia la sintesis de la informacién aportada por los
elementos muestrales con vistas a establecer una clasificacién entre
ellos en funcion de su mayor o menor homogeneidad. El anélisis
cluster va formando las clases a medida que va agregando entre si
los elementos mas homogéneos, y es incluso frecuente que ni
siquiera el niumero de clases a establecer esté determinado de
antemano.

Una caracteristica especifica de la metodologia cluster dentro
del campo del analisis multivariante es la de poder ser aplicada a
variables cuantitativas o cualitativas casi indistintamente.

El objetivo dltimo del analisis hacia el que se orienta la
clasificacion condiciona en buena medida los criterios empleados
en la agrupacion, por lo que no existe una metodologia cluster
Unica. Describiremos aqui Unicamente la que hemos utilizado en
nuestra investigacion, definida como clasificacién jerarquica, dado
el ndmero de individuos a clasificar. El procedimiento de
agrupamiento consistiria en formar los conglomerados en
distintas etapas,. En este tipo de procedimiento podria
representarse el proceso de agrupamiento mediante lo que se
Illama el dendograma.

La medida de homogeneidad entre dos elementos del
colectivo, cada uno de los cuales se identifica como un punto en el
espacio muestral p-dimensional X = (X;, X, ...., X,), viene dada
por la distancia entre ellos. Una distancia en R” es una funcion d
gue se asocia a cada dos puntos de R” un numero real, y tal que, "
Xi, Xi, X, T RPcon Xi = (Xig, Xizy -y Xip)y Xj = Kigy Xizs eees Xip) ¥ X
= (Xiz» Xigy -+oey Xyp), Verifica

1)d(X;, X) 2 0
2)d(X;, X) =0 U X = X
3)d(X;, Xj) = d(le Xi)
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4)d(X;, X) £d(X;, X)) + d(X;, X)

Existen numerosas formas de valorar la distancia entre dos
puntos que satisfacen esta definicion. La que hemos utilizado es la
distancia euclidea, ya que trabajaremos con valores y no con
frecuencias:

ECUACION 3. 51
12

ed u
d(Xjo) :_é_a (Xik - Xjk)zL'J
ek=1 u

Para algunos problemas en que las caracteristicas de los
elementos a agrupar no delimiten una clasificacibn muy neta,
podria ocurrir que distintos criterios de fijacién de distancias entre
conglomerados den lugar a agrupaciones diferentes, por lo que
habra que decidir cual de entre ellas resulte méas adecuada para el
problema concreto que estemos analizando.

Los pasos a seguir son los siguientes:

a)Lo primero que se tendria que llevar a cabo es la
transformacién de la matriz de datos originales en una matriz de
distancias, en nuestro caso las distancias euclideas.

b) Atendiendo a la matriz de distancias, en una primera etapa
se agruparian aquellos elementos cuyas distancias sean las mas
pequenas.

c) A continuacion, y en el caso de que estuviéramos interesados
en seguir agrupando elementos, tendriamos que atender a la
menor de las distancias existentes entre cada uno de los elementos
agrupados con anterioridad y los elementos que alun quedan en
conglomerados individuales, siendo dicha distancia la que
tomariamos como distancia entre los elementos individuales y el
primero de los conglomerados no individuales formado en la
primera etapa. O bien la media de las distancias existentes entre
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cada uno de los elementos que forman el conglomerado no
individual y los elementos que aun no han sido agrupados.

d) El procedimiento continuaria hasta llegar a alcanzar el
numero de conglomerados que se hayan fijado con anterioridad.

3.4. Conclusiones parciales

En definitiva, las etapas que proponemos y las técnicas en su
caso propuestas en cada una de ellas son las siguientes:

1. El problema de investigacidn especifico y sus objetivos

a) Diseflar el producto/servicio turistico de Tenerife con
niveles de atributos satisfactorios desde el punto de vista del
consumidor.

2)Obtener segmentos de turistas que asignan diferentes
valores a los niveles de los atributos.

2. La poblacion de investigacion apropiada

La poblacion la vamos a delimitar en funcion de las
caracteristicas de los turistas que visitan la isla de Tenerife, a
través de un analisis del subsector turismo en Tenerife en los
altimos afios y de la encuesta realizada por el Patronato de
Turismo del Excelentisimo Cabildo Insular de Tenerife a 9615
turistas en el periodo 1992-1993..
3. Los atributos y sus niveles. Andlisis Factorial de Componentes
Princuipales

Para identificar aquellos aspectos o atributos considerados
determinantes del producto turistico de Tenerife se usara la
encuesta de Turismo Receptivo de 1992-1993 llevada a cabo por
el Cabildo insular de Tenerife, donde se recogia informacién
sobre la valoracion, en una escala de 1 a 10, de 24 caracteristicas
diferentes del producto/servicio recibido durante su estancia en la
isla. Con ella, debido a la gran cantidad de informacion
resultante, se hacia necesario utilizar un Analisis de Componentes
Principales, método estadistico que nos permite reducir la
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informacion 'y, al mismo tiempo, obtener los atributos
determinantes del producto turistico de Tenerife.

4. Recogida de informacién. Perfil Completo. Disefio Ortogonal

En esta etapa se presentaban dos opciones: a) Dos factores a la
vez (trade-off) y b) Perfil Completo. Dada la gran cantidad de
informacion que el entrevistado tiene que manejar en el primero
de los métodos, y como la literatura al respecto no recoge
diferencias en cuanto a la confianza de los resultados de uno y
otro método, se ha optado por el método del perfil completo que,
por otra parte, presenta la ventaja de que recoge el perfil global
del producto a valorar.

Una vez elegido el método del perfil completo, el nGmero de
posibles tarjetas-estimulos que se podrian presentar al
entrevistado para que las valore es excesivamente grande, por lo
gue se ha decidido presentar un numero mucho mas reducido
mediante un disefio ortogonal de las combinaciones originales a
través de un disefio de cuadrados greco-latinos puesto que
permite abordar el caso de méas de dos niveles por factor o
atributo.

5. La Encuesta. Presentacion de Estimulos.

El disefio de la encuesta teniendo en cuenta el objetivo que se
persigue, se dividié en dos partes: En la primera se recoge la
informacion que describe el perfil del entrevistado y en la segunda
se presentan los estimulos a ordenar de mas preferido a menos
preferido, asignando para ello un rango 1 (méas preferido) y 9
(menos preferido), puesto que el nimero de tarjetas resultantes
del disefio ortogonal llevado a cabo fue de nueve.

Por otro lado, a la hora de elegir la forma de presentar los
estimulos se opt6é por la de descripcion verbal puesto que, dado
que el producto que pretendemos analizar es un producto
intangible, ademas de que no puede ser analizado desde una
perspectiva global hasta el momento de ser consumido, una
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representacion que no sea la descripcion verbal llevada a cabo por
el propio investigador, puede llevar a considerar distintos aspectos
no interesantes para éste. Ademas, a lo largo de la amplia
utilizacion que se ha hecho de él presenta unos resultados muy
buenos.

6. Diseflo muestral. Muestreo aleatorio simple para atributos.

En nuestro caso el objetivo del muestreo es analizar la
proporcién de turistas que visitan la isla de Tenerife cada afio en
funcién de la nacionalidad del mismo y la época del afio en que
realiza su visita. Esta es la razén de la eleccion de este tipo de
muestreo. Por eso, usaremos el Muestreo aleatorio simple para
atributos que consiste en estimar el porcentaje de veces, o cuantas
veces, se presenta un atributo en el caso de procesos dicotémicos.

7. Modelos de preferencia, métodos de estimacién de sus
parametros y fiabilidad de la estimacion

Entre las distintas alternativas de modelos de preferencia
existentes, y dadas las caracteristicas de cada uno de los atributos y
sus niveles considerados, se ha optado por un modelo lineal que
recoge tan sélo los efectos principales de cada uno de los atributos
y sus niveles, puesto que de lo contrario, se tendria que recoger
excesiva informacion.

Por otra parte, respecto al tipo de variables, en cuanto a la
variable dependiente, dado que se trata de ordenar mediante
rangos las distintas alternativas presentadas, el modelo a estimar
tendria que proporcionar resultados cuantitativos medidos en una
escala de intervalos para luego poder ser ordenados mediante
rangos. En cuanto a las variables independientes o factores, tres
variables se consideraron que iban a ser comparadas respecto a
una situacion de referencia tal como se recoge en un modelo de
punto ideal, mientras que la cuarta variable se considerd con un
comportamiento lineal decreciente.
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En cuanto al método de estimacién elegido,: como la variable
dependiente o variable respuesta en nuestro viene medida en una
escala de intervalos, de entre las distintas alternativas existentes
elegimos el método de los minimos cuadrados ordinario. Ademas,
los antecedentes consultados demuestran que los resultados en
cuanto al nivel de confianza de los mismos, son similares, incluso
mejores segun este método que cualquier otro.

Por ualtimo, en cuanto al nivel de bondad del modelo
obtenido, dado el caracter ordinal de la ordenacion de los
resultados estimados de la variable dependiente, se eligié un
indice de concordancia entre las ordenaciones observadas del
turista promedio y las ordenaciones tedricas derivadas del propio
modelo, como es el coeficiente de correlacién por rangos t de
Kendall o el R de Pearson.

8. Meétodos de segmentacion. Analisis Cluster.

Para la segmentacion de mercado turistico de Tenerife de
acuerdo a los diferentes patrones de comportamiento de los
turistas hacia las distintas alternativas de producto/servicio
turistico ofrecidas a ellos nos decidimos por la técnica del Analisis
Cluster Jerarquico, dado el elevado numero de individuos a
clasificar, permitiéndonos ir clasificando a los turistas en
diferentes segmentos segun sea la distancia entre cada uno de
ellos o el promedio de valoracion de los turistas incluidos en los
distintos grupos.



CAPITULO 4: EL PRODUCTO TURISTICO DE
TENERIFE
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4.1 Introduccion

En el capitulo 3 concluimos que el Andlisis Conjunto es
especialmente util en el ambito del marketing, siendo su
aplicacion préacticamente nula en el marketing turistico en la
definicibn de productos turisticos como producto-region, o
producto turistico integral que incluya todas las etapas recogidas
en las vacaciones de cualquier turista.

Por otro lado, como ya comentamos en el capitulo 2, a la hora
de establecer las politicas referentes al producto, éstas se deben
hacer atendiendo a las necesidades y deseos del consumidor. Por
tanto, el rejuvenecimiento del producto, necesidad que aparece
cuando se esta en una etapa de madurez como es el caso del
destino turistico de Tenerife, se debera hacer teniendo en cuenta
aquellos atributos que el consumidor, en este caso el turista,
perciba como importantes a la hora de disefiar el destino turistico
de sus vacaciones.

Para contrastar la utilidad del Analisis Conjunto en la
definicibn de productos turisticos como producto-regién o
producto turistico integral que incluya todas las etapas recogidas
en las vacaciones de cualquier turista, realizaremos una aplicacion
en el ambito de la isla de Tenerife, ofreciendo a través de esta
técnica una definicion del producto turistico de Tenerife ideal,
entendiéndolo como producto integral, mediante un analisis de la
estructura de preferencias de los consumidores-turistas y, a partir
de dichas preferencias o utilidades, segmentar el mercado turistico
de la isla. Por ello, en este capitulo nos ha parecido conveniente
llevar a cabo un andlisis, tanto desde el punto de vista de la oferta
como de la demanda de la evolucién del producto turistico de
Tenerife que se ha venido y se estd ofreciendo durante las Ultimas
tres décadas, constituyendo en parte, el contenido de la segunda
etapa definida para la implementacién y aplicacién del Analisis
Conjunto en el caso de Tenerife.
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4.2. El Producto Turistico de Tenerife

A pesar de que el modelo de ciclo de vida del producto es
cuestionado, si se considera una herramienta orientadora de las
posibles fases por la que pueden atravesar los destinos turisticos,
asi como de las estrategias mas adecuadas para cada posible fase
[Oreja, 1995]. En concreto, [Butler, 1980] identificO seis fases
genéricas en la evolucidn de los destinos turisticos; a) exploracion,
etapa en la que todavia no existen instalaciones especificas para
los visitantes, b) implicacion, la fase en la que las instalaciones
turisticas son proporcionadas por los residentes, c) desarrollo,
representa la fase en la que la implicacion de los residentes
disminuye y las grandes empresas turisticas internacionales
comienzan a operar en el destino, d) en la etapa de consolidacion
las grandes empresas turisticas tienen intereses especificos en el
destino, e) luego se entra en una etapa de estancamiento, en la
gue la demanda del destino turistico permanece constante y deja
de crecer, y f) fase de declive, en la que el destino deja de ser
atractivo y observa una disminucion progresiva en su demanda, o
bien una fase de rejuvenecimiento, en la que se introducen
cambios en el destino turistico que mejoran su atractivo. En estos
momentos, como se observa en el grafico 4.1 que muestra la
evolucion de la demanda del destino turistico de Tenerife
considerado en su conjunto, éste se encuentra en una etapa de
madurez. Por tanto, nos encontramos en una situacién de
necesaria implementacion una nueva estrategia de marketing que
haga rejuvenecer el producto turistico de Tenerife que posibilite el
relanzamiento del mismo.

Ello nos lleva a considerar que, como ya indicamos en la
introduccion, antes de definir un producto turistico nuevo de
Tenerife debemos hacer un analisis, tanto desde el punto de vista
de la oferta como de la demanda de la evolucién del producto
turistico que se ha venido y se estd ofreciendo en el destino
turistico de Tenerife en su conjunto, durante las Ultimas tres
décadas.
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Las variables utilizadas para definir el producto turistico de
Tenerife en las ultimas décadas son las siguientes:

- nacionalidad del turista,

- categoria del alojamiento (establecimientos hoteleros vy

extrahoteleros, y dentro de los primeros la categoria de los

mismos, de una a cinco estrellas),

- la capacidad de la oferta alojativa medida a través del niumero

de plazas de alojamiento,

- el indice de ocupacién de dicha oferta,

- el nivel de estancia media,

GRAFICO4. 1
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Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Ademas, se analizara la mayoria de estas variables segun las
zonas turisticas en que esta dividida Tenerife y, por tanto, segun el
destino turistico dentro de Tenerife, aunque a partir de 1978 ya
gue antes de ese afio no se elaboraban estadisticas del turismo en
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Tenerife por zonas de la isla. Asi tendremos en cuenta cuatro
zonas:
1.zona de la Capital de la Isla, Santa Cruz de Tenerife
2.zona de los municipios de La Laguna y Tacoronte,
pertenecientes al &rea metropolitana
3.zona del Norte de la isla, donde se incluye basicamente el
Puerto de la Cruz
4.zona del Sur de la Isla

También se hard un andlisis estatico del nivel de gasto sélo
para la década de los afios 90, que es cuando existen fuentes de
datos sobre dicha variable.

La fuente de datos sera el Servicio Técnico de Desarrollo
Econémico del Cabildo Insular de Tenerife a través de sus
publicaciones mensuales desde 1975, asi como la Encuesta de
Gasto turistico realizada desde 1992 por dicha institucion.

Periodo 75-79

Este periodo se puede considerar como el de la etapa de
introduccion del producto, cuya consecuencia es un incremento en
las ventas y en el aumento del namero de plazas hoteleras y
extrahoteleras.

Segun los datos proporcionados por el Servicio Técnico de
Desarrollo Econémico del Cabildo Insular de Tenerife (Tabla 4.1),
sobre el nimero de turistas llegados a Tenerife segln estuvieran
alojados en establecimientos hoteleros o extrahoteleros, entre
1975 y 1979, cabe sefalar el fuerte incremento en el numero de
turistas entre 1975y 1976, un 81,51%, seguido de una bajada del
orden de -28,88% en 1977 respecto al afo anterior,
estabilizandose en los siguientes afos. Por otro lado, en ese
periodo el 64,31% de los turistas se alojaban en establecimientos
hotelero. Aunque, en este sentido destaca el afio 1977 en el que el
porcentaje de turistas alojados en establecimientos hoteleros llegd
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hasta el 70,56%. Por el contrario, el afio en que el niamero de
turistas alojados en establecmientos extrahoteleros alcanzé al
mayor cifra fue el afio 1976, afio en el que se alojaron en este
altimo tipo de establecimientos justo la mitad del total de turistas
llegados a Tenerife en ese afo.

TABLA4. 1
N° TURISTAS LLEGADOS A TENERIFE

Establecimiento 1975 1976 1977 1978 1979
Hotelero 6802 9104 9139 9462 9173
37 84 01 11 33

Extrahotelero 3229 9104 3812 4041 4055
77 84 41 74 28

Total turistas 1003 1820 1295 1350 1322
214 968 142 385 861

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife Elaboracion: Propia

Dentro de los establecimientos hoteleros, hay diferencias de
peso y la evolucion del nimero de turistas alojados en ellos segun
su categoria entre 1975y 1979, de forma que son los hoteles de 4
estrellas los que mayoritariamente fueron elegidos para pasar las
vacaciones en Tenerife. Como segunda opcion maés frecuente
durante estos dos afios fue el hotel de 3 estrellas, quedando como
opciones menos utilizadas los hoteles de 1 estrella y los de 5
estrellas.

La oferta turistica de Tenerife medida en términos del
numero de plazas de caracter hotelero y extrahotelero entre los
anos 1975y 1979, viene recogida en la tabla 4.2. Ademas, en ella
se incluyen los indices de ocupacion y las estancias medias de
ambos tipos de establecimiento en esos afnos.

TABLA 4. 2
E.Hoteleros E.Extrahoteleros Total
Afo|Plazas| 1.Ocupacion | E.M. | Plazas| 1.Ocupacion |E.M.|Plazas| 1.0. |E.M.
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1975 28812 56,75%| 8,77| 22500 46,01%|11,7¢G51312| 52,04%| 9,72
1976 34122 63,30%| 8,68| 30651 43,25%|13,764773| 53,81%|10,10
1977 35155 66,69%| 9,36| 27069 51,78%|13,4262224| 60,20%10,56
1978 34261 66,98%| 8,85| 26375 49,66%|11,8360636] 59,45%| 9,74
1979 34363 64,26%| 8,78| 29044 45,43%|11,8763407| 55,63%| 9,73

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

El reparto de la oferta alojativa de Tenerife, fue por término
medio de un 55,14% para las plazas de caracter hotelero, mientras
gue el resto (un 44,86%) fueron de caracter extrahotelero. Destaca
el incremento producido en 1976 en el numero de plazas
alojativas respecto al afio anterior (un 26,23%), lo que en términos
absolutos supuso un incremento de 13461 plazas. Este incremento
en el numero de plazas esta justificado en las expectativas de
crecimiento en el sector que el empresario tenia aquellos afios, lo
gue se confirmé con la llegada de un mayor numero de turistas.,
tal como observamos en la tabla 4.1. En términos relativos, fue
superior en las plazas extrahoteleras (36,23%) que en las hoteleras
(18,43%). Por el contrario, a partir de 1976 se estabiliza el
crecimiento de la oferta de ambos tipos de establecimientos,
observandose pequefas variaciones entre los afios considerados.

Por su parte, los niveles de ocupaciéon durante estos afios
fueron siempre superiores entre las plazas hoteleras que en las
extrahoteleras, destacando otra vez el salto cualitativo entre 1975
y 1976 en el caso de los establecimientos hoteleros, de forma que,
incluso habiéndose incrementado las plazas, el indice de
ocupacion entre esos dos afios también lo hizo. Sin embargo, este
salto no es evidente en los indices de ocupacién de los
establecimientos extrahoteleros que se mantuvieron con
fluctuaciones minimas.

Por otra parte, teniendo en cuenta el numero de
pernoctaciones en los cinco afios considerados, se registraron unos
niveles de estancia media por parte de los turistas alojados en
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establecimientos hoteleros en torno a los 9 dias, mientras que los
turistas alojados en establecimientos extrahoteleros permanecian
mas tiempo, siempre con una estancia media superior a los 11
dias, destacando1977 y 1978 con estancias medias superiores a los
13 dias.

Grafico 4.2
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Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

En el grafico 4.2 ser muestra la evolucion de las series de
numeros de turistas que visitaron Tenerife durante los ultimos
cinco aflos de la década de los afios setenta de las tres
nacionalidades mas frecuentes entre dichos turistas, que son
espafola, britanica y alemana, entre las tres representaban el
62,65% del total de turistas llegados a Tenerife durante aquellos
afos, siendo los espafoles, tal y como muestra el grafico 4.1, los
MA&s numerosos con una participacién sobre el total del 26,96%,
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seguido de los britadnicos con una cuota del 20,8% y en tercer lugar
los alemanes con el 14,88% del total del mercado de aquellos
anos.

GRAFICO 4. 3
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Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Especificamente, la serie correspondiente al numero de
turistas espafioles registr6 una subida importante en 1976
respecto al aflo anterior, un 34,21%, para luego entrar en una
etapa de descensos que le llevaron a terminar la década con un
total de turistas llegados a Tenerife durante 1979 de 374.562
turistas, lo que suponia un cierto repunte respecto a 1978. Por su
parte, el nUmero de turistas britanicos tuvo un comportamiento
similar al comentado para el caso de los turistas espafoles, puesto
gue también registré un incremento importante en 1976 respecto
a 1975 del 46,2%, para empezar a bajar hasta los afio 1978 y 1979
que suben a unas tasas respectivas de 21,99% y 5,26%. Por ultimo,
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los alemanes registraron movimientos mas suaves en su serie, de
manera que en estos cinco afios esta cifra sdlo aumento un 8,74%.

El reparto porcentual medio por zonas del mercado turistico
de Tenerife, para los afios 1977, 1978 y 1979, queda representado
en el gréafico 4.3.

Podemos observar que en ese periodo el destino de cerca del 60% de
los turistas era la zona 3, que corresponde a la zona del Norte de la isla
representada en ese momento basicamente por el Puerto de la Cruz. Muy
alejada quedaba la zona Sur que no llegaba a absorber el 30% de los
turistas. Como zonas marginales quedaban la 1 y la 2 correspondientes a
Santa Cruz y su area metropolitana.

En la tabla 4.3 se presenta el numero de turistas llegados a
Tenerife en 1977, 1978 y 1979, desagregados por zonas y tipos de
establecimientos donde se alojaron, indicando también los
porcentajes de turistas alojados en los establecimientos hoteleros y
extrahoteleros.

TABLA 4. 3

Zona |Establecimiento 1977 1978 1979
Turistas % Turistas| % Turistas %
Hotelero 140775 96,80 156134 97,91| 140955| 97,29
1 |Extrahotelero 4649 3,20 3322 2,09 3920, 2,71
Total 145424 100] 159456 100| 144875 100
Hotelero 29510, 79,30 27140 76,94 35914| 69,46
2 |Extrahotelero 7704 20,70 8135| 23,06 15789 30,54
Total 37214 100 35275 100 51703 100
Hotelero 592565 76,80 601094 76,73| 559722 72,21
3 |Extrahotelero 178971 23,20 182313| 23,27 215455| 27,79
Total 771536 100\ 783407 100{ 775177 100
Hotelero 151051| 44,30 161843 43,48/ 180742| 51,48
4  |Extrahotelero 189917| 55,70 210404 56,52 170364 48,52
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| Total | 340968 100] 372247 100] 351106 100

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Por altimo, en el grafico 4.4 se recoge la evolucién de las cifras
de entrada de turistas segun la zona turistica de destino de los
mismos durante los meses de 1978 y 1979, lo cual nos permitira
observar las fluctuaciones que se produjeron dentro de esos afios.

GRAFICO4. 4
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Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

ZONA 1: Santa Cruz de Tenerife
Como sefialamos en el grafico 4.3, esta zona representa el

tercer mercado turistico dentro de la Isla de Tenerife, con un
promedio para los afios 1977, 1978 y 1979 del 11,33% respecto al
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total del mercado. Aunque la falta de una serie mayor no nos
permite calcular ningun patrén de estacionalidad en esta serie, el
andlisis de la serie por trismestres (grafico 4.4) muestra que el
primer y tercer trimestre se registran descensos respecto a los
trimestres inmediatamente anteriores. No obstante, en esta zona
de S/C de Tenerife debemos tener en cuenta que pueden estarse
incluyendo visitantes de la Capital que realmente no tengan el
caracter de turistas, por lo que los comentarios deben ser tomados
con cuidado. Por ultimo, los datos ofrecidos en la tabla 4.3 indican
que mas del 97% de los turistas se alojaban en establecimientos
hoteleros.

En cuanto a las cuotas de participacion de las principales
nacionalidades o grupos de ellas, los datos se presentan en la tabla
4.4,

TABLA 4. 4

Origen 1978 1979

Hoteleros | Extrahotel | Total Hoteleros | Extrahotel | Total
ALEMANIA 2,67% 0,30% 2,62% |2,47% 0,00% 2,40%
Espafa 84,52% |99,25% 84,82% |84,45% |100,00% |84,87

%

Francia 1,31% 0,00% 1,29% |[1,84% 0,00% 1,79%
G. Bretana 1,49% 0,09% 1,46% |1,54% 0,00% 1,50%
Italia 0,99% 0,00% 0,97% |0,80% 0,00% 0,78%
Escandinavia 1,97% 0,06% 1,93% |2,59% 0,00% 2,52%
Belgica- 2,49% 0,09% 2,44% |1,48% 0,00% 1,44%
Holanda
R. Mundo 4,11% 0,21% 4,03% |4,43% 0,00% 4,31%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Las cuotas de participacion de las distintas procedencias
fueron muy similares en los dos afios. No obstante, en esta zona
hay que destacar el porcentaje de cuota que representaban los
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turistas espafioles alojados en establecimientos hoteleros, que fue
cercana al 85%. Respecto a los turistas alojados en
establecimientos extrahoteleros, las cifras son, si cabe mas
aplastantes a favor de la nacionalidad espafiola, puesto que los
porcentajes de cuota en este tipo de establecimientos fue del
99,25% en 1978 y del 100% en 1979.

Por el lado de la oferta, y atendiendo a los datos de la tabla
4.5 se recogen los datos correspondientes al niumero de plazas
ofertadas en estos afios, tanto de forma conjunta como
distinguiendo segun tipo de establecimiento. Al no disponer de los
datos referentes al nimero de pernoctaciones, no podemos
presentar ni los niveles de ocupacion ni las tasas de estancia media
para estos anos.

Tabla4.5
N° Plazas
Afo E.Hoteleros | E.Extrahoteleros | Total
1977 2672 368| 3040
1978 2717 326| 3043
1979 2717 326| 3043

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

En cuanto al numero de plazas, se observa que el 88,82% de
las ofertadas durante estos tres afos fueron de caracter hotelero,
siendo tan sélo el 11,18% restante de caracter extrahotelro.

ZONA 2: La Laguna-Tacoronte

Como se observa en el grafico 4.3, el porcentaje medio de
turistas alojados en esta zona durante el periodo 1977-1979, fue
tan solo el 3,13%, representando el cuarto y Gltimo mercado en
importancia dentro del total de la Isla. Por otro lado, al igual que
la zona de Santa Cruz de Tenerife y como se puede ver en el
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grafico 4.4, manifestd6 muy pequefas fluctuaciones mensuales, por
lo que también en ella se puede hablar de no estacionalidad. Por
altimo, segun la tabla 4.3, en esta zona el porcentaje de turistas
alojados en establecimientos hoteleros en esos afios fue del 76,94%
en 1978 y del 69,46% en 1979, por lo que, si tenemos en cuenta
gue entre dichos afios se produjo un incremento en el nUmero de
turistas alojados en esa zona del 46,57%, el incremento fue mayor
entre los alojados en establecimientos extrahoteleros.

En cuanto al reparto por nacionalidades y tipo de alojamiento
del numero de turistas en la zona de La Laguna y Tacoronte
(Tabla 4.6), mientras en 1978 la nacionalidad mas frecuente entre
los turistas alojados en esta zona fue la alemana con un porcentaje
del 39,75%, seguidos por los espafioles que fueron el 32,01% del
total, y en tercer lugar los britanicos con una cuota del 22,7%, en
el afio 1979, los britdnicos pasan a ser el primer grupo con una
tasa de participacion del 40,07%, seguidos de los alemanes con un
33,01% y en tercer lugar los espafioles con una tasa de
participacién del 21,08%.

Por tipo de establecimientos, en el afio 1978 segun la
nacionalidad del turista, el mayor porcentaje de turistas alojados
en establecimientos hoteleros fue el de los espafioles con un
34,71%, seguidos de los alemanes con un 30,49% y en tercer lugar
los britanicos con un 28,84%. Pero, al igual que para el conjunto
del mercado de la zona, en el afio 1979 fueron los turistas
britanicos los mas numerosos con una cuota de participacion del
47,3%, seguidos de los esparfioles con un porcentaje del 25,35%, y
en tercer lugar los alemanes con una cuota del 19,69%.

Tabla 4.6
Origen 1978 1979
Hoteleros| Extrahotel | Total |Hoteleros| Extrahotel | Total
ALEMANIA 30,49% |70,66% 39,75% [19,69% |63,30% 33,01%
Espafia 34,71% |23,00% 32,01% [25,35% |[11,36% 21,08%
Francia 1,62% 0,10% 1,27% |6,03% 0,35% 4,30%
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G. Bretana 28,84% |2,21% 22,70% [47,30% |23,64% 40,07%
Italia 0,51% 0,00% 0,39% |[0,15% 0,00% 0,11%
Escandinavia 0,56% 1,11% 0,68% |0,04% 0,33% 0,13%
Bélgica-Holanda | 2,19% 0,92% 1,90% |0,19% 0,61% 0,32%
R. Mundo 1,09% 2,00% 1,30% |1,24% 0,40% 0,98%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Por su parte, el mayor porcentaje de turistas alojados en
establecimientos extrahoteleros en 1978 correspondié a los
alemanes (70,66%), seguido de los espafoles (23%) y de los
britanicos (2,21%), mientras que en 1979 el porcentaje de turistas
alemanes fue del 63,3%, seguido de los britanicos 23,64%, y de los
espafioles con un 11,36%.

El nimero de plazas ofertadas en esta zona durante los
altimos tres afos de la década de los setenta se recogen en la tabla
4.7. Resalta el descenso en el numero de plazas de caréacter
hotelero en 1978 respecto a 1977 (un 22,66%), mientras que en el
caso de las plazas extrahoteleras, destaca el incremento producido
en ellas el afo 1979 respecto al mismo periodo anterior de un
21,51%. Estas fluctuaciones dieron como resultado que durante
estos tres ultimos afios de los setenta el nivel de oferta turistica en
esta zona de la Isla se redujese en un 6,39%.

Tabla 4.7
N° Plazas
ARo E.Hoteleros | E.Extrahoteleros | Total
1977 2065 1204| 3269
1978 1597 1204| 2801
1979 1597 1463| 3060

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia
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En cuanto al nivel de participacion de cada uno de los tipos de
establecimientos en la oferta de esta zona el reparto para los tres
anos que venimos analizando fue de un 57,6% de plazas hoteleras
y un 42,4% de caracter extrahotelero.

ZONA 3: Norte de la Isla

Como se observa en el grafico 4.3, el porcentaje medio de
turistas alojados en esta zona durante el periodo 1978-1979, fue
del 58,72%, representando primer mercado en importancia
dentro de la Isla. Por otro lado, como se puede ver en el gréfico
4.4, mostr6 fluctuaciones mensuales por lo que se puede hablar de
estacionalidad, de forma que en los primeros y ultimos meses del
ano, junto con los dos meses principales del verano, registran las
mayores cotas de turistas alojados en esta zona de la isla. Por
altimo, segun la tabla 4.3, el porcentaje de turistas cuyo destino es
esta zona alojados en establecimientos hoteleros es superior al
70%, siendo menor al 30% los alojados en establecimientos
extrahoteleros.

En la tabla 4.8 se presentan los niveles de participacién de las
distintas nacionalidades en el total del mercado turistico de la
zona Norte de la Isla para los aflos 1978 y 1979. Asi, los britanicos
son los primeros con porcentajes ligeramente superiores al 30%,
seguidos por los espafioles con aproximadamente un 23%, en
tercer lugar se situaron los alemanes que representaban un
porcentaje del 14%, en cuarto lugar los escandinavos con un
porcentaje alrededor del 12% y en quinto lugar los turistas
franceses con un porcentaje del 9%.

En cuanto a los turistas alojados en establecimientos hoteleros
segun su nacionalidad, su comportamiento es similar al del
mercado en su conjunto, mientras que en los turistas alojados en
establecimientos extrahoteleros los mas numerosos con un
porcentaje cercano al 40% fueron los espafoles, sequidos de los
residentes en paises nordicos con un porcentaje de participacion
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superior en ambos afios al 18%, en tercer lugar los britdnicos con
un porcentaje en torno al 15,5%, en cuarto lugar los alemanes con
un 12%, y en quinto lugar los belgas y holandeses con porcentajes
cercanos al 5%.

TABLA 4. 8
Origen 1978 1979

Hoteleros| Extrahotel | Total |Hoteleros| Extrahotel | Total
ALEMANIA 14,88% 12,01%| 14,21%| 14,67% 11,67%| 13,84%
Espafa 17,10% 41,31%| 22,73%| 18,57% 39,08%| 24,27%
Francia 11,87% 1,55%| 9,47%| 10,82% 3,62%| 8,82%
G. Bretafa 34,39% 15,70%| 30,04%| 36,12% 15,51%| 30,39%
Italia 1,74% 0,31%| 1,41% 1,49% 0,20%| 1,13%
Escandinavia 9,23% 18,22%| 11,32% 9,78% 18,64%| 12,24%
Belgica-Holanda 5,99% 5,15%| 5,79% 4,85% 6,23%| 5,23%
R. Mundo 4,80% 5,75%| 5,02% 3,70% 5,07%| 4,08%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife

Elaboracion: Propia

Al igual que se ha hecho con las dos zonas precedentes, en la
tabla 4.9 se muestran los datos correspondientes al niumero de

plazas, repartidas éstas, entre establecimientos hoteleros vy
extrahoteleros.
Tabla4.9
N° Plazas

Afo E.Hoteleros | E.Extrahoteleros | Total

1977 21529 10503 | 32032

1978 21174 10089 | 31263

1979 21276 10567 | 31843

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia
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Tanto para las plazas de caracter hotelero como las
extrahotelero, el afio 1978, supuso un descenso en las mismas. Por
otra parte, el peso de cada uno de los tipos de establecimientos
mencionados, tal y como se puede deducir de la tabla 4.9, para los
tres aflos presentados fue de un 67,25% de las plazas fueron
hoteleras y el 32,75% restante, extrahoteleras.

ZONA 4: Sur de la Isla

El mercado turistico de la zona Sur de la Isla representaba,
segun el grafico 4.3, el 26,82% del total del mercado en los dos
Gltimos afos de la década de los setenta, siendo el segundo
mercado mas importante de la Isla. Al igual que en la zona 3 del
Norte de la isla, en el grafico 4.4 se observan fluctuaciones en los
distintos meses de 1978 y 1979 que supone cierta estacionalidad,
de tal manera que en los meses de invierno se registra un mayor
nuamero de turistas, lo que no es de extrafiar en el mercado
turistico de Tenerife, puesto que se trata de la temporada alta,
mientras que son los meses centrales del afio los que registran
menor afluencia de turistas a esta zona. Por ultimo, en los datos
de la tabla 4.3 correspondientes a los turistas alojados en
establecimientos hoteleros y extrahoteleros y sus respectivos
porcentajes, se manifiesta una clara diferencia respecto al resto de
las zonas, ya que en ésta los turistas se reparten de forma
equilibrada entre los dos tipos de alojamiento, acercAndose en
ambos al 50%.

El reparto porcentual de las distintas nacionalidades en los
dos afios analizados se recoge en la tabla 4.10.

TABLA 4. 10
Origen 1978 1979
Hoteleros| Extrahotel | Total |Hoteleros| Extrahotel | Total
ALEMANIA 20,03% 22,60% | 21,48%| 15,30% 20,13%| 17,64%
Espafa 11,19% 13,67%| 12,60%| 18,01% 11,74%| 14,97%
Francia 5,71% 1,04%| 3,07% 4,73% 2,82%| 3,80%
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G. Bretaria 31,46% 9,46% | 19,02%| 32,13% 9,75%| 21,27%
Italia 0,69% 0,43%| 0,54% 0,71% 0,63%| 0,67%
Escandinavia 15,79% 36,01%| 27,22%| 13,22% 39,23%| 25,84%
Belgica-Holanda 13,31% 14,48% | 13,97%| 14,25% 13,47%| 13,87%
R. Mundo 1,83% 2,32%| 2,11% 1,65% 2,24%| 1,94%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Respecto a la participacién de cada nacionalidad en el
mercado turistico de la zona Sur de la Isla de Tenerife durante los
aflos 1978 y 1979, destacan los turistas procedentes de los paises
escandinavos, con un 27,22% en 1978, seguidos de los alemanes
con un 21,48%, en tercer lugar los britanicos con un 19,02%, en
cuarto lugar los turistas procedentes de Bélgica y Holanda, con un
13,97% y en quinto lugar los espafioles con un 12,6% del mercado.
Sin embargo, al afio siguiente, aunque los turistas escandinavos
seguian siendo los mas numerosos con una cuota de participacion
del 25,84%, estos, junto con los alemanes perdieron cuota, a favor
de los espafnoles y britanicos pasando a representar un 14,97% y
un 21,27% respectivamente. Por su parte, los turistas belgas y
holandeses mantenian su cuota.

Por tipos de establecimiento, entre los turistas alojados en
establecimientos hoteleros, los mas numerosos en los dos afios
fueron los turistas britanicos con una cuota superior al 31%,
seguidos de los alemanes con un porcentaje del 20,03% en 1978 y
del 15% en 1979, en tercer lugar los turistas escandinavos con una
tasa de participacion del 15,79% y del 13% respectivamente, en
cuarto lugar los turistas belgas y holandeses con un porcentaje
cercano al 13% en los dos afos y en quinto lugar los turistas
procedentes del resto del territorio nacional con un 11,19% en
1978, creciendo al 18% en 1979. En los establecimientos
extrahoteleros el reparto fue distinto, puesto que los mas
numerosos fueron los turistas procedentes de los paises
escandinavos (36,01% en 1978 y 39% en 1979), en segundo lugar
los alemanes (22,6% y 20,13%), en tercero belgas y holandeses con
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un 14,48% en 1978 y 13,47 en 1979, en cuarto lugar los espafioles
gue representaban un 13,67% y 11,64 en cada uno de los afios,
guedando en quinto lugar los britanicos con cerca del 10%.

Concluimos el analisis pormenorizado de los ultimos afios de
la década de los setenta, presentando los datos correspondientes
al nimero de plazas segun tipo de establecimiento (Tabla 4.11).

Tabla4.11

N° Plazas
ARo E.Hoteleros | E.Extrahoteleros | Total
1977 8773 12908 | 21681
1978 8773 12987 | 21760
1979 8773 16688 | 25461

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Mientras el nimero de plazas hoteleras no sufrié variacién
alguna en estos tres afios, el numero de plazas extrahoteleras si
gue lo hizo, y de manera importante en 1979 respecto a 1978, ya
que subid un 29,28%. Por otro lado, el reparto promedio para los
tres afos fue del 38,2% para los de caracter hotelero y el 61,8%
restante para las de caracter extrahotelero.

En resumen, los afos analizados de esta década se
caracterizaron por:

1.Fue una etapa de introduccion del producto turistico que se
manifiesta en un reducido incremento de la demanda y de la
oferta referida al niUmero de plazas hoteleras y extrahoteleras.

2.En el conjunto de la isla no habia una gran diferencia entre
el nUmero de plazas hoteleras y extrahoteleras ofertadas, aunque
en promedio de los cinco ultimos afios de la década
predominaron las hoteleras con un 55,14%. Sin embargo, al ser el
numero de turistas alojados en establecimientos hoteleros muy
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superior a los alojados en extrahoteleros, los indices de ocupacion
de los primeros fueron muy superiores a los de los segundos,
siendo el promedio para la estos afios de un 63,84% y 47,33%,
respectivamente.

3.Dentro de las cuatro zonas en las que se divide Tenerife
como destino turistico, la que atrajo un mayor nimero de turistas
fue la zona 3 correspondiente al Norte de la isla, con un
porcentaje medio superior al 50%, siendo la zona 4, Sur de la isla,
la segunda en importancia con un porcentaje promedio superior
al 25%.. Esto fue debido, méas que por una mayor preferencia de
los turistas por la zona 3, por un mayor desarrollo histérico de esa
zona en cuanto a infraestructuras de todo tipo.

4.En cuanto al nivel de oferta reflejado en el nimero de plazas
por zonas fue el siguiente: Mientras en las zonas 1, 2 y 3,
predominaron las plazas de caracter hotelero, en la zona 4
predominaron las plazas de caracter extrahotelero.

5.El peso mayor de los turistas segun su nacionalidad
correspondié a los britanicos, espafioles y alemanes, aunque su
cuota de participacién en cada una de las zonas fue diferente. Asi,
en la zona 1, Santa Cruz de Tenerife, la cuota de participacion de
los espafnoles fue superior al 80%. En la zona 2, La Laguna-
Tacoronte, que es la de menor importancia como destino turistico,
la cuota de participacion se repartié entre los turistas alemanes,
espafioles y britanicos. En la zona 3, Norte de la isla, fueron los
turistas britanicos, espafioles y, en menor medida, alemanes y de
los paises escandinavos los mas representativos. Por ultimo, en la
zona 4, Sur de Tenerife, las cuotas de participacion se repartieron
casi por igual entre los escandinavos, los alemanes y los britanicos,
no superando ninguna de ellas el 30%.

6. Los turistas alojados en establecimientos hoteleros fueron los
que permanecieron en promedio mas tiempo en la Isla durante
sus vacaciones, aunque la diferencia respecto a los turistas alojados
en establecimientos extrahoteleros no fue significativa, en una
relacion 9.67 y 8.9 dias, respectivamente.
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Periodo 80-89

Dentro de la evolucion de la demanda del destino turistico de
Tenerife, en la teoria del ciclo de vida del producto este periodo
se puede considerar como una etapa de crecimiento, como
podemos apreciar en la tabla 4.12. En ella se recoge el nimero de
turistas venidos a Tenerife durante la década de los ochenta,
repartidos segun el tipo de establecimiento utilizado para sus
vacaciones en la Isla.

TABLA 4. 12

Ano|Hoteleros| Var% |Extrahoteleros| Var% | Total Var%
1980 817551|-10,88% 371984| -8,27%|1189535| -10,08%
1981| 932585 14,07% 431015| 15,87%| 1363600 14,63%
1982| 1044333| 11,98% 415119 -3,69%| 1459452 7,03%
1983| 1080032| 3,42% 444059 6,97%|1524091| 4,43%
1984| 1146443| 6,15% 469949 5,83%|1616392| 6,06%
1985| 1154166| 0,67% 498591| 6,09%| 1652757 2,25%
1986| 1242928| 7,69% 650858 30,54%| 1893786 14,58%
1987| 1408785| 13,34% 827276| 27,11%|2236061| 18,07%
1988| 1466878| 4,12% 1036754| 25,32%| 2503632 11,97%

1 14811 0,98 1149104 10, 2630 5,06
989 87 % 84% 291 %

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife

Elaboraciéon: Propia

En general esta década se caracteriz6 por continuos
incrementos en el numero de turistas que visitdé Tenerife, ya que si
exceptuamos el afo 1980, con un descenso respecto al afio
anterior del 10,88%, en el resto de los afos se produjeron
aumentos, de forma que al final de la década el nimero total de
turistas se habia incrementado respecto al afio 1980 en un
121,12%, pasando de 1.189.535 turistas en dicho afio a 2.630.291
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en 1989. En cuanto a la evolucién del nimero de turistas segun el
tipo de alojamiento utilizado, es importante resaltar que el
incremento de los turistas alojados en establecimientos
extrahoteleros fue del 208,9%, mucho mayor que en los
establecimientos hoteleros, que lo hizo en un 81,2%, siendo a
partir de 1985 cuando el aumento de los turistas alojados en
establecimientos extrahoteleros fue mayor al de los que lo hacian
en establecimientos hoteleros. En este dltimo tipo de
establecimiento se confirma lo ya observado en la década anterior,
de forma que las categorias mas frecuentemente utilizadas fueron
los hoteles de 4 y 3 estrellas, siendo las cuotas de participacion de
estos hoteles mayor alin que en la década anterior, pasando del
72,81% entre las dos en 1980 al 82,42% en 1989.

En el gréfico 4.5 se muestra la evolucién del nimero de
turistas de las tres nacionalidades con mayor peso dentro del
mercado turistico de Tenerife durante esta década, con una cuota
de participacién promedio conjunta en el periodo del 70,48%.
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Gréafico 4.5
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Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

En él se observa que en las tres nacionalidades se produjo un
incremento, siendo el mas fuerte el registrado por los turistas
britanicos, pasando de 321.027 turistas, que representaban el
26,99% del total en 1980, a 892.948 britanicos llegados en 1989,
gue representaban el 33,95% de cuota de mercado, lo cual supone
un incremento del 178,15%. En cuanto a la evolucién del niumero
de turistas espafioles en esta década, a comienzos de ella
representaban el 32,34% del mercado, siendo el grupo mas
numeroso, mientras que en 1989 su cuota de participacién habia
descendido al 23,26%. Por su parte los turistas alemanes, aunque
en todos los afios de esta década fueron el tercer grupo mas
numeroso, mantuvieron una tendencia creciente, pasando de
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158.401 en 1980 a 365.900 turistas en 1989, lo que, sin embargo,
No supuso un aumento en la participacion de esta nacionalidad en
el total del mercado, manteniéndose aproximadamente en el 13%.

En el gréafico 4.6 se presenta la oferta medida en términos del
numero de plazas de alojamiento al mes y el nivel de demanda
segun el nimero de pernoctaciones.

GRAFICO 4.6
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Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Teniendo en cuenta la tendencia desestacionalizada por el
método de las medias moéviles de orden 12, se observa que,
mientras el nivel de oferta turistica desde el afio 1980 hasta 1984
fue estable sin que se produjesen cambios importantes, el nivel de
demanda en estos mismos afios registré ligeros aumentos
reduciéndose asi el exceso de oferta. A partir de ese afio se entré
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en una etapa de claro crecimiento de la oferta y de la demanda
turistica, siendo menor en la segunda, lo cual provocé que el
exceso de oferta volviese a los niveles de principios de la década.

La oferta turistica de Tenerife entre 1980 y 1989, segun el
numero de plazas hoteleras y extrahoteleras viene recogida en la
tabla 4.13. Ademas, en ella se incluyen los indices de ocupacion y
las estancias medias en esos afos.

TABLA 4. 13

ARfo E. Hoteleros E. Extrahoteleros Total

Plazas | I.O. | E.M. | Plazas 1. O. E.M. | Plazas| |.0O. |E.M.
1980 | 35257|54,54%| 8,61| 29215| 43,91%|12,62| 64472| 49,72%| 9,86
1981 | 38326(62,42%| 9,36| 28175| 50,67%|12,09| 66501 | 57,44% | 10,22
1982 | 38418|70,70%| 9,49| 25852| 55,00%|12,50| 64270| 64,39% (10,35
1983 | 39718(73,04%| 9,80| 27104| 56,77%|12,65| 66822 | 66,44% (10,63
1984 | 40977|76,54%|10,01| 27638| 57,99%|12,48| 68615| 69,07% (10,73
1985| 42693|76,31%|10,30| 28112| 62,45%|12,85| 70805 70,81% (11,07
1986 | 43722|78,47%|10,08| 33269| 64,78%|12,09| 76991 | 72,56% (10,77
1987 | 48655|75,80%| 9,56| 42950| 65,98%|12,50| 91604 | 71,19% 10,65
1988 | 51112|74,67%| 9,52| 53120| 66,71%|12,51|104232| 70,61% 10,76
1989 | 58214|63,03%| 9,04| 60255| 59,08%|11,31|118468| 61,02% 10,03

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

La evolucion del namero de plazas turisticas ofertadas en

Tenerife durante la década de los afios ochenta, comenz6 con un
periodo de estabilidad desde 1980 hasta 1985, mientras que en la
segunda mitad de la década tuvo un comportamiento claramente
ascendente con un incremento del 46,19%. Segun el tipo de
establecimiento, durante el periodo 1980-1987 el numero de
plazas hoteleras siempre fue superior al de las extrahoteleras,
invirtiéndose este comportamiento en los dos altimos afios.
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Los niveles de ocupacidon continuaron siendo bajos en los
primeros afos de la década, debido al exceso de oferta, de manera
gue en 1980y 1981 no superaron el 60%. Sin embargo, a partir de
1982 se produjo un incremento de los indices de ocupacion tanto
en los establecimientos hoteleros como en los extrahoteleros,
siendo siempre mayores en los primeros. En 1989 vuelven a
descender, de forma que el indice de ocupaciéon de los
establecimientos hoteleros en ese afo fue del 63,03% y el de los
extrahoteleros fue del 59,08%. En cualquier caso, se puede decir
que el nivel medio de ocupacién de esta década fue superior al del
periodo 1975-79.

GRAFICO4. 7
Cuotas de Participacion de las Zonas
5,42%
1,47%
49,55%
43,56%
O01m20304

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia
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Respecto a los niveles de estancia medios durante este
periodo, igual que observamos en el periodo anterior, los turistas
gue se alojan en establecimientos extrahoteleros registraron una
estancia media superior (12,26 dias), mientras que los que se
alojaron en hoteles solo pernoctaron una media de 9,6 dias. Por
otro lado, tanto en uno como en otro caso se aprecia un pequefio
incremento respecto al periodo 75-79.

Pasamos ahora al analisis de las distintas zonas turisticas en
que se divide Tenerife. El reparto por cuotas de cada una de
dichas zonas se muestra en el gréafico 4.7.

Como ya ocurria en el periodo anterior, las zonas 4y 3 (Sury
Norte de la Isla) son las que representaban mejor el destino
turistico de nuestros visitantes, puesto que entre las dos suponen
el 93,11% del mercado total. Sin embargo, en este periodo se
producen cambios respecto al anterior, ya que la zona 4 del sur de
la isla pasa a ser la mas importante. A mucha distancia se
encontraba Santa Cruz de Tenerife que recogio el 5,42% de los
turistas que visitaron la Isla (zona 1) y la zona 2, La Laguna y
Tacoronte, que en los afos setenta tuvo un cierto peso y en los
ochenta en promedio sélo represento el 1,47% del mercado.

TABLA 4. 14
Zonal Zona 2 Zona 3 Zona 4

Turistas | % | Turistas| % | Turistas| % | Turistas| %

1980 | E. H. 120788 99,3 27791| 70,9| 467489| 72,7| 201483| 52,3
E.Exth. 805| 0,7 11407| 29,1| 175864| 27,3| 183908| 47,7

1981 |E. H. 114282 | 99,9 23208| 64,4| 502736| 69,2 292359| 60,0
E.Exth. 158( 0,1 12814| 35,6| 223442| 30,8| 194601| 40,0

1982 |E. H. 111236| 99,9 15804 68,0| 590679| 75,7| 326614| 59,9
E.Exth. 127( 01 7426| 32,0| 189347|24,3| 218219| 40,1

1983 |E. H. 105106 | 99,8 14913| 65,4| 601859| 76,4| 358154 58,9
E.Exh. 167| 0,2 7873| 34,6| 185877| 23,6| 250142| 41,1

1984 |E. H. 100740| 99,7 15834 61,8| 646409| 78,3| 383460| 57,7
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E.Exth. 284| 0,3 9800| 38,2| 179154| 21,7 280711| 42,3
1985 | E. H. 90784 | 99,6 13697| 61,6| 603501| 77,0| 446184| 59,1
E.Exth. 331| 04 8524| 38,4| 180668| 23,0( 309068| 40,9
1986 | E. H. 74126 | 99,7 15772| 65,3| 616468| 74,0| 536562| 55,8
E.Exth. 212 0,3 8379 34,7| 216419| 26,0| 425848 44,2
1987 |E. H. 74618 | 99,7 10613| 49,8| 620472| 73,4| 703082| 54,3
E.Exth. 221 0,3 10677| 50,2| 224506| 26,6 591872| 45,7
1988 | E. H. 78815|100,0 13647| 57,7| 576111| 67,9| 798305| 51,4
E.Exth. 0of 0,0 10024| 42,3| 271740| 32,1| 754990| 48,6
1989 | E. H. 106154 |100,0 14806| 53,4| 530707| 66,4| 829520]| 48,9
E.Exth. 0of 00 12901| 46,6| 268465| 33,6 867738| 51,1

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

En la tabla 4.14 se presenta el nimero de turistas llegados a
Tenerife entre 1980 y 1989, desagregados por zonas y tipos de
alojamiento, indicando también los porcentajes de turistas
alojados en los establecimientos hoteleros y extrahoteleros.

En esta tabla se puede observar el descenso en el namero de
turistas de las zonas 1 y 2 y, por el contrario, el incremento de las
zonas 3 y 4, aunque fue muy superior en esta Ultima. Por otro
lado, también se aprecia el paulatino aumento de los turistas que
se alojaron en establecimientos extrahoteleros, de forma que,
salvo en la zona 1, en el resto cada vez hay un mayor equilibrio en
el numero de turistas alojados en los dos tipos de
establecimientos.

Por ultimo, la evolucién de la serie por meses del nUmero de
turistas en las distintas zonas se representa en el gréafico 4. 8, lo
cual nos permitird observar las fluctuaciones producidas durante
esos afos.
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Gréafico 4. 8
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Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Destaca la tendencia creciente del nUmero de turistas alojados
en la zona del Sur de la Isla, pasando a representar la primera
zona en importancia, superando a la zona Norte. Igualmente, hay
que sefialar el estancamiento e incluso el descenso de las zonas 1y
2.

ZONA 1: Santa Cruz de Tenerife
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Como muestran los gréficos 4.7 y 4.8 y la tabla 4.14, el
numero de turistas que pernoctaron en la capital de la Isla
durante los ochenta, registr6 una tendencia a la baja en los
primeros afos de la década, para recuperarse en 1989, pero sin
llegar a alcanzar el nivel registrado a principio de la década, de
forma que se produjo un descenso en la cifra total de turistas de
1989 respecto de 1980 del 12,70%. En cualquier caso, siguio
siendo el tercer mercado de la isla en cuanto al destino turistico, a
gran distancia de las zonas 3 y 4. Por otro lado, el porcentaje de
turistas alojados en establecimientos hoteleros siempre fue
superior al 99%.

TABLA 4. 15

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS: SANTA CRUZ DE TENERIFE

Nacion [1980| 1981 | 1982 | 1983 | 1984 | 1985 | 1986 [1987| 1988 | 1989
Alemania 1.9 1,71 1,71 233 1,93 1,84 1,88 201 227 1,66
Espaia 87,81 83,79 86,13| 86,03| 87,57| 87,33| 89,59|89,98| 89,16| 89,40
Francia o,77/ 0,88 1,32 1,48 1,122 0,93 0,91 0,92 0,89 0,75
G.Bret. 1,16; 1,16/ 1,80 1,69 1,53 1,23 0,99} 0,92 0,95 0,90
Italia 0,65 1,67, 0,90/ 0,76 0,421 0,72 0,44 0,82 0,78 0,72
Bel-Hol 0,58/ 3,200 0,50| 0,58 0,76/ 0,44 0,41 0,31 0,43 0,37
P.Escand. | 2,54| 2,47 255 2,03 1,79] 1,87 1,15 0,61 1,54 3,07
R.Europa |0,82| 1,220 0,96/ 1,59 1,14 1,15 1,60 1,20 1,09 0,72
R.Mundo |3,97] 3,90, 4,12| 3,51] 3,75 4,48 3,03 3,23| 2,88 2,42

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

En un andlisis de la serie expresada en cifras mensuales
representada en el gréfico 4.8, se observa una cierta estacionalidad
en la misma, de manera que los tres primeros y los cuatro ultimos
meses del afio, son los que registran las mayores cotas en cuanto al
numero de turistas. Destacan, en este sentido, los meses de marzo
y octubre, los cuales presentan unos indices de estacionalidad
ligeramente mayores al 110%.
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Las cuotas de participacion de las principales nacionalidades
de los turistas en este periodo, se presentan en las tablas 4.15 y
4.16 segun tipo de alojamiento.

En la tabla 4.15, referida a los turistas alojados en
establecimientos hoteleros, al igual que ocurria en los afios
setenta, destaca claramente la participacion de los visitantes de
nacionalidad espafnola con porcentajes siempre cercanos al 90%.
Recordemos que en el caso de esta zona un cierto porcentaje de
visitantes no puede ser considerado como turistas tal y como los
define la O.M.T.

TABLA 4. 16
ESTABLECIMIENTOS EXTRAHOTELEROS: SANTA CRUZ DE TENERIFE
Afo: 1980 | 1981 | 1982 | 1983 | 1984 | 1985 | 1986 | 1987 (1988|1989

Alemania| 0,00 0,00f 0,00 0,00[ 7,39 7,25 2,83 2,71|0,00

0,00

Espafia |100,00/100,00| 100,00 89,82| 75,35| 71,30 73,58 77,83| 0,00

0,00

Francia 0,00 0,000 0,00 1,20f 1,41 2,11 0,00 0,00 0,00

0,00

G.Bret. 0,00 0,00, 0,00, 0,00, 0,70 0,30 6,13 6,33|0,00

0,00

Italia 0,00 0,00, 0,00 0,00{ 0,00f 0,30, 2,12 2,71 0,00

0,00

Bel-Hol 0,00, 0,00, 0,00, 0,00 1,76 1,81 2,83 0,00f0,00

0,00

P.Escand. | 0,00/ 0,00 0,00[ 0,00{ 0,35 0,30, 2,36/ 0,00|0,00

0,00

R.Europa | 0,00 0,00 0,00 2,40 3,17 2,42 5,42 2,26| 0,00

0,00

R.Mundo| 0,00 0,00 0,00 6,59| 9,86| 14,20, 4,72| 8,14| 0,00

0,00

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

En la tabla 4.16, referida a los turistas alojados en
establecimientos extrahoteleros segun su nacionalidad, se observa
gue en los afios 1988 y 1989 no se registraron turistas en este tipo
de establecimentos ya que, como veremos, no habia oferta de este
tipo en esos afios. En el resto de la década, entre 1980 y 1983 s6lo
se registraron turistas espafoles. A partir de ese afio, ademas de
los espafioles con porcentajes nunca inferiores al 71%, cabe
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destacar la presencia de alemanes y de turistas del resto del
mundo, aunque con porcentajes pequefios.

En cuanto a la evolucion de la oferta de plazas turisticas en
esta zona, los afios ochenta fueron un periodo de ajuste en la
demanda, reduciéndose el numero de plazas ofertadas de 3043
plazas en 1980 a las 2020 de 1989 lo que supuso un descenso del
33,62%. Por tipos de establecimientos, mientras en 1980 el
89,29% de las plazas ofertadas fueron hoteleras y el 10,71%
restante fueron extrahoteleras, en 1989 la totalidad de las plazas

turisticas ofertadas eran hoteleras, desapareciendo las
extrahoteleras.
Tabla 4.17

E.Hoteleros E.Extrahoteleros Total
Afo|Plazas|1.Ocupacion| E.M. | Plazas|1.Ocupacion| E.M.|Plazas| 1.0. |E.M.
1980 2717 326 3043
1981 2679 42,42%| 3,63 326 92,40%| 695,8) 3005| 47,84%| 4,59
1982| 2264 45,60%| 3,39 299 96,96%| 833,2| 2563| 51,59%| 4,33
1983 2070 52,59%| 3,78 299 95,36%| 623,2| 2369| 57,99%| 4,76
1984 2070 51,47%| 3,87 299 95,98%| 369,8] 2369| 57,09%| 4,90
1985 1929 45,35%| 3,52 199 97,39%| 213,7| 2128| 50,22%| 4,28
1986/ 1990 36,95%| 3,62 199 95,64%| 327,7| 2189| 42,28%| 4,54
1987, 2114 37,49%| 3,88 160 66,78%| 1759| 2274| 39,54%| 4,38
1988 1974 37,05%| 3,40 0 0 0| 1974| 37,05%| 3,40
1989 2020 47,52%| 3,30 0 0 0| 2020| 47,52%| 3,30

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

No hemos podido calcular el indice de ocupacion y la estancia
media del afio 1980 al no disponer del nUmero de pernoctaciones
de los turistas alojados en esta zona.

En cuanto a la evolucion de estas dos variables en el conjunto

de la década, loa niveles de ocupacién nunca fueron superiores al
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53% en el caso de los establecimientos hoteleros, mientras que en
los extrahoteleros fueron siempre superiores al 90%, salvo en
1987 en el que disminuyd sustancialmente, y en los dos ultimos
afos de la década en los que no hubo oferta de este tipo de plazas.

La estancia media para la década fue aproximadamente de
cuatro dias. Si tenemos en cuenta el tipo de establecimiento, en los
hoteleros, de cuya clase eran la mayoria de las plazas ofertadas,
siempre se acerc6 a dicho valor. Sin embargo, en los
establecimientos extrahoteleros las estancias medias que se
presentan en la tabla son exageradamente grandes debido
posiblemente a las especiales caracteristicas de los turistas de esta
zona, en el sentido de que no puede ser considerados como tales
en muchos casos.

ZONA 2: La Laguna-Tacoronte

Fue la zona con menor cuota de participacion durante los
aflos ochenta, con sélo un 1,47%, produciéndose una tendencia
ligeramente a la baja, por lo que podemos concluir que manifiesta
un peso cada vez menor dentro del mercado turistico de Tenerife.

En ella, como se observa en el grafico 4.8, hay un cierto grado
de estacionalidad, de forma que los meses de noviembre hasta
abril, ademéas de agosto en menor medida, registraron un mayor
numero de visitantes a esta zona. Por otro lado, la tabla 4.14
indica que el porcentaje de turistas alojados en establecimientos
hoteleros, que al principio de la década era aproximadamente del
70%, fue disminuyendo, equilibrdndose poco a poco con los
alojados en establecimientos extrahoteleros, de forma que en 1989
éstos ultimos suponian ya el 46,6% del total de turistas. En su
conjunto, los turistas alojados en establecimiento extrahoteleros
supusieron una media del 0,17% sobre el total del mercado
turistico de la zona, mientras que la media de los turistas alojados
en establecimientos hoteleros fue del 99,83.
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Respecto a las cuotas de participacion de las principales
nacionalidades de los turistas para este periodo, se presentan en
las tablas 4.18 y 4.19 segun tipo de alojamiento.

La participacién de cada una de las nacionalidades de los
turistas alojados en establecimientos hoteleros fue cambiando a lo
largo de los afios ochenta, de forma que mientras en 1980 y 1981
las nacionalidades mas importantes eran la britanica, con un
porcentaje de turistas superior al 40%, y la espafola, con un
porcentaje de turistas superior al 33%, a partir de ese afio el
porcentaje de britanicos disminuyé aumentando casi en la misma
proporcién los alemanes. Asi, al final de la década la nacionalidad
mas importante en establecimientos hoteleros era la alemana,
seguida de la espafola, desapareciendo casi por completo los
britanicos.

TABLA 4. 18

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS: LA LAGUNA-TACORONTE

NACION [1980| 1981 | 1982 | 1983 | 1984 | 1985 | 1986 | 1987 | 1988 | 1989

Alemanial 12:63| 16,30| 28,30 34,73| 47,56| 49,28| 41,07| 44,30| 56,52| 53,29

Espafia |34,17| 33,04| 52,10| 60,14| 43,78| 42,10| 48,21| 50,07| 40,36| 44,08

Francia 6,65/ 5,95 0,27/ 0,67/ 0,88 1,01 1,90 1,33 0,31 0,33

G.Bretafia|45,74| 43,55| 17,67 1,86 1,93 1,04 3,58 1,08 0,70; 0,59

Italia 0,07{ 0,08 0,06 0,35 1,34| 4,11 0,34 0,34 0,63 0,20

Bel-Hol 0,17/ 0,40 0,45 0,52| 2,20 0,44 2,56 1,61 0,83 0,27

P.Escand.| 0,08 0,35 0,37 0,44| 0,37 0,15 0,23 0,12 0,02 0,12

R.Europa| 0,36 0,24 0,32 0,65 0,69 0,84 1,30, 0,557 0,29 0,38

R.Mundo | 0,14| 0,10 0,46 0,64 1,25 1,03 0,82 0,57 0,35 0,74

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia
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TABLA 4. 19

ESTABLECIMIENTOS EXTRAHOTELEROS: LA LAGUNA-TACORONTE

NACION |1980| 1981 | 1982 | 1983 | 1984 | 1985 | 1986 | 1987 | 1988 | 1989
Alemania |72,02| 78,79| 83,05| 81,63| 70,53| 79,07| 85,94 90,19| 89,28| 91,46
Espafia |17,58| 17,01| 11,72| 12,42 12,06/ 11,15 9,05 9,16 10,37 8,26
Francia 0,65/ 0,54 0,67 0,64 12,93 6,73 2,61 0,02] 0,13} 0,00
G.Bretafia| 8,32 1,28 1,89 1,60, 1,28/ 0,90 0,60, 0,15/ 0,05 0,04
Italia 0,17 0,18 0,58 0,50 0,38 0,28 0,16 0,31 0,01 0,10
Bel-Hol 0,48/ 0,64 0,57/ 0,557/ 0,553 0,45 0,68 0,07] 0,04 0,08
P.Escand.| 0,04 0,07 0,54/ 0,33 0,28 0,31 0,14/ 0,00; 0,00, 0,00
R.Europa| 0,46 0,77 0,55 1,17 1,56/ 0,75 0,63 0,09] 0,10, 0,00
R.Mundo | 0,29 0,72| 0,44| 1,14 0,46 0,36 0,20 0,00, 0,03] 0,06

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

La participacion de las nacionalidades entre los turistas
alojados en esta zona en establecimientos extrahoteleros fue
similar a lo largo de la década, si exceptuamos el caso de los
turistas briténicos, que si bien en 1980 representaban el 8,32% de
los turistas, en 1989 tan solo suponian el 0,4%. También el
porcentaje de turistas espafioles fue disminuyendo en este
periodo, pasando de un 17,58% respecto al total en 1980 al 8,26%
en 1989. Al contrario, los turistas alemanes fueron los de mayor
peso en toda la década, de forma que en 1980 suponian el
72,02%, y en 1989 representaban el 91,46% de los turistas.

Estos niveles de demanda no fueron suficientes para cubrir los
de oferta turistica medidos en términos del numero de plazas de
alojamiento ofertadas durante esta década, sobre todo en los
establecimientos hoteleros, ya que, como se recoge en la tabla
4.20, los niveles de ocupacion de dichas plazas no superaron el
51%. En cuanto a los establecimientos extrahoteleros, los indices
de ocupacion fueron aumentando a lo largo de la década,
llegando al 60,13% en 1989. Esto fue debido a que, al mismo
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tiempo que disminuyé el namero de plazas hoteleras, también lo
hizo el namero de turistas, lo contrario de lo que ocurrié en los
establecimientos extrahoteleros, en los que aumento el nUmero de

turistas disminuyendo el nimero de plazas.

Tabla 4. 20
E.Hoteleros E.Extrahoteleros Total

Afo|Plazas|1.Ocupacion|E.M. | Plazas|1.Ocupacion|E.M. [Plazas| 1.0. |E.M.
1980 1597 1463 3060

1981| 1567 41,97%| 10,34 1682 37,95%| 18,18/ 3249| 39,89%13,13
1982 1538 32,62%| 11,59 969 40,06%| 19,08/ 2507| 35,50%| 13,98
1983 1538 32,11%| 12,09] 995 37,96%| 17,51 2533| 34,41%(13,96
1984/ 1538 37,35%| 13,28/ 995 40,45%| 15,03 2533| 38,57%|13,95
1985 1268 38,55%| 13,03 951 43,67%| 17,79 2219| 40,75%|14,85
1986| 1248 41,41%| 11,96 793 55,54%| 19,18/ 2041| 46,90%(14,47
1987] 995 31,43%| 10,75 1046 57,73%| 20,64 2041| 44,91%|15,71
1988 995 50,65%| 13,52] 1288 57,79%| 27,18/ 2283| 54,68%(19,30
1989 995 47,78%| 11,72 1410 60,13%]| 23,99| 2405| 55,02%(17,43

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Por su parte, la duracion de las vacaciones de los turistas de
esta zona fue creciendo paulatinamente, debido sobre todo a las
cercanas

altas

estan

cias medias,
establecimientos extrahoteleros,

ya que en

a los 20
los hoteleros se

dias,

mantuvieron alrededor de los 12 dias en toda la década.

ZONA 3: Norte de la Isla

en los

Como se recoge en el gréafico 4.7, durante la década de los
ochenta la zona del Norte de la Isla representd el 43,56%,
convirtiéndose en la segunda en importancia, después de la zona
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Sur, debido a la baja tasa de crecimiento del niumero de turistas
alojados en esta zona, que sélo fue del 3,09%, pasando de 775177
turistas en 1980 a 799172 en 1989.

Como muestra el grafico 4.8, la estacionalidad de la serie de
turistas durante esta década en la zona Norte se manifiesta en los
meses de enero y marzo, por un lado, y agosto, septiembre,
octubre y noviembre por otro, presentando cotas mayores en la
afluencia del nimero de turistas a esta zona de la Isla. No
obstante, destaca agosto, cuya componente estacional se sitla en el
119,305%.

Por otro lado, segun la tabla 4.14, los turistas que se alojaron
en esta zona lo hacian preferentemente en establecimientos
hoteleros, manteniéndose con porcentajes superiores al 70%
durante todo el periodo, salvo en los dos ultimos afios en los que
el nimero de turistas alojados en establecimientos extrahoteleros
fue superior al 30%.

En cuanto a la nacionalidad del turista, los espafioles fueron
los mas numerosos llegando a representar durante los afios
ochenta el 28,46% del total de turistas en esta zona, situdndose en
segundo lugar los britanicos con un 26,69%.

En las tablas 4.21 y 4.22 se presenta la cuota de participacion
de los turistas teniendo en cuenta el tipo de establecimiento
utilizado para alojarse y su nacionalidad. Entre los alojados en
establecimientos hoteleros, la nacionalidad més frecuente fue la
britanica, seguida de la espafiola y la alemana, manteniéndose este
comportamiento durante toda la década. Sin embargo, asi como
los turistas espafioles y alemanes aumentaron su cuota a lo largo
del periodo, los ingleses la disminuyeron paulatinamente,
pasando de un 37,82% en 1980 a un 25,36% en 1989. Cabe
destacar también el incremento en la cuota de participacion de los
italianos que, aunque pequefa respecto a las tres nacionalidades
mencionadas, fue aumentando durante toda la década.
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En cuanto a los turistas alojados en establecimientos
extrahoteleros, los espafioles fueron los que tuvieron una cuota de
participacion mayor y ascendente, con porcentajes superiores al
40%, seguidos de los escandinavos, alemanes y britanicos, aunque
en el caso de estos ultimos su cuota fue decayendo hasta llegar a
s6lo el 7,3% en 1989.

TABLA4. 21

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS: NORTE

NACION |1980| 1981 | 1982 | 1983 | 1984 | 1985 | 1986 | 1987 | 1988

1989

Alermanial 1482| 15,49] 17,56| 17,42| 17,76| 18,76| 17,28[ 17,14] 16,84

15,98

Espafia |22,/44| 24,24| 20,62 21,71| 17,54| 17,44| 20,00| 21,71| 24,11

31,56

Francia 8,13 8,99 9,47 8,29 6,83 6,28/ 6,19 6,95 7,33| 7,56
G.Bretafna|37,82| 34,68| 35,11| 34,41| 35,69| 30,53| 33,47| 29,70| 28,52| 25,36
Italia 2,05 2,44 3,30 4,87 9,30| 12,28| 2,63| 11,75| 11,71| 9,45
Bel-Hol 4,40, 3,82| 3,46 2,87 2,84 2,34 2,08, 1,91 1,83 1,50
P.Escand.| 7,25 6,81 7,02 6,41 5,55 8,15 4,72 7,08/ 6,02 5,35
R.Europa| 1,78/ 2,15 1,90 2,19| 2,35 2,38| 12,63| 2,47| 2,57 2,53
R.Mundo | 1,30 1,36 1,56 1,83| 2,14/ 1,83 1,00f 1,29 1,06/ 0,71

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife

Elaboracion: Propia

Tabla 4.22

ESTABLECIMIENTOS EXTRAHOTELEROS: NORTE
NACION [1980| 1981 | 1982 | 1983 | 1984 | 1985 | 1986 | 1987 | 1988 | 1989
Alemanial12.22| 14,64| 14,62| 14,74| 14,72| 15,49| 14,62| 15,47| 16,36| 15,36
Esparia |45,35| 48,46| 48,66| 49,63| 46,12| 43,51| 40,18| 41,31| 44,86| 53,26
Francia 1,11 1,03 1,21, 0,58/ 0,99 0,65 0,73 0,41 0,29 0,24
G.Bretana|14,74| 13,78 9,83 9,31| 9,90| 10,21| 13,38| 12,60 9,13| 7,30
Italia 0,89 0,54 0,51 0,63 1,81 3,12| 11,84/ 1,21 1,79 1,19
Bel-Hol 5,23 3,70 3,53| 3,21 2,91| 2,49 1,82 1,95 2,03] 1,41
P.Escand.|16,64| 15,14| 18,45| 18,54| 20,80| 21,67 13,60| 24,93| 23,48| 18,87
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R.Europa | 3,24| 2,52 1,76 1,37| 1,31| 1,04 2,95 1,27| 1,56 1,83
R.Mundo | 0,59 0,18/ 1,44/ 2,00 1,43 1,81 0,88 0,86 0,49 0,54

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife

Elaboracion: Propia

El comportamiento de la oferta turistica se puede ver en la
tabla 4.23, en la que se presentan el niumero de plazas, los indices
de ocupacién y las estancias medias en la década de los 80. Como
en las demas zonas, el indice de ocupacion no se pudo obtener en
1980 al no tener el nUmero de pernoctaciones.

Tabla4.23
E.Hoteleros E.Extrahoteleros Total

Afno|Plazas|1.Ocupacion| E.M. | Plazas|1.Ocupacion|E.M.|Plazas| 1.0. |E.M.
1980 21010 10477 31487
1981| 19621 68,92%| 9,82| 10781 60,53%]| 10,66/ 30402| 65,95%10,08
1982 20564 78,33%| 9,95| 8674 64,54%]| 10,79/ 29238| 74,24%|10,16
1983| 21206 77,58%| 9,98 8896 61,19%]| 10,69/ 30102| 72,74%10,15
1984( 21208 85,53%| 10,27| 8410 63,46%]| 10,90/ 29618| 79,27%(10,41
1985 20833 81,56%| 10,28 8331 69,00%]| 11,61/ 29164 77,97%(10,58
1986| 20438 84,35%| 10,21 8815 75,91%]| 11,29/ 29253 81,81%10,49
1987| 19978 83,64%| 9,83 9352 75,61%]| 11,50{29330| 81,08%10,27
1988| 18373 83,79%| 9,78| 10967 78,53%| 11,60/ 29340( 81,82%|10,36
1989| 18661 73,79%| 9,47| 10792 71,69%]| 10,52/ 29453 73,02%| 9,82

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife

Elaboracion: Propia

El reparto porcentual medio de la oferta entre los

establecimientos hoteleros y extrahoteleros fue del 67,89% para
las plazas hoteleras y del 32,11% para las extrahotelero. En cuanto
a su evolucion, esta década fue un periodo de estabilidad en la
zona Norte de la Isla, ya que el nimero de plazas no varié
significativamente.
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En cuanto al nivel de ocupacion de estas plazas, destaca que,
en general, fue superior en las hoteleras, alcanzandose tasas de
ocupacion del 85%, mientras que en las extrahoteleras nunca
superaron el 79%. Por otro lado, hay que sefialar que tanto en
unas como en otras el indice de ocupaciéon disminuye
sensiblemente en 1989. La razén de este descenso la encontramos
en el hecho de mientras la oferta de plazas tanto hoteleras como
extrahoteleras crecio de 1988 a 1989 en méas de un 13% en ambos
casos, mientras que el namero de pernoctaciones descendid un
4,41% entre los turistas alojados en hoteles y se mantuvo
practicamente igual en los turistas alojados en establecimientos
extrahoteleros.

Por su parte, las estancias medias de los turistas alojados en
esta zona no presentan grandes diferencias en términos
promedios, ya que tanto los alojados en establecimientos hoteleros
como los que lo hicieron en establecimientos extrahoteleros,
tuvieron una duracion media de sus vacaciones muy cercana a los
10 dias.

ZONA 4: Sur de la Isla

En esta década la zona Sur de Tenerife pasé a ser la que
acogia a un mayor numero de turistas, representando un
promedio de participacién del 49,55%, superando asi a la zona
Norte de la Isla, que tradicionalmente habia sido la primera en
cuanto al numero de turistas alojados en ella.

Como muestra el grafico 4.8, el nUmero de turistas alojados en
esta zona durante los afios ochenta registr0 una tendencia
claramente al alza, pasando de 385.391 en 1980 a 1.697.258, lo
gue supuso un incremento durante la década del 340,4%.
Respecto a la evolucion de los turistas segun tipo de
establecimiento, recogida en la tabla 4.14, el nUmero de turistas
alojados en hoteles aumentdé durante la década un 311,71%,
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siendo el incremento del 371,83% en el caso de los alojados en
establecimientos extrahoteleros. Por tanto, aunque el reparto
medio entre tipos de establecimientos en los aflos ochenta en la
zona del Sur de Tenerife, fue de un 54,46% para los alojados en
hoteles y del 43,54% para los que lo hicieron en establecimientos
extrahoteleros, al final del periodo el porcentaje de turistas
alojados en estos ultimos ya era superior al de los alojados en
establecimientos hoteleros.

El reparto por nacionalidades de estos turistas durante esta
década ha mostrado que fueron los britanicos los mas frecuentes,
representando el 40,55% del total alojados en esta zona, seguidos
de los escandinavos los cuales suponian el 15,54% del mercado del
Sur de Tenerife, en tercer lugar los alemanes (14,3%), en cuarto
los esparfioles cuya cuota fue del 11,71%, y en quinto lugar los
turistas procedentes de Holanda o Bélgica, que representaron
conjuntamente el 7,76%. No obstante, la evolucion a lo largo de la
década ha sido desigual, puesto que si los turistas britanicos
representaban en 1989 el 43,46%, en 1980 so6lo representaban el
26,79%, porcentaje que, no obstante, seguia siendo mayoritario.
Por su parte, los escandinavos siguieron una evolucién contraria,
puesto que pasaron de tener una cuota de 20,37% en 1980 a una
de 14,41% en 1989, similar a la registrada por la serie de turistas
espafoles alojados en esta zona de la Isla. Por su parte los turistas
alemanes mantuvieron practicamente la misma cuota, pasando de
un 13,97% de 1980 a un 12,87% en 1989.

Tabla 4.24
ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS: SUR
NACION | 1980 | 1981 | 1982 | 1983 | 1984 | 1985 | 1986 | 1987 | 1988 | 1989
Alemania| 11,04%| 14,40%| 13,89%] 13,31%| 10,52%] 11,14%| 8,79%| 9,85%| 11,09%]| 13,21%
Espafia |26,58%| 23,58%| 16,03%| 12,67%]| 11,66%| 14,82%| 14,10%)| 12,21%| 12,31%| 14,49%
Francia | 3,98%| 4,61%| 5,47%| 5,27%| 5,99%| 4,49%| 8,75%| 5,91%| 5,04%| 5,45%
R.Unido |34,86%| 32,43%| 39,88%)| 40,74%| 45,52%)| 43,27%| 44,62%)| 47,79%| 46,08%| 41,71%
Italia 0,74%| 0,86%| 1,16%)| 1,11%| 2,19%| 4,23%| 2,93%| 4,48%| 5,02%| 5,66%
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Bel-Hol

13,24%)| 13,20%| 10,42%| 11,08% 9,10%

8,34%

7,29%

7,45%

7,86%

8,09%

P.Escand.

8,15%| 8,50%]| 11,21%| 13,93%| 13,16%

11,40%

8,55%

9,92%

10,03%

8,78%

R.Europa

0,83%| 1,86%| 1,37%| 1,56%| 1,51%

1,96%

4,46%

2,02%

2,33%

2,26%

R.Mundo

0,58%| 0,57%| 0,59%]| 0,34%| 0,33%

0,37%

0,51%

0,37%

0,24%

0,37%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Como muestra la tabla 4.24, el nUmero de turistas alojados en
establecimientos hoteleros por nacionalidades en esta zona
registré cambios importantes en cuanto al nivel de participacion,
pero no tanto en cuanto a su orden de importancia. Asi, en 1980
la nacionalidad mas frecuente en esta categoria de establecimiento
fue la britanica con un 34,86% del mercado, seguida de la
espafola con un 26,58%, y de los turistas procedentes de Bélgicay
Holanda, alemanes y escandinavos. Al finalizar la década, las dos
nacionalidades mas numerosas seguian siendo la britanica y la
espafiola, aunque aumentando el peso de los britdnicos que
alcanzaron el 41,71% del mercado frente al 14,49% de los
espafoles. Los turistas alemanes fueron el tercer grupo con un
porcentaje del 13,21%, y a cierta distancia se registraron los
porcentajes de los grupos de belgas y holandeses por un lado
(8,78%) y paises escandinavos por otro (8,08%), que disminuyeron
su presencia.

Los turistas alojados en establecimientos extrahoteleros por
nacionalidades se muestra en la tabla 4.25. En ella se observa que,
asi como en 1980 el grupo de turistas mas numeroso fueron los
turistas nordicos con un 33,77%, seguidos de los britdnicos con un
17,94%, los alemanes con un 17,18% y de los espafioles con un
15,27%, a lo largo de la década se produjeron cambios
sustanciales, de forma que en 1989 los britanicos representaban el
45,14%, seguidos a distancia por los ndérdicos que ahora solo
representaban el 19,79%, los alemanes con so6lo el 12,54%, y los
espafioles con un 9,07%.
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Tabla 4.25

ESTABLECIMIENTOS EXTRAHOTELEROS: SUR

NACION

1980

1981

1982

1983

1984

1985

1986

1987

1988

1989

Alemania

17,18%

21,51%

25,01%

23,21%

22,25%

21,04%

17,46%

17,72%

15,51%

12,54%

Esparia

15,27%

17,56%

12,08%

8,89%

5,43%

5,27%

6,21%

6,29%

6,99%

9,07%

Francia

2,67%

5,81%

4,81%

2,90%

2,81%

2,93%

2,11%

2,60%

4,34%

3,29%

R.Unido

17,94%

17,77%

23,46%

32,02%

39,40%

34,67%

42,24%

40,34%

4047%

45,14%

Italia

0,80%

1,40%

0,86%

1,24%

2,01%

2,85%

6,26%

2,53%

1,81%

2,49%

Bel-Hol

10,30%

11,50%

9,77%

8,34%

6,56%

6,23%

6,62%

5,25%

5,17%

4,98%

P.Escand.

33,77%

22,75%

22,61%

21,57%

20,15%

24,13%

15,34%

23,22%

23,61%

19,79%

R.Europa

1,96%

1,62%

1,35%

1,74%

1,30%

2,70%

2,62%

2,00%

1,98%

2,56%

R.Mundo

0,13%

0,08%

0,06%

0,08%

0,09%

0,19%

1,13%

0,05%

0,12%

0,13%

y 48.053 extrahoteleras, lo que supone un incremento en la oferta

Fuente

: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

En la tabla 4.26 se recogen los datos correspondientes a
numero de plazas ofertadas, nivel de ocupacion y estancias medias
segun tipo de establecimiento alojativo. Debido a la falta del dato
correspondiente al nimero de pernoctaciones correspondientes al
afio 1980, no se pudo calcular ni el indice de ocupacion, ni la
estancia media de ese afio.

La oferta de plazas de alojamiento turistico en el Sur de
Tenerife durante los afios ochenta fue en constante crecimiento,
de manera que si en 1980 solo se ofertaron 26.882 plazas, 9.933
de las cuales eran de caréacter hotelero y el resto extrahotelero, en
1989 se ofertaron 84.591, repartidas entre 36.538 plazas hoteleras

total de plazas en este periodo del 214,7%, siendo mayor en las
hoteleras que en las extrahoteleras.
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Tabla 4.26
E.Hoteleros E.Extrahoteleros Total

Afo|Plazas|1.Ocupacién| E.M. | Plazas|1.Ocupacién|E.M.|Plazas| 1.0. |E.M.
1980 9933 16949 26882

1981| 14459 59,52%| 10,74| 15386 44,27%| 12,78/ 29845| 51,66%|11,56
1982 14052 67,75%]| 10,64 15910 49,92%| 13,28/ 29962| 58,28%|11,70
1983| 14904 73,66%]| 11,19 16914 54,87%| 13,54/ 31818| 63,67%(12,16
1984( 16161 71,68%]| 11,06 17934 55,76%| 13,04/ 34095| 63,31%]|11,89
1985| 18663 76,22%| 11,64| 18631 60,10%| 13,22/ 37294| 68,17%|12,29
1986| 20046 78,91%| 10,76| 23462 60,65%]| 12,20/ 43508 69,06%11,40
1987| 25568 74,57%| 9,90| 32392 63,46%| 12,68/ 57960| 68,36%]|11,17
1988| 29770 72,34%| 9,87| 40865 63,82%]| 12,64/ 70635| 67,41%|11,22
1989| 36538 58,81%| 9,46| 48053 56,21%|11,36/84591| 57,34%|10,43

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

En cuanto al nivel de ocupacion, su comportamiento es similar

al de la zona 3, de forma que se produjo una tendencia ascendente
durante todo el periodo para los dos tipos de establecimientos,
para descender considerablemente en 1989 ya que, aunque el
numero de turistas también aumentd en ese afio, el incremento en
el nUmero de plazas ofertadas fue mayor. En lo que se refiere a la
evolucion de la oferta segun el tipo de establecimiento los
establecimientos hoteleros siempre registraron niveles de
ocupacion superiores a los de los establecimientos extrahoteleros,
si exceptuamos el afio 1989 en que se iguald, un 58,51% en las
plazas hoteleras y un 56,21% en las extrahoteleras.

Respecto a la estancia media, ésta fue siempre superior entre
los turistas alojados en establecimientos extrahoteleros, que se
movié entre 11 y 14 dias, mientras que entre los alojados en
establecimientos hoteleros oscilo entre los 9y 12 dias.

En resumen, los aflos ochenta se caracterizaron por:
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1.Fue la etapa de crecimiento del producto turistico de
Tenerife que se manifiesta en un incremento importante de la
demanda y de la oferta de plazas turisticas, tanto de caracter
hotelero como extrahotelero. El incremento de la demanda fue
del 121,12% vy el de la oferta fue del 83,75%.

2.Se produjeron cambios en el tipo de establecimiento en el
gue se alojaban los turistas. Al principio de la década el porcentaje
de turistas alojados en establecimientos hoteleros era del 68,73%,
mientras que al final sélo lo hacia un 56,31%. Ello fue debido a un
mayor incremento de los turistas alojados en establecimientos
extrahoteleros y de las plazas ofertadas de este tipo de
establecimiento.

3.El nivel de ocupacion promedio aumentoé claramente
respecto a los alcanzados en los ultimos afios de la década de los
setenta, siendo entre las plazas hoteleras de un 70,76%, y de un
59,38% entre las extrahoteleras. Igualmente, la estancia media fue
algo superior que en el periodo anterior, con una media cercana a
los 10 dias en los establecimientos hoteleros y de 12 dias en los
extrahoteleros.

4.A diferencia del periodo anterior, durante los ochenta la
zona que acaparO el mayor numero de turistas fue al Sur de
Tenerife, donde se afianzaron unos enclaves como destino
turistico y surgieron otros representando en promedio el 49,55%,
seguida de la zona Norte de Tenerife con un 43,56%, y que
incluye basicamente el Puerto de la Cruz. En tercer lugar Santa
Cruz de Tenerife con un 5,42% vy en ultimo lugar los Municipios
de La Laguna y Tacoronte con un 1,47%. Por otro lado, mientras
en las zonas 1, 2 y 3, el niumero de plazas hoteleras fue superior a
las extrahoteleras, en la zona 4 la plazas mas frecuentes son las de
caracter extrahotelero.

5.Los indices de ocupacion de las plazas ofertadas aumentaron
respecto al periodo anterior, sobre todo en las zonas 3y 4 vy,
dentro de ellas, mas en los establecimientos hoteleros que en los
extrahoteleros. En cuanto a la duracion media de las vacaciones
de los turistas en Tenerife por zonas, los turistas que mas tiempo
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permanecieron en la Isla fueron los que se alojaron en la zona 3
gue tuvieron una estancia promedio de 12,89 dias, seguidos por
los de la zona 4 que permanecieron en la Isla entre 10 y 12 dias,
siendo las zonas 1 y 2, en las que los turistas permanecieron
menos tiempo. Por tipo de alojamiento, la estancia media fue
mayor en los establecimientos extrahoteleros que en los hoteleros.

6.Las nacionalidades mas importantes en cuanto a su cuota de
participacion fueron la britanica, espafiola, alemana vy
escandinava, aungue la participacion por zonas muestra ciertos
cambios. Asi, en Santa Cruz de Tenerife predominan en un
altisimo porcentaje los espafoles. En la zona de La Laguna y
Tacoronte destacan los turistas alemanes, seguidos de los
espafoles y en tercer lugar los britanicos. En la zona del Norte de
Tenerife, los turistas espafioles y britdnicos tuvieron un porcentaje
de participacién cercano al 30%, seguidos de los alemanes y de los
procedentes de los paises ndrdicos. Por altimo, en la zona del Sur
de Tenerife destacan los turistas britanicos con casi la mitad del
mercado, los escandinavos, los alemanes y los esparioles.

Periodo 90-98:

Este periodo, que coincide con el que se va a aplicar el
desarrollo del disefio del producto turistico de Tenerife en
funcion de las preferencias del turista mediante el analisis
conjunto, en nuestra opiniéon es el de maduracién del producto,
como podremos apreciar en el analisis que haremos a
continuacion.

En él, ademéas de las variables utilizadas en los periodos
anteriores, incluiremos el nivel de gasto, del cual empezamos a
contar con datos a partir de 1992, mediante "Las Encuestas de
Turismo Receptivo" realizadas por el Cabildo Insular de Tenerife.
Para poder llevar a cabo la comparacion de los distintos niveles de
gasto entre afios, se utilizaron las cantidades expresadas en
pesetas constantes de 1997, para lo que se utilizo el Indice de
Precios al Consumo para la Provincia de Santa Cruz de Tenerife
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con base en el afio 1992, elaborado por el Instituto Nacional de
Estadistica.

Tabla 4.27

PAGO EN ORIGEN POR TURISTA Y DIA
(Pesetas constantes de 1997)

ARos Variaciones en porcentaje
Procedencia| 1992 | 1993 | 1995 | 1996 | 1997 |92-93|93-95|95-96|96-97|92-97
REINO UNIDO| 5711| 5817 5341| 5274| 6066| 1,86| -8,18| -1,25| 15,01| 6,22
Alemania 7609| 9653| 9231| 8945| 8864|26,86| -4,37| -3,10| -0,90| 16,49
Esparia 8636| 9178| 8082 9355| 8419| 6,28|-11,94| 15,76| -10,01| -2,51
Escandinavia | 8426| 8638|10769| 7507| 8491| 2,52| 24,67|-30,29| 13,11| 0,77
Bélgica/Hol.| 7821| 9477| 8457| 8666| 9006|21,17|-10,76| 2,48 3,92| 15,15
Francia 9734(11523| 9584|10399|10336|18,38| -16,83| 8,51| -0,61| 6,18
Italia 11160/12436| 8234| 9565(11430|11,43|-33,79| 16,17| 19,49| 2,42
Resto Paises| 8933|10221/10248|10114| 9729|14,42| 0,26| -1,31| -3,80| 8,91
TOTAL 7567 8399 6349| 7831| 8009|11,00|-24,41| 23,33| 2,28 5,84

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife

Elaboracion: Propia

En la tabla 4.27 se presenta el pago realizado en origen por
turista y dia. En ella se observa que, en el periodo 1992-97,
subieron los precios de los servicios contratados y pagados en
origen en conjunto un 5,84%, siendo el incremento mas
significativo el registrado en el pago en origen realizado por los
turistas alemanes con un aumento del 16,49%, y las de los turistas
procedentes de Holanda y Bélgica, con un incremento del 15,15%,
provocadas ambas subidas por los incrementos registrados entre
1992 y 1993. Una excepcidn fue la reduccion del pago en origen
de los turistas espafioles en un 2,51% a pesar de la subida
experimentada en esta partida en 1996 respecto al afio anterior
que fue del 15,76%. lIgualmente, hay que destacar el descenso
generalizado de los pagos en origen en 1995 respecto a los
registrados dos afos antes (24,41%).
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En cuanto al nivel medio de gasto por turista y dia realizado
en Tenerife entre 1992 y 1997 sélo registro un ligero incremento
(0,34%). Igual que en el pago en origen por turista y dia, el afio
1995 respecto a 1993 registr60 la Unica bajada generalizada
(19,88%), viéndose compensado por las subidas de los otros afios.

Tabla 4.28

GASTO EN TENERIFE POR TURISTA Y DIA
(Pesetas constantes de 1997)

ARNos Variaciones en porcentajes
Procedencia | 1992|1993 (1995[1996|1997|92-93|93-95|95-96 |96-97 |92-97
Reino Unido | 4580| 5146|4443|4943|5535|12,36|-13,66| 11,26| 11,97| 20,85
Alemania 4162| 5514|4366|4790|4784|32,48(-20,82| 9,71| -0,13| 14,94
Espafia 1039711114 8654|9305|8006| 6,90|-22,13| 7,52|-13,96|-23,00
Escandinavia | 6117| 6694|5815(6111|6368| 9,43|-13,13| 5,10, 4,20 4,10
Bélgicay Hol. | 4664| 5985|4685|5187|5335|28,32| -21,72| 10,72| 2,85| 14,39
Francia 4683| 5388|4538|5165|4864| 15,05 -15,78| 13,82| -5,83| 3,87
Italia 6448| 8267|5456/5602|6620|28,21|-34,00| 2,67| 18,17 2,67
Resto Paises 6147| 7228|5631|7091|7021|17,59|-22,09| 25,93| -0,99| 14,22
TOTAL 5806| 6866|5501(5690|5826|18,26|-19,88| 3,44| 2,39| 0,34

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Por nacionalidades destacan los turistas britanicos con un
aumento del 20,85%, seguidos por los Belgas y Holandeses con un
incremento en sus gastos del 14,39% y de los turistas del Resto de
Paises con un incremento del 14,22%. Al contrario, descendi6 un
23% el nivel medio de gasto de los turistas espafioles.

Por su parte, en la tabla 4.29 se recoge el nivel de demanda
medido en términos del numero de turistas llegados a Tenerife
durante los 9 primeros afios de la década, distinguiendo entre los
turistas alojados en hoteles y en establecimientos extrahoteleros.
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Tabla 4.29

N° TURISTAS SEGUN ESTABLECIMIENTO

Ano | Hotel | Var % [Extrahot.| Var % Total |[Var %
1990(1514881| 2,27%| 1454638 3,56%| 2969519| 2,90%
1991|1706800(12,67%| 1706564| 17,32%| 3413364| 14,95%
1992|1740034| 1,95%| 1854329| 8,66%| 3594363| 5,30%
1993|1877021| 7,87%| 1932869| 4,24%| 3809890| 6,00%
1994(1967277| 4,81%| 2241756| 15,98%| 4209033| 10,48%
1995|2010846| 2,21%| 2390413 6,63%| 4401259| 4,57%
1996|2020305( 0,47%| 2426128 1,49%| 4446433| 1,03%
1997|2125200( 5,19%| 2486595 2,49%|4611795| 3,72%
1998|2169457| 2,08%| 2529253 1,72%| 4698710| 1,88%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife

Elaboracion: Propia

El nivel de demanda registré continuos incrementos en este
periodo, destacando los de 1991 y 1994. Ello supuso un aumento
del numero de turistas del 58,23%% entre 1990 y 1998. Por tipo
de alojamiento, los resultados son similares a lo que ya ocurrié en
el periodo anterior, con cada vez un mayor numero de turistas
alojados en establecimientos extrahoteleros, cuyo aumento fue del
73,88%, frente al 43,21% del niumero de turistas en hoteles.

De entre los turistas alojados en hoteles, la categoria mas
frecuentada vuelve a ser el hotel de 4 estrellas que alojo el 56,09%,
seguida del hotel de 3 estrellas con un 29,43%, lo cual s6lo deja un
14,48% para las tres categorias restantes, siendo el menos
frecuentado el hotel de 1 estrella, con una cuota dentro de los
turistas alojados en hoteles del 1,38%, mientras que los hoteles de
5 estrellas solo recibieron el 5,92% de estos turistas.

En cuanto a la participacion de las nacionalidades, en el
grafico 4.9 se muestra la evolucion de las cuatro mas importantes
en los nueve primeros afos de la década, que suponen
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conjuntamente el 79,49% del total de turistas. Son los briténicos el
grupo mas numeroso, con un aumento del 74,98%. A
continuacién se situaron los espafioles con un crecimiento mas
moderado del 28.78%. La tercera nacionalidad fue la alemana con
una tendencia al alza y un incremento del 78,21%. Por altimo, los
de los cuatro paises escandinavos, con una evolucion mas irregular
y una tasa de crecimiento para los nueve afos del 34,94%.

El nivel de demanda durante este periodo del destino turistico
de Tenerife registr6 continuos incrementos afio tras afio, pero
habria que destacar los habidos en los afios 1991 y 1994, respecto
a sus respectivos afios anteriores, con incrementos del orden de
14,95% y 10,48%, respectivamente. Los incrementos en el niumero
total de turista que llegaron a Tenerife durante estos afios fue de
tal magnitud que en los ultimos 9 afios dicha cifra se ha
incrementado en un 58,23%%, pasando de practicamente
3.000.000 de turistas en 1990, a los casi 4.700.000 turistas de
1998.

El 47,38% de los turistas llegados a Tenerife durante los 9
primeros afios de la década de los noventa se alojaron en
establecimientos hoteleros, mientras que el 52,62% restante lo
hicieron en establecimientos extrahoteleros. Este vuelco en la
preponderancia del tipo de establecimiento utilizado por el turista
ha sido posible gracias al fuerte incremento habido en el nimero
de turistas que se alojaron en establecimientos extrahoteleros, un
73,88%, frente al 43,21% de incremento en el nimero de turistas
alojados en hoteles.
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Grafico 4.9
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Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Por el lado de la oferta, presentamos el analisis de la evolucién
del namero de plazas ofertadas durante esta década, datos que se
recogen en la tabla 4.30.

El incremento en el nimero de plazas alojativas de uno u otro
tipo, ha sido constante si exceptuamos el intercambio registrado
entre el niumero de plazas hoteleras y extrahoteleras en 1994,
cuando las primeras descendieron respecto al afio anterior en un -
6,28%, y las plazas extrahoteleras se incrementaron en un 13,89%.
Estos datos dieron como resultado un incremento total de plazas
para los nueve afos analizados del 36,07%. Un incremento
inferior al registrado en el numero de turistas que fue del 62,81%,
lo que junto con el incremento en el nimero de pernoctaciones
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(66,79%), un incremento en el indice de ocupacion del 55,31% de

1990 al 63,91% de 1998.

Tabla 4.30

ARfo E. Hoteleros E. Extrahoteleros Total

Plazas | I.0O. | E.M. | Plazas 1. O. E.M. |Plazas| 1.0. |E.M.
1990| 39240| 61,50%| 9,06| 50150| 55,31%| 10,61| 89390| 58,36%| 9,75
1991 | 41097| 65,74%| 8,79| 55286| 59,87%| 10,58| 96383 | 62,67% | 9,60
1992 | 41909| 68,14%| 8,98| 59867| 61,69%| 10,62|101775| 64,65%| 9,75
1993 | 42217 73,21%| 9,06| 62213| 63,44%| 10,65|104430| 67,89% | 9,80
1994 | 39565| 78,60%| 8,82| 70852| 66,92%| 10,66|110417| 71,79%| 9,74
1995 | 39569| 78,01%| 8,58| 72465| 66,18%| 10,09|112034| 71,05% | 9,35
1996 | 41112| 7455%| 8,36| 74490| 62,44%| 9,59|115602| 67,43%| 8,99
1997 | 44198| 7456%| 8,41| 75194| 62,98%| 9,57|119392| 67,87%| 8,99
1998 | 44645| 76,42%| 8,55| 76986| 63,91%| 9,69|121631| 69,17%| 9,12

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia
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Gréfico 4.10
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Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

El nivel de ocupacién registrados para esta oferta de plazas
siguié una tendencia creciente en los afios que van desde 1990
hasta 1995, de manera que mientras a comienzos de la década el
nivel de ocupacion no superaba el 59%, en 1995 alcanz6 el
71,05%. Pero en los afios siguientes se entré en una pequefa
etapa de descensos, para recuperarse en el Ultimo afio y fijarse en
el 69,1%. Por otro lado, los niveles de ocupacién de las plazas
hoteleras durante esta década siempre fueron superiores a los
registrados en las plazas de establecimientos extrahoteleros,
oscilando los primeros entre el 61,5% de ocupacion de 1990 y el
78,6% de 1994, mientras que los segundos se movieron entre el
55,31% de ocupacién de 1990y el 66,18% de 1995.
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Por su parte, en cuanto a la estancia media, son los turistas
alojados en establecimientos extrahoteleros los que presentaron
una tasa de estancia media para la década ligeramente superior a
la registrada para los turistas alojados en hoteles, encontrandose
la primera alrededor de 10 dias, mientras que la de los turistas
gue pernoctaron en hoteles no llegaba a los 9 dias.

En cuanto a la evolucion de la demanda en términos del
numero de turistas llegados a Tenerife por zonas, ésta se puede
apreciar en el gréafico 4.10. Debido a la clara diferencia en el
numero de turistas que pernoctan en las zonas 3 y 4 respecto a los
turistas que se alojan en las zonas 1 y 2, la evolucidon de estas
Gltimas no se pueden apreciar en el grafico. Por lo que se hard el
comentario con base en el anélisis de los datos en bruto.
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Tabla 4.31
Zonal Zona?2 Zona 3 Zona4

Turistas | % | Turistas| % | Turistas| % | Turistas| %

1990 | E. H. 102523| 100 18049( 59,4| 529890| 66,4| 864419| 48,5
E.Exth. 0 0 12314 40,6| 268174| 33,6| 918290| 51,5
1991 |E. H. 100675| 100 21752| 63,2 530540| 63,6/ 1053833 | 48,9
E.Exth. 0 0 12662 36,8| 303090| 36,8| 1100384 | 36,8

1992 |E. H. 118125| 100 18872| 57,8| 508918| 63,0| 1094119| 46,6
E.Exth. 0 0 13792| 42,2 299243| 42,2| 1255843 | 42,2
1993 | E. H. 120053 | 100 20818| 59,4| 546493| 64,9| 1189657 | 47,0
E.Exth. 0 0 14212 40,6| 295165| 35,1| 1342539 53,0

1994 | E. H. 132674 | 100 25734| 61,0| 558463| 63,7| 1250406 | 43,8
E.Exth. 0 0 16453 39,0| 318033 36,3| 1605690 | 56,2

1995 |E. H. 152192 100 26388| 55,5 595270| 63,8| 1236996 | 41,9
E.Exth. 0 0 21152| 44,5 337498| 36,2| 1715417 | 58,1

1996 |E. H. 148943 100 27392 59,3| 574518 62,8| 1269452 | 42,1
E.Exth. 0 0 18791| 40,7| 339756| 37,2| 1746616| 57,9

1997 |E. H. 152418 100 28234| 60,0| 579367 62,5|1365181| 43,3
E.Exth. 0 0 18843 40,0| 348259| 37,5| 1790077 | 56,7

1998 |E. H. 157595( 100 30177| 60,1| 595598| 63,2 | 1386087 | 43,0
E.Exth. 0 0 20041| 39,9 346353| 36,8| 1836547 | 57,0

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Por otro lado, y tal y como se muestra el grafico 4.11,
definitivamente se consolidan las zonas 3 y 4 como las que
acaparan mas del 88% del mercado turistico de Tenerife, y entre
estas se consolida la primera posicion alcanzada por la zona del
Sur de la Isla durante la década de los ochenta, y que ahora
representa el 66,44% del mercado. Las zonas encuadradas en el
area metropolitana, Santa Cruz de Tenerife y La Laguna-




188  ANALISIS DE LASPREFERENCIAS DEL TURISTA MEDIANTE ANALISIS CONJUNTO: EL CASO DE TENERIFE

Tacoronte, s6lo representan el 11,78% conjuntamente. Si a esto
afadimos la precaucion que se debe tener con las cifras
correspondientes al nUmero de turistas en estas dos ultimas zonas,
sobre todo la capitalina y en cuanto a la nacionalidad espariola,
debido a la inclusién en ellas visitantes que no deben ser
considerados como turistas, puesto que son visitas, en muchas
ocasiones, de trabajo, por lo que el dato correspondiente queda
distorsionado.

En la tabla 4.31 se muestran los datos correspondientes al
numero de turistas llegados a Tenerife, clasificados en funcién de
la zona donde se alojaron y el tipo de establecimiento utilizado
para ello.

Zona 1: Santa Cruz de Tenerife

Como muestra el grafico 4.11 esta zona recibio durante los
anos 90 el 3,53% de los turistas llegados a Tenerife durante esos
anos, lo que representa el tercer mercado en importancia de
Tenerife desde un punto de vista turistico.

En cuanto a la evolucién de la serie de turistas alojados en esta
zona durante estos afos, se representa en el grafico 4.10. Se puede
apreciar el caracter estacional de la serie, de manera que son los
meses de febrero, marzo, abril y mayo, por un lado y los de
octubre, noviembre y diciembre, por otro, donde se concentra la
mayor parte de la afluencia de turistas a esta zona.

En esta zona sélo hubo turistas alojados en establecimientos
hoteleros. En general, su comportamiento fue creciente, si
exceptuamos el aflo 1991, en el que se produjo un ligero descenso
1,61%, y 1996 donde volvié a registrarse un descenso respecto al
afno anterior del 2,13%. Estas oscilaciones dieron como resultado
un incremento durante toda la década de més del 50%.
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La oferta de plazas hoteleras y extrahoteleras, los indices de
ocupacion y las estancias medias entre 1990 y 1998 se presentan
en la tabla 4.32.

Tabla 4.32
ARo Hoteleras 1.0. E.M.
1990 2238 36,34% 2,89
1991 2442 34,20% 3,03
1992 2367 35,38% 2,59
1993 2482 34,02% 2,57
1994 2356 39,19% 2,54
1995 2280 40,71% 2,23
1996 2204 40,75% 2,21
1997 2257 46,51% 2,51
1998 2257 45,55% 2,45

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

En la década de los noventa practicamente se mantuvo el
numero de plazas hoteleras ofertadas, no existiendo plazas
extrahoteleras. Como la demanda aumenté un 53,7%, haciéndolo
también el namero de pernoctaciones, los niveles de ocupacion
anual entre los hoteles se incrementaron del 36% en 1990 a mas
del 45% en 1998, mostrando una tendencia ascendente en dicho
periodo.

En cuanto a la estancia media de estos turistas es muy baja,
situandose entre los 2 y 3 dias de duracion debido posiblemente al
caracter de visitantes laborales de muchos de los turistas.

En lo que respecta a la participacion de las nacionalidades,
presentada en la tabla 4.33, como en las anteriores décadas
destaca la gran importancia de la nacionalidad espafiola, con un
porcentaje anual que no bajé del 88,5%, excepto en 1998,
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posiblemente debido a que se trata de datos considerados por el
propio Cabildo Insular de Tenerife como provisionales.

El resto de las nacionalidades tiene porcentajes insignificantes.
Hay que recordar que en esta zona hay que tomar con precaucion
estos resultados, dado que muchas veces sélo se trata de una visita
por cuestiones de trabajo, con lo que no se deberian contabilizar
como turista.

Tabla 4.33
ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS: Santa Cruz de Tenerife
Nacion | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998
Alemanial 1,52%| 1,39%| 1,49%| 1,59%| 1,63%| 1,68%| 1,91%| 2,05%| 4,71%
Espafia |89,12%]| 88,56%| 89,36%)| 89,85%| 88,94%] 88,52%| 88,51%]| 89,45%| 81,39%
Francia | 0,78%| 0,78%| 0,92%| 0,70%| 0,82%| 0,80%| 0,85%| 1,01%| 1,02%
G.Bret. 1,10%| 1,30%| 1,12%| 1,03%| 0,95%| 0,94%| 1,53%| 1,03%| 3,04%
Italia 0,63%| 0,60%| 0,70%| 0,63%| 1,02%| 0,67%| 0,68%| 0,68%| 1,08%
Bel-Hol | 0,34%| 0,39%| 0,44%| 0,39%| 0,42%| 0,41%| 0,46%| 0,43%| 1,37%
P.Escand. | 3,88%| 3,42%| 2,50%| 1,82%| 2,26%| 3,29%| 1,92%| 1,43%| 2,52%
R.Europa | 0,61%| 0,88%]| 1,09%| 0,89%| 1,02%| 1,17%| 1,08%| 0,98%| 1,76%
R.Mundo | 2,01%| 2,68%| 2,37%| 3,09%| 2,94%| 2,52%| 3,06%| 2,93%| 3,12%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Zona 2: La Laguna-Tacoronte

Como se muestra en el grafico 4.11, los municipios de La
Laguna y Tacoronte alojaron por término medio durante la
década de los noventa el 1,09% del niamero total de turistas que
llegaron a Tenerife, configurandose como el Udltimo destino
dentro de laisla.
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Asi mismo, el grafico 4.10 muestra una tendencia para este
periodo ligeramente al alza, registrando un incremento durante el
periodo del 63,39%. Por otro lado, también a partir del analisis de
los datos, se aprecia un cierto comportamiento estacional para los
meses de marzo, abril y mayo, por un lado y octubre, noviembre y
diciembre por otro, en los que se registra mayor namero de
turistas llegados a esta zona.

Los datos correspondientes a la participacién de cada una de
las nacionalidades en el total del mercado, distinguiendo entre los
turistas alojados en establecimientos hoteleros y extrahoteleros se
muestran en las tablas 4.34 y 4.35.

Tabla 4.34
ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS: La Laguna-Tacoronte
Nacion | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998
Alemania| 33,81%| 26,19%| 18,44%| 16,26%| 14,65%| 13,01%| 11,48%| 11,08%| 9,84%
Espafia | 47,55%| 47,83%| 72,91%| 75,82%| 76,63%| 77,87%| 77,67%| 78,52%| 78,97%
Francia | 14,05%| 21,79%| 1,57%| 1,68%| 1,70%| 2,26%| 2,16%| 2,19%| 2,39%
G.Bret. 1,09%| 1,04%| 1,25%| 1,44%| 1,79%| 1,68%| 2,06%| 1,93%| 2,17%
Italia 0,28%| 0,40%| 0,93%| 1,10%| 0,79%| 0,92%| 1,48%| 1,20%| 1,18%
Bel-Hol | 0,71%| 0,84%| 1,53%| 0,95%| 1,12%| 1,22%| 1,45%| 1,93%| 2,02%
P.Escand.| 0,23%| 0,10%| 0,17%| 0,34%| 0,53%| 0,50%| 0,46%| 0,41%| 0,38%
R.Europa| 0,84%| 0,82%| 1,34%]| 1,19%]| 1,28%| 1,11%| 1,53%| 1,01%| 1,42%
R.Mundo | 1,46%| 1,00%| 1,86%| 1,24%| 1,52%| 1,44%| 1,72%| 1,74%| 1,64%
Fuente: Cabildo Insular de Tenerife

Elaboracion: Propia

En cuanto a los turistas alojados establecimientos hoteleros,

representaron en promedio un 59,46% del total. La participacién
de los espaioles se ha incrementado pasando de un 47,55% de
cuota en 1990 a un 78,97% en 1998, mientras que la participacion
de los turistas alemanes ha ido cayendo paulatinamente desde el
33, 81% a principios de la década a tan s6lo el 9,84% que
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representaron el afio 1998. Igual ocurrio con los franceses, con un
cierto peso en 1990, pero que a partir de 1992 descendieron
drasticamente, de forma que en 1998 su nivel de participacion

s6lo era del 2,38%.

Tabla 4.35

ESTABLECIMIENTOS EXTRAHOTELERQOS: La Laguna-Tacoronte

Nacion

1990

1991

1992

1993

1994

1995

1996

1997

1998

Alemanial

67,68%

66,22%

64,17%

69,82%

70,61%

67,95%

66,21%

68,80%

70,29%

Esparia

10,93%

12,90%

14,35%

13,27%

13,89%

12,90%

16,59%

15,42%

13,00%

Francia

0,14%

0,15%

0,49%

1,05%

2,02%

4,98%

3,71%

0,99%

1,15%

G.Bret.

17,84%

16,36%

12,86%

11,79%

9,62%

9,84%

8,23%

9,74%

8,91%

Italia

0,66%

0,94%

0,49%

0,87%

0,51%

0,45%

1,06%

0,92%

1,41%

Bel-Hol

0,15%

0,23%

3,67%

0,30%

0,41%

0,61%

0,67%

0,42%

0,20%

P.Escand.

0,73%

0,80%

0,64%

0,66%

0,66%

0,75%

0,51%

1,06%

0,86%

R.Europa

1,09%

1,62%

2,06%

1,75%

1,54%

1,96%

1,85%

1,75%

2,75%

R.Mundo

0,79%

0,77%

1,28%

0,49%

0,72%

0,56%

1,19%

0,90%

1,43%

Fuente:

Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

La nacionalidad maéas frecuente ha sido la alemana con un

nivel de participacion ligeramente ascendente, pasando del
67,68% en 1990 al 70,29% en 1998. El segundo grupo mas
importante fueron los espafioles, cuya participacion media en los
nueve primeros afios de la década fue del 13,82%. Por el
contrario, los  turistas  britdnicos  fueron  perdiendo
representatividad desde un 17,84% de 1990 hasta un 8,91% de
1998.

En la tabla 4.36 se presenta la oferta de plazas hoteleras y
extrahoteleras, asi como los indices de ocupacion y las estancias
medias para esos afios.
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TABLA 4.36
E.Hoteleros E.Extrahoteleros Total
Afo|Plazas|1.Ocupacién| E.M. | Plazas|1.Ocupacién|E.M.|Plazas| 1.0. |E.M.
1990 1074 41,69%| 9,05 1544 39,94%|18,28| 2618| 40,66%|12,79
1991| 1165 48,13%| 9,41 1509 38,93%|16,94| 2674| 42,94%(12,18
1992| 620 41,43%| 4,98 1626 40,13%(17,32| 2246| 40,49%|10,19
1993 620 35,01%| 3,81 1703 38,47%|16,82| 2323| 37,54%| 9,09
1994 620 41,25%| 3,63 1695 40,22%(15,13| 2315| 40,50%| 8,11
1995( 585 43,55%| 3,52 2037 41,84%(14,71| 2622| 42,22%| 8,50
1996 579 40,72%| 3,15 2033 37,98%]| 15,04 2612| 38,59%| 7,99
1997| 579 39,70%| 2,97 2133 36,11%(14,92| 2712| 36,88%| 7,75
1998 585 46,85%| 3,31| 2133 36,60%]|14,22| 2718| 38,80%| 7,67

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

La oferta de plazas turisticas en la zona de los municipios de

La Laguna y Tacoronte se incremento6 un 3,84% en 1998 respecto
a 1990. Cabe destacar el descenso registrado en 1992, provocado
por la brusca disminucién en el numero de plazas de caracter
hotelero respecto al afio anterior, que fue del 46,76%.
Desagregando entre plazas hoteleras y extrahoteleras, las
primeras tuvieron en promedio un descenso del 45,5%, mientras
gue en las segundas se produjo un aumento del 38,15%.

Como el incremento en la oferta de plazas alojativas en esta
zona estuvo muy por debajo del registrado en el nimero de
turistas (un 65,39%) y el niumero de pernoctaciones descendio
ligeramente (0,9%), el nivel de ocupacion también lo hizo,
pasando del 40,66% de 1990 a un 38,8% de 1998. Esto provoco
también que la duracion media de la estancia de estos turistas en
esta zona, descendiese de 12,79 dias de 1990 a tan so6lo 7,67 dias
de 1998.
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En cuanto al comportamiento de estas variables segun el tipo
de establecimiento, la evolucion experimentada por los indices de
ocupacion fue similar en los dos tipos de establecimientos, aunque
con una cierta tendencia a la baja en los extrahoteleros, nunca
superior en los dos casos al 45%. Respecto a la estancia media, si
gue hubo diferencias claras entre las dos categorias de
establecimiento, puesto que mientras los turistas alojados en
establecimientos extrahoteleros permanecieron siempre mas de
dos semanas, observandose una ligera tendencia a la baja en estos
afos, los turistas alojados en hoteles empezaron la década con
una estancia media superior a 9 dias, para acabarla con tan soélo
3,31 dias de estancia media.

Zona 3: Norte de Tenerife

Segun el gréfico 4.11, esta zona representa en lo que llevamos
de década el 23,73% del total del mercado turistico de Tenerife,
continuando con la misma tendencia de descenso en la
participacién de turistas ya registrada en la década anterior, y ello
a pesar del aumento en el nimero de turistas que llegan a ella.

La serie segun el tipo de establecimiento utilizadoaumenté
entre 1990 y 1998 un 12,4% en los turistas alojados en hoteles,
frente al 29,2% que lo hizo en establecimientos extrahoteleros,
ralentizando asi su crecimiento respecto a lo ocurrido en las
décadas anteriores.

Respecto a las oscilaciones estacionales, representadas en el
grafico 4.10, nos muestran que los meses de marzo y abril por un
lado, y julio, agosto, septiembre y octubre, por otro, son los que
mantienen la mayores cifras de turistas llegados a esta zona de la
Isla durante la década.



ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS DEL TURISTAMEDIANTE ANALISIS CONJUNTO: EL CASODE TENERIFE 195

En cuanto al reparto de los turistas entre establecimientos
hoteleros y extrahoteleros segun su nacionalidad, los datos se
recogen en las tablas 4.37 y 4.38.

TABLA 4.37

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS: Norte

Nacion | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998
Alemania| 16,14%]| 15,87%| 20,39%| 23,46%| 26,96%| 27,41%| 29,07%| 27,49%| 28,91%
Espafia |41,38%]| 43,23%]| 43,27%]| 46,00%]| 43,79%| 47,13%| 45,73%)| 48,05%)| 46,85%
Francia | 6,90%| 7,22%| 6,25%| 5,70%| 5,19%| 5,25%| 4,73%| 5,19%| 4,19%
G.Bret. |18,37%| 16,44%| 14,54%| 11,77%| 11,62%| 9,25%| 9,27%| 9,15%| 9,87%
Italia 8,41%| 9,24%| 7,88%| 5,99%| 4,95%| 3,69%| 3,25%| 2,13%| 1,72%
Bel-Hol | 1,07%| 1,17%| 1,32%| 1,16%| 1,55%| 1,19%| 1,12%| 0,90%| 1,04%
P.Escand.| 4,74%| 4,28%| 3,68%)| 3,02%| 2,57%| 2,51%| 3,18%| 3,15%| 3,39%
R.Europa| 2,35%| 2,00%| 2,11%| 2,37%| 2,60%| 2,93%| 2,78%| 2,93%| 2,76%
R.Mundo | 0,65%| 0,53%]| 0,57%| 0,53%| 0,76%| 0,64%| 0,86%)| 1,02%| 1,28%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife

Elaboracion: Propia

El grupo mas numeroso de turistas alojados en

establecimientos hoteleros durante los ultimos 9 afios han sido los
turistas espafioles con una cuota de mercado ascendente siempre
superior al 41%, al igual que los alemanes que empezaron la
década con un 16,14% y en 1998 tuvieron una cuota de
participacién del 28,91%. En tercer lugar se sitian los britanicos
gue han ido perdiendo presencia en esta zona, pasando del
18,37% en 1990 al 9,87% en 1998, y en cuarto y quinto lugar los
franceses e italianos respectivamente, con porcentajes de
participacion muy similares y cada vez menores.

En cuanto al nUmero de turistas alojados en establecimientos
extrahoteleros repartidos segun la nacionalidad del turista,
vuelven a ser los turistas espafioles el grupo mas numeroso con
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una cuota del 58,22% en 1990 que aumentd hasta 1993, para
después decaer hasta el 49,73% en 1998.

TABLA 4.38

ESTABLECIMIENTOS EXTRAHOTELEROS: Norte

Nacion

1990

1991

1992

1993

1994

1995

1996

1997

1998

Alemania

11,97%

10,99%

10,74%

13,01%

13,60%

13,44%

15,13%

16,25%

14,79%

Espafa

58,22%

63,52%

62,72%

64,59%

59,43%

57,27%

54,98%

52,20%

49,73%

Francia

0,45%

0,80%

0,99%

1,16%

0,77%

1,15%

1,78%

1,96%

1,85%

G.Bret.

6,47%

3,88%

5,36%

5,35%

9,98%

8,43%

4,73%

5,28%

8,61%

Italia

0,92%

0,96%

1,00%

1,07%

0,75%

0,98%

1,27%

1,43%

0,55%

Bel-Hol

1,16%

1,10%

1,18%

1,06%

0,98%

0,81%

0,72%

0,91%

0,95%

P.Escand.

19,01%

17,35%

16,25%

11,70%

12,59%

15,70%

18,61%

19,11%

20,09%

R.Europa

1,40%

1,22%

1,38%

1,63%

1,62%

1,70%

1,96%

1,88%

2,25%

R.Mundo

0,40%

0,19%

0,39%

0,45%

0,28%

0,51%

0,82%

0,98%

1,18%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Les siguen los turistas procedentes de los paises escandinavos
con una participacion irregular pero relativamente importante en
los afios noventa, llegando al 20,09% en 1998. En tercer lugar, los
alemanes que representan en promedio el 13,44% y que ganan
mercado muy lentamente en esta categoria de alojamiento, y en
cuarto lugar los britanicos con un promedio del 6,49% de
participacién en este periodo.

TABLA 4.39

E.Hoteleros

E.Extrahoteleros

Total

Ano|Plazas

1.Ocup.

E.M.

Plazas

1.Ocup.

E.M.

Plazas

1.0.

E.M

1990/ 18585

70,84%

9,07 11338

62,24%

9,60

29923

67,58%| 9,25

1991| 17841

71,01%

8,72| 11764

63,16%

8,95

29605

67,89%| 8,80

1992| 17729

71,10%

9,07| 12300

58,30%

8,77

30029

65,86%| 8,96

1993| 18302

73,22%

8,95 12048

61,51%

9,16

30350

68,57%| 9,03
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1994| 17963 78,02% 9,16| 12117 68,73%| 9,56 30079| 74,28%| 9,30
1995 18199 78,26% 8,73 12125 69,51%| 9,11| 30324| 74,76%| 8,87
1996 17999| 76,37% 8,76 11829 67,81%| 8,64| 29827| 72,98%| 8,71
1997| 18612| 74,43% 8,73| 12508 67,95%| 8,91| 31120 71,82%| 8,79
1998| 18802| 76,69% 8,84( 12428 70,33%| 9,21| 31230| 74,13%| 8,97

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

Por el lado de la oferta de plazas turisticas, su namero ha
registrado una evolucion muy estable, con cierta tendencia al alza
en los dltimos 9 afios. Por su parte, el nivel de ocupacion se ha
mantenido relativamente alto, pasando del 67,58% de 1990 al
74,13% en 1998, mientras que los niveles de estancia media se han
mantenido muy préximos a los 9 dias de permanencia de los
turistas en Tenerife.

Por tipos de establecimiento, mientras los establecimientos
hoteleros representaron el 60,2% de promedio de la oferta en este
periodo, en los establecimientos extrahoteleros no llegé al 40%.
En cuanto al nivel de ocupacion, es claramente superior en los
hoteles, con indices entre el 70 y el 78% en todo el periodo, que
en los establecimientos extrahoteleros, cuyos indices se
mantuvieron entre el 58,34% de 1992 y el 70,33% de 1998. En
cuanto a la estancia media en esta zona, no existen diferencias
significativas entre establecimientos, moviéndose ambas alrededor
de los 9 dias.

Zona 4: Sur de Tenerife

Esta zona representa el principal destino dentro de Tenerife,
reafirmando la posicién ya obtenida en la década de los 80, de
forma que en los afios 90 absorbié en promedio el 71,65% del
mercado de Tenerife. Esto ha sido consecuencia de la tendencia
creciente registrada en estos afios, pasando de 1.782.709 turistas
alojados en esta zona de Tenerife en 1990, a 3224.373 turistas
llegados en 1998, lo que supone un incremento del 80,87%.
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Como se puede observar en el grafico 4.10, esta serie también
presenta estacionalidad mensual, de tal manera que son los meses
de enero, por un lado, marzo y abril por otro, y julio y agosto por
otro, los que acaparan la mayor parte de la afluencia de turistas al
Sur de Tenerife.

En cuanto al reparto de los turistas en establecimientos
hoteleros y extrahoteleros, como ya se comentd, aunque hubo un
gran incremento en ambos casos, el de los turistas alojados en
establecimientos extrahoteleros fue espectacular, llegando al 100%
de incremento. Por otro lado, a diferencia del resto de las zonas
turisticas de Tenerife, como ya habia empezado a ocurrir a finales
de los 80, el porcentaje de turistas alojados en establecimientos
hoteleros es cada vez menor que el porcentaje de los que lo hacen
en los extrahoteleros.

Por otro lado, si tenemos en cuenta la nacionalidad del turista,
los datos se recogen en las tablas 4.40y 4.41.

Tabla 4.40

ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS: Sur

Nacion | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998
Alemania| 14,45%| 15,27%| 14,85%| 16,23%| 17,88%]| 20,10%| 20,45%| 19,43%| 18,66%
Espafia |15,55%]| 19,43%]| 18,81%| 18,17%| 15,51%| 15,26%| 16,75%| 14,95%] 14,38%
Francia | 6,16%| 7,40%| 6,14%| 6,74%| 6,29%| 5,54%| 5,32%| 4,54%| 4,73%
G.Bret. |37,27%| 31,67%| 31,95%| 33,58%| 35,44%] 32,70%| 30,92%| 33,52%| 33,24%
Italia 5,74%| 7,08%| 8,92%| 9,02%| 9,02%| 8,49%| 6,76%| 5,97%| 5,43%
Bel-Hol | 9,17%| 8,84%| 9,49%| 8,90%| 8,20%| 7,82%| 8,41%| 9,13%| 10,10%
P.Escand.| 7,88%| 6,03%| 5,31%| 3,53%| 3,61%| 3,94%| 4,39%| 4,53%| 3,99%
R.Europa| 2,96%| 3,76%| 3,83%| 3,16%| 3,46%| 4,91%| 5,58%| 6,65%| 7,90%
R.Mundo | 0,82%| 0,52%]| 0,70%| 0,67%| 0,59%| 1,24%| 1,41%| 1,29%| 1,58%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia



ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS DEL TURISTAMEDIANTE ANALISIS CONJUNTO: EL CASODE TENERIFE 199

El grupo mayoritario entre los turistas alojados en
establecimientos hoteleros de la zona del Sur de Tenerife es el de
los britdnicos con una participacion estable durante todo el
periodo superior al 30%, seguido de los alemanes con cuotas
cercanas al 20% y de los espafioles con cuotas algo menores. Por
altimo, cabe sefalar a los belgas y holandeses con un promedio
del 8,9% vy a los italianos con cuotas algo menores.

En cuanto a los turistas alojados en establecimientos
extrahoteleros, la nacionalidad con mas participacién de mercado
ha sido la britdnica con cuotas entre el 40 y el 50%, seguida de los
turistas escandinavos y alemanes, con porcentajes de participacion
por encima del 11% para cada uno, pero con una ligera tendencia
a la baja, al igual que los espafioles que empezaron la década con
una presencia de turistas del 12,7%, para presentan solo el 7,2%
en 1998.

Tabla 4.41

ESTABLECIMIENTOS EXTRAHOTELEROS: Sur

Nacion | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998
Alemania| 12,84%| 14,43%| 12,82%| 11,54%| 12,14%]| 11,86%| 11,20%| 10,27%| 8,94%
Espafia |12,69%) 10,91%| 10,33%| 8,47%| 8,03%| 7,20%| 6,75%| 7,11%| 7,16%
Francia | 4,24%| 6,20%| 5,82%| 6,54%| 8,61%| 9,59%| 7,64%| 5,45%| 3,43%
G.Bret. |42,42%| 42,34%| 45,32%| 49,09%| 47,82%]| 46,87%| 47,91%| 49,07%)| 48,78%
Italia 1,87%| 2,13%| 2,35%| 2,55%| 2,05%| 1,96%| 1,88%| 1,90%| 1,66%
Bel-Hol | 6,56%| 6,74%| 7,04%| 5,82%| 7,24%| 7,58%| 6,80%| 7,25%| 8,12%
P.Escand.| 16,49%| 13,34%| 11,85%] 10,87%| 9,04%| 8,86%] 11,39%] 11,83%| 13,90%
R.Europa| 2,57%| 3,54%| 4,18%| 4,71%| 4,51%| 5,38%| 5,69%| 5,69%| 6,98%
R.Mundo | 0,32%| 0,37%| 0,30%| 0,41%| 0,56%| 0,70%| 0,74%| 1,44%| 1,04%

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia
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En la tabla 4.42 se presentan las plazas ofertadas, los indices
de ocupacion y las estancias medias en este periodo para la zona 4
del Sur de Tenerife, por tipos de establecimientos.

Tabla 4.42
E.Hoteleros E.Extrahoteleros Total
Ano|Plazas| I.Ocup.| E.M. [Plazas| I.Ocup. | E.M. | Plazas 1.0. |E.M.
1990| 39240 59,05% 9,78| 50150 54,22%|10,81| 89390 56,34%|10,31
1991| 41097, 65,82% 9,37 55286 59,74%|10,96] 96383| 62,33%|10,18
1992| 41909| 69,13% 9,69| 59867 62,97%|10,99|101775| 65,50%|10,38
1993| 42217 76,07% 9,85 62213 64,49%)|10,91| 104430| 69,17%|10,41
1994 39565| 81,80% 9,45| 70852 67,25%)|10,83|110417| 72,47%|10,23
1995| 39569 80,54% 9,40| 72465 66,31%| 10,22 112034| 71,33%| 9,88
1996| 41112| 76,04% 9,01| 74490 62,26%| 9,72| 115602| 67,16%| 9,42
1997| 44198 76,50% 9,04| 75194 62,92%| 9,65|119392| 67,95%| 9,38
1998| 44645| 78,42% 9,21 76986 63,63%| 9,43|121631| 69,06%| 9,51

Fuente: Cabildo Insular de Tenerife
Elaboracion: Propia

La oferta de plazas tanto hoteleras como extrahoteleras ha
tenido una tendencia al alza, aunque mucho menor en los hoteles,
con un 13,77% de incremento, que en los establecimientos
extrahoteleros, cuyo aumento fue de un 53,51%. Ello supuso un
incremento general del 36,08%.

Por su parte, el nivel de ocupacion de estas plazas ha sido mas
alto entre las plazas hoteleras que entre las extrahoteleras,
moviéndose el primero entre el 59,05% de 1990 y el 81,8% de
1994, aunque termind la década con un 78,42%, y el segundo
entre 54,22% de 1990 y el 67,25% de 1994, terminando en 1998
con un nivel de ocupacién del 63,63%.

En cuanto a las estancias medias, salvo en los cinco primeros
afos de la década en que fueron ligeramente superiores entre los
turistas alojados en establecimientos extrahoteleros con estancias
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medias por encima de los 10 dias, el resto de la década se han
registrado estancias medias similares para los dos tipos de
establecimientos, siendo en promedio de 9,5 dias.

En definitiva, los afos que llevamos de la década de los
noventa se han caracterizado por:

1.Aunque se han registrado aumentos tanto en los niveles de
demanda como de oferta, estos incrementos han sido inferiores a
los registrados en los afios de los ochenta, lo que hace suponer que
se ha entrado en una etapa de madurez de Tenerife como destino
turistico en su conjunto.

2.En general, el comportamiento de la demanda turistica de
Tenerife como destino se ha comportado con una tendencia aun
creciente puesto que ha disminuido la tasa de crecimiento de esta
magnitud en relacién a los venia ocurriendo en los afios ochenta.
No obstante, el crecimiento del niumero de turistas llegados a
Tenerife en 1998 ha supuesto un incremento del 61,04% respecto
a los llegados en 1990.

3.La oferta de plazas se decanto para el lado de las de caracter
extrahotelero, lo que provoc6é que el nivel de ocupacion fuese
mayor entre las plazas hoteleras que entre las extrahoteleras. En
cambio, en cuanto a la estancia media de los turistas,
practicamente no se mostraron diferencias significativas, salvo en
los primeros afios de la década.

4.Los afios noventa supuso el predominio definitivo de la zona
Sur de Tenerife sobre las otras tres.

5.El 79,49% de los turistas llegados a Tenerife durante los
afnos noventa pertenecian a las nacionalidades Britanica, espafiola,
alemana y escandinava. En la Capital de Tenerife, y en la zona de
La Laguna y Tacoronte vuelven a ser los espafioles los mas
numerosos, aungue en esta Gltima tienen también importancia los
alemanes y, en cierta medida, los britanicos. En la zona del Norte
de la Isla, el comportamiento fue el de los espafioles, seguidos a
cierta distancia por los alemanes y, en tercer lugar, los britanicos.
Por ultimo, en la zona del Sur de la Isla, los més frecuentes fueron
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los briténicos, seguidos a bastante distancia por los alemanes y los
esparioles.

6.El nivel de oferta medido en niumero de plazas por zonas
fue, en promedio, del 75,43% en la zona del Sur de la Isla, el
21,16% en la zona Norte, el 1,77% en los municipios de La
Laguna y Tacoronte, y el 1,63% en la Capital. La zona del Norte
de Tenerife es la que registr6 mayores niveles promedio de
ocupacion (70,9%), seguida de la zona Sur (67,15%), en tercer
lugar la zona de los municipios de La Laguna y Tacoronte
(39,85%) y en ultimo lugar la Capital de Tenerife con el 38,88%.
En cuanto a la estancia media de estos afios, la zona que acogia el
mayor tiempo a los turistas fue el Sur de la Isla con un promedio
de 9,91 dias, seguida de La Laguna y Tacoronte con una estancia
media del 9,09 dias, en tercer lugar el Norte de Tenerife, donde
los turistas pernoctaron 8,96 dias en promedio, y en ultimo lugar
Santa Cruz de Tenerife, donde su estancia promedio de estos afios
fue de 2,52 dias.

7.En cuanto al precio del producto turistico de Tenerife, la
década de los noventa ha supuesto un periodo de ligero
incremento en el precio expresado en pesetas constantes de 1997.
No obstante, este crecimiento en los precios, ha sido consecuencia
del registrado en el monto desembolsado en sus paises de origen,
ya que de 1992 a 1997, éste ha sido del 5,34%, frente a un
incremento de tan sélo 0,34% en el nivel de gasto en Tenerife. Por
nacionalidades de mayor a menor precios son: los turistas
italianos, los turistas del Resto del Mundo, en tercer lugar los
espafoles, luego los franceses, le siguen los escandinavos, los
belgas y holandeses, los alemanes, siendo los britanicos los que
menos han gastado. En todas las nacionalidades se da el caso que
el monto pagado en origen es superior a lo gastado durante su
estancia en Tenerife.

4 .3.- Conclusiones Parciales

A modo de conclusiones, en este ultimo punto del capitulo,
presentamos un resumen de la evolucidon y caracteristicas del
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producto turistico de Tenerife que se ha venido ofertando a lo
largo de los altimos 25 afios.

En estas conclusiones hemos tenido en cuenta tanto variables
de demanda como de oferta, asi como aquellas variables que
resultan del cruce entre estas dos componentes del mercado
turistico de Tenerife.

1) La identificacion de las distintas etapas dentro del ciclo de
vida del producto turistico de Tenerife lleva consigo la distinta
pauta de comportamiento en la oferta y la demanda de este
producto en los ultimos 25 afios. Asi, mientras los afios setenta se
registraron incrementos no muy importantes, sobre todo si los
comparamos con los que estaban por venir, caracteristica de una
etapa donde el producto comienza a asentarse como tal en el
mercado, los afios ochenta, dadas las altisimas tasas de crecimiento
registradas tanto de oferta como demanda, corresponde a una
etapa de claro crecimiento de este producto, para concluir con
una etapa donde comienza a identificarse un ligero estancamiento
del producto, lo que da indicios de madurez del mismo que hacen
necesaria una nueva estrategia de marketing en general, y el
rejuvenecimiento del producto o bien la definicion de uno nuevo.

2)En cuanto a la estructura tanto de la oferta como de la
demanda respecto al tipo de establecimiento, se observa como
mientras en durante las dos primeras décadas analizadas
predominaron, tanto en la oferta como la demanda, los
establecimientos hoteleros sobre los extrahoteleros, en la década
de los noventa, se produjo un vuelco en esta situacion, puesto que
mientras la oferta de plazas hoteleras pasé a ser minoritaria, la
demanda de este tipo de plazas se igualé practicamente con la de
plazas extrahoteleras.

3) Tal y como se ha venido comentando a lo largo del capitulo,
Tenerife, desde el punto de vista turistico, se encuentra dividido
en cuatro grandes zonas, de manera que el comportamiento de la
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demanday la oferta del producto turistico de cada una de ellas no
ha sido homogéneo. Asi, mientras en los afos setenta la zona que
representaba la mayor cuota del mercado turistico de Tenerife era
la zona Norte de la Isla, basicamente el Puerto de la Cruz, seguida
a cierta distancia por la zona Sur que comenzaba a despuntar,
guedando en tercer y cuarto lugar las zonas de La Laguna y
Tacoronte, por un lado, y la zona de la Capital de la Isla por otro,
en los afos ochenta, este reparto empezé a cambiar, puesto que la
zona del Sur de la Isla, pasdé a ser mayoritaria, aunque todavia
muy igualada con la zona del Norte, y quedando ya las otras dos
zonas como marginales, destacando el caso de La Laguna y
Tacoronte, que dejaban de tener la relativa importancia que
tuvieron en los setenta. Por ultimo, en los noventa, esta situacion
se consolida, de manera que es la zona Sur de la Isla la que se lleva
mas del 70% de la demanday el 75% de la oferta.

4)Las nacionalidades mas comunes entre los turistas que
visitaron Tenerife durante los ultimos 25 afios han sido la
espafiola, alemana y britanica, y en algunos momentos de este
periodo y zonas de Tenerife, también destaca la presencia de
turistas escandinavos.

5)El comportamiento de la estancia media ha sido en general
de ida y vuelta, en el sentido de que si bien en los ochenta ésta
(10,52 dias) fue superior a la registrada en los setenta (9,99 dias),
en los noventa (9,42 dias) se vuelve a tasas similares de estancia
media a las registradas en los Gltimos cinco afios de la década de
los setenta. Pero se lo analizamos por tipos de establecimiento,
este comportamiento de forma general no se repite entre los
turistas alojados en establecimientos extrahoteleros puesto que ha
ido aumentando tanto en los establecimientos hoteleros como
extrahoteleros, aunque este indice siempre ha sido superior en los
hoteles que en los establecimientos extrahoteleros.



Capitulo 5: APLICACION DEL ANALISIS
CONJUNTO EN EL ANALISIS DE LAS
PREFERENCIAS DE LOS TURISTAS QUE
VISITAN TENERIFE Y SU SEGMENTACION
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5.1. Introduccioén

En este capitulo se aplicard el Analisis Conjunto para la
consecucion de los objetivos especificos de esta tesis doctoral que
son: la definicion del Producto Turistico de Tenerife y la
Segmentacion del mercado turistico en funcion de las preferencias
establecidas por los propios turistas.

Las etapas a seguir en la aplicacion del Analisis Conjunto y las
técnicas utilizadas en su caso, son las propuestas en el capitulo 3,
gue recordamos son las siguientes:

1.El problema de investigacion especifico y sus objetivos.

2.La poblacion de investigacion apropiada.

3.Los atributos y sus niveles. Andlisis de Componentes Principales.

4.Recogida de informacion. Disefio ortogonal.

5.La Encuesta.

6.Disefio muestral. Muestreo aleatorio simple para atributos.

7.Modelos de preferencia, métodos de estimacion de sus
parametros y fiabilidad de la estimacion.

8.Métodos de segmentacion. Analisis Cluster.

5.2.- Aplicacion del Analisis Conjunto
5.2.1.- Problema de investigacion especifico y sus objetivos

En el marco del subsector turismo en la isla de Tenerife,
descrito en el capitulo 4, a través del Analisis Conjunto nos
proponemos:

La definicién del producto turistico de Tenerife en funcion de
la estructura de preferencias de los turistas que visitan la isla

La segmentacion del mercado turistico de Tenerife de
acuerdo al modelo que explica la estructura de preferencias
individuales del consumidor-turista del producto turistico de
Tenerife.
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5.2.2.- La poblacién de investigacion apropiada

En nuestro caso, la poblacion de referencia es la constituida
por los turistas que visitan la isla de Tenerife, cuya evolucion y
caracteristicas se han descrito en el capitulo 4.

5.2.3.- Definicion de los Atributos Determinantes del Producto
Turistico de Tenerife y sus niveles

El primer paso para alcanzar los objetivos establecidos es la
definiciéon de los atributos determinantes para el turista en la
definicién del producto turistico de Tenerife.

La base de datos utilizada fue proporcionada y elaborada por el
Patronato Insular de Turismo del Excelentisimo Cabildo Insular de
Tenerife, durante la campafia 1992-1993, que recoge informacion a
partir de una encuesta sobre una muestra de 9615 turistas,
entrevistados en el momento de dejar laisla.

En dicha encuesta, el disefio muestral se aplico a la poblacion de
turistas visitantes de la isla de Tenerife durante la campafia 1992-93,
con un reparto de la poblacion por meses (Tabla 5.1), usando como
segundo criterio la nacionalidad del turista, donde se recogen
también los pesos, expresados en porcentajes sobre el total de la
muestra (Tabla 5.2).

Tablab.1
ANO MES POBLACION | MUESTRA %
1992 Julio 307383 955 | 0.31%
Agosto 338287 947 | 0.28%
Septiembre 267756 682 | 0.25%
Octubre 289668 880 | 0.30%
Noviembre 257316 850 | 0.33%
Diciembre 258273 870 | 0.34%
Enero 283338 683 | 0.24%
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ARIO MES POBLACION | MUESTRA %

1993 Febrero 281430 670 | 0.24%

Marzo 293016 872 | 0.30%

Abril 307881 809 | 0.26%

Mayo 251749 711 | 0.28%

Junio 244388 686 | 0.28%

Total 3380485 9615 | 0.28%

Tabla 5.2

NACIONALIDAD | POBLACION | MUESTRA| % muestra sobre
poblacion
- Reino Unido 1061339 3283 0,31
- Alemania 484565 1575 0,23
- Espafia 887897 2011 0,33
- Francia 190031 535 0,28
- Bélgica 112978 367 0,32
- Italia 174446 468 0,27
- Suecia 91554 345 0,38
- Dinamarca 49823 155 0,31
- Irlanda 32903 85 0,26
- Finlandia 72697 215 0,21
- Holanda 86371 258 0,30
- Suiza 32158 93 0,29
- Noruega 34156 78 0,23
- Austria 33485 105 0,31
- Resto Europa 15543 36 0,23
- Canada/USA 11451 6 0,05

3380485 9615
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A los turistas que formaban parte de la muestra se les pasaba la
encuesta en su propio idioma con el fin de contribuir a su maxima
fiabilidad, haciéndose 21 preguntas que dan lugar a 71 variables:

A.- Nacionalidad

B.- Edad

C.- Sexo

D.- Poblacién de residencia

E.- Provincia de residencia

F.- Pais de residencia

G.- Actividad profesional

H.- Zona de residencia en Tenerife

I.- N° de pernoctaciones en Tenerife

J.- N° de visitas anteriores a Tenerife

K.- Afo de la visita anterior

L.- Clase de Alojamiento

M.- Nombre del alojamiento

N.- Forma de contratacion del
Alojamiento

N.- Ranking de 24 caracteristicas de la
Visita (Escalade 1 a 10)

O.- Precio pagado en el pais de origen por las
Vacaciones

P.- N° de personas incluidas en el precio anterior

Q.- Personas de menos de 2 afios

R.- Personas entre 2 y 7 afios de edad

S.- Servicios incluidos en el pago

T.- Proximas vacaciones en otofio/invierno y
primavera/verano

U.- Dinero gastado en Tenerife

V.- N° personas en el gasto anterior en Tenerife

W.- N© personas entre 7 y 15 afos de edad

X.- N° personas entre 2y 7 afios de edad

Y.- N° personas con menos de 2 afios de edad

Z.- Distribucion del gasto realizado en Tenerife

De ellas, utilizamos los resultados correspondientes al
establecimiento de un ranking de 24 caracteristicas (N), donde el
turista entrevistado valora dentro de un rango de 1 a 10 los
diferentes aspectos que caracterizan el producto y/o servicio
recibido durante su estancia. Estos aspectos son los siguientes:

- El paisaje natural de los alrededores La| - Calidad de bares, discotecas y salas de

playa y/o piscinas de la costa
- El sol
- La temperatura
- El clima en su conjunto

fiesta
- Calidad de instalaciones deportivas y/o
recreativas

- La calidad del alojamiento

- Aspectos urbanisticos de su centro de|- La calidad de la comida
vacaciones (zonas verdes, paseos,|- La limpieza de los lugares de uso

edificios)

publico (calles, paseos,..)
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- EI nimero de bares y restaurantes

- El nimero de discotecas y salas de
fiestas

- Precios de bares, discotecas y las fiestas

- Precios de las instalaciones deportivas
y/o recreativas

- Los precios del alojamiento

- Los precios de la comida

- La calidad y frecuencia de servicio de
los autobuses publicos

- La tranquilidad en las horas de
descanso

- La atencion del personal de servicio

- La seguridad y tranquilidad del centro
de vacaciones

- El trato recibido en el alojamiento

- La relacion satisfaccién-precios del
conjunto de estas vacaciones

- El conjunto del centro de vacaciones

donde residi6

Dado el gran namero de variables o aspectos que caracterizan
el producto/servicio turistico, es interesante reducirlos a uno que
resulte mas facil de interpretar y que al mismo tiempo recoja el
mayor grado de informacién posible de la totalidad de las
variables originalmente consideradas. Por ello, entre los distintos

métodos factoriales,
Principales, descrito en el capitulo 3,

se eligio el Analisis de Componentes

para la obtencion de los

principales factores que definen la valoracion que hacen los
turistas de los servicios y productos que se le ofrecen durante su

estancia en la isla de Tenerife .

Tabla 5.3
Factor | Valor Propio| % de Var. |% Ac.
1 7.53365 314 | 314
2 2.47212 10.3 | 41.7
3 2.00756 8.4 50.1
4 1.46658 6.1 56.2
5 1.14702 4.8 60.9
6 0.97096 4.0 65.0
7 0.86617 3.6 68.6
8 0.76024 3.2 71.8
9 0.67573 2.8 74.6
10 0.62568 2.6 77.2
11 0.58071 2.4 79.6
12 0.55797 2.3 81.9
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13 0.50519 2.1 84.0
14 0.48150 2.0 86.0
15 0.45073 1.9 87.9
16 0.44102 1.8 89.8
17 0.38551 1.6 914
18 0.36258 15 92.9
19 0.35158 15 94.3
20 0.31879 1.3 95.7
21 0.31263 1.3 97.0
22 0.27762 1.2 98.1
23 0.25055 1.0 99.2
24 0.19791 0.8 | 100.0
Elaboracion Propia

Su objetivo es convertir las variables iniciales en un nimero
menor de variables artificiales o factores que expliquen un alto
porcentaje de la informacién de las variables iniciales. Los
principales resultados del anélisis de componentes principales a
partir de los datos correspondientes a las 24 caracteristicas, y una
vez que se comprobd que se debia realizar una rotacion, se
muestran en las Tablas 5.3, 5.4y 5.5.

Como se observa en la tabla 5.3, los cinco primeros factores
recogen el 60.9% de la informacion original. A partir del sexto
componente o eje los valores propios pasan a ser inferiores a 1,
recogiendo el 40%.

Aunque el porcentaje de informacion recogida por los cinco
primeros ejes no es elevado, el analisis de los resultados es, en
nuestra opinion, de indudable interés.

La tabla 5.4 recoge la matriz de factores de la solucién rotada
gue contiene las correlaciones entre cada variable y los 5 primeros
factores. Ademas, miden la calidad de representacion de la
variable sobre ellos, que sera tanto mayor cuanto mas se
aproximen a la unidad en valor absoluto.
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Tabla 5.4

Factor 1 Factor 2| Factor 3| Factor4 Factor 5
CALIDAD3 | 0,78737 0,0619| 0,14558| 0,08131 0,09749
TRATO AL| 0,75037 0,3124| 0,06402[ 0,05175 0,01796
CALIDAD4 | 0,69103] -0,02605| 0,14577 0,1882 0,12854
ATENCION| 0,66135| 0,38705 0,0882 0,0964 0,01494
SATISFAC | 0,63387] 0,19794| 0,38058| 0,12476 0,14639
CONJUNT(QOl 0,60764| 0,33517] 0,12526| 0,28652 0,14697
SEGURIDA]| 0,39613| 0,66738] 0,12448| -0,04133| -0,05274
PAISAJE -0,02095| 0,64874| 0,04867 0,214 0,07998
URBANISM | 0,14759 0,6366] 0,11657] 0,41138 0,09697
TRANQUIL | 0,33857 0,62778] 0,10945 -0,123| -0,08284
LIMPIEZA | 0,20061] 0,61345/ 0,12947] 0,10154 -0,0892
PLAYA 0,0394| 0,42886| 0,18144| 0,35617 0,17003
PRECIO I | 0,05411| 0,22803| 0,76287| 0,17186 0,07195
PRECIO B | 0,02488| 0,12449| 0,75571] 0,25115 0,05683
PRECIO C| 0,27153] 0,02511] 0,71883] 0,13484 0,07804
PRECIO A | 0,39531] 0,06765| 0,66112| 0,06952 0,1234
CALIDAD1 | 0,17369| 0,25016] 0,36309 0,585 0,02004
CALIDAD | 0,10198 0,31554| 0,33287| 0,29217 0,04922
NUMERO D| 0,11851| 0,01467 0,1619] 0,82462 0,02173
NUMERO B| 0,15297| 0,13302[ 0,14396| 0,80475 0,06823
CALIDAD?2 | 0,23665| 0,31104| 0,37062] 0,43325 0,07361
TEMPERAT | 0,10466/ 0,03079] 0,09207| 0,04715 0,90348
CLIMA 0,10745| 0,07628| 0,11295| 0,07004 0,8969
SOL 0,11119| -0,07855] 0,06722| 0,05053 0,88095

Respecto al primer factor, se observa que todas las variables
estan al mismo lado del eje, pues tienen una correlacion positiva
con él, excepto la variable “el paisaje natural de los alrededores”,
que en este factor no es relevante por su baja correlacién.

En cuanto al segundo factor podemos observar que las
variables “Calidad del Alojamiento” y “El sol” estdn
correlacionadas negativamente con él, aunque con un valor muy
pequenio, siendo el resto de correlaciones positivas.
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El tercer factor muestra una correlacion positiva de todas las
variables con dicho eje.

Con respecto al cuarto factor, las correlaciones negativas se
reducen a las variables “Tranquilidad en las horas de descanso” y
“Seguridad y tranquilidad en el centro”, aunque también con
valores muy pequefios, siendo el resto positivas.

Por altimo, el quinto componente coincide con el anterior en
cuanto a las mismas variables que presentan correlacion negativa
ademas de la “Limpieza de los lugares de uso publico”, siendo las
tres correlaciones muy pequefias.

En una valoracion general hemos sefialado en negrilla sobre la
tabla 5.4 las variables cuyas correlaciones resultaron mas altas para
cada uno de los cinco factores elegidos. Asi, el primer factor tiene
alta correlacion positiva con las variables “Atencion del personal
de servicio”, “Calidad del alojamiento”, “Calidad de la comida”,
“El conjunto del centro de vacaciones donde residio”, “ La
relaciéon satisfaccion-Precios del conjunto de estas vacaciones” y
“Trato recibido en el alojamiento”.

Por tanto, el factor 1 se refiere al alojamiento y sus servicios.

El segundo factor tiene alta correlacion positiva con las
variables “Limpieza de los lugares de uso publico”, “Paisaje
natural de los alrededores”, “La playa y/o piscinas de la costa”, “La
seguridad y tranquilidad del centro de vacaciones”, “Tranquilidad
en las horas de descanso” y “Los aspectos urbanisticos de su centro
de vacaciones, (zonas verdes, paseos, edificios...)”.

Por tanto el factor 2 hace referencia al entorno vacacional.
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El tercer factor lo podemos Ilamar “Precio del
producto/servicio”, puesto que las mayores correlaciones, todas
ellas positivas, de dicho eje son con respecto a las siguientes
variables: “La calidad y frecuencia del servicio de los autobuses
publicos”, “Los precios del alojamiento”, “Los precios de bares,
discotecas y salas de fiesta”, “Los precios de la comida” y “Los
precios de las instalaciones deportivas y/o recreativas”.
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FACTOR 3: El Precio del Producto/Servicio
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Los factores cuarto y quinto los hemos identificado
respectivamente como “Servicios Externos” (factor 4) vy
“Condiciones climatoldgicas” (factor 5), siendo las variables que
presentan mayores niveles de correlacion para el factor 4,
“Calidad de bares discotecas y salas de fiesta”, “Calidad de las
instalaciones deportivas”, “numero de bares” y “numero de
discotecas”, mientras que para el quinto factor son; “el clima en su
conjunto”, “El sol” y “La temperatura”.

Los comentarios hechos hasta este punto respecto a las
variables que mejor definen cada uno de los cinco factores
obtenidos quedan recogidos de forma gréafica en los gréaficos 5.1,
5.2 y 5.3, que representan los factores 1, 2 y 3, donde los puntos
son las correlaciones de las variables originales a los ejes. Por
tanto, las variables originales estardn mejor representadas
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mientras mas correlacion a alguno de los ejes 0o nuevos factores
tenga, o lo que es lo mismo, cuanto mas alejadas estén del origen.

Por altimo, en la tabla 5.5 se presentan los estadisticos finales.
En ellos se observa que las comunalidades de las distintas
variables, o parte de la informacion que de las variables originales
se ha utilizado en el analisis.

Tabla5.5
Estadisticos finales
Variable Comuna Fa Valor % %
lidad ctor Propio varianza | acumulado
ATENCION ,60448 1 7,53365 31,4 31,4
CALIDAD1 56721 2 2,47212 10,3 41,7
CALIDAD2 48324 3 2,00756 8,4 50,1
CALIDADS3 ,66110 4 1,46658 6,1 56,2
CALIDAD4 ,55140 5 1,14702 4.8 60,9
CALIDAD_ ,30855
CLIMA ,83946
CONJUNTO ,60095
LIMPIEZA ,45160
NUMERO B , 71409
NUMERO D , 72094
PAISAJE 47587
PLAYA 37415
PRECIO_A ,61799
PRECIO_B ,65352
PRECIO C ,61536

Fuente: Elaboracién propia

Las variables mejor representadas por los cinco primeros
factores son el "clima
"la calidad del alojamiento”, "Los precios de bares, discotecas y

salas de fiesta",

non

numero de bares

y "los precios de

non

la comida".

nUmero de discotecas",

Las peor
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representadas son "la calidad y frecuencia de servicio de los
autobuses publicos" y "la playa y/o piscinas de la costa".

En resumen, el Analisis de Componentes Principales ha
permitido definir los siguientes factores, combinaciones lineal de
las variables originales, que nos van a ayudar a definir las
preferencias de los turistas hacia el producto turistico de
Tenerife :

1) El alojamiento y sus servicios
2) El entorno vacacional

3) El precio del producto/servicio
4) Los servicios externos

5) Condiciones climatolégicas

5.2.4.- Recogida de informacion. Disefio Ortogonal de las
Tarjetas Estimulos

A partir de los atributos determinantes identificados un
analisis de componentes principales, nos propusimos obtener,
mediante un disefio ortogonal, el nUmero y la forma de las tarjetas
estimulos a presentar al turista entrevistado.

Para la construccidén de escenarios, tal y como ya se comento
en el capitulo 3, la mayoria de las veces es necesario utilizar un
disefio factorial fraccional, en lugar de un disefio factorial
completo, dada la complejidad para el entrevistado a la hora de
tener que ordenar un numero de escenarios o tarjetas estimulo
excesivamente grande.

En nuestro caso estamos ante un disefio con cuatro niveles por
factor, lo que nos supone un disefio factorial completo de 81
posibles combinaciones, tal como se observa en el anexo 1.
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El método elegido para reducir a 9 tarjetas, nimero minimo
necesario para poder llevar a cabo la estimacion de los parametros
del modelo, fue un disefio en cuadrado latino, que presentamos a

continuacion.

Tarjeta 1.

Tarjeta 2:

Tarjeta 3:

Alojamiento: 3 Estrellas
Entorno: Playa

Alojamiento: 3 Estrellas
Entorno: Mixto

Alojamiento: 5 Estrellas
Entorno: Playa

Precio: Medio Precio: Alto Precio: Alto
Servicios: Minimos Servicios: Completos Servicios: Regulares
Tarjeta 4: Tarjeta 5: Tarjeta 6:

Alojamiento: 5 Estrellas
Entorno: Mixto

Alojamiento: 1 Estrella
Entorno: Mixto

Alojamiento: 1 Estrella
Entorno: Campo

Precio: Bajo Precio: Medio Precio: Alto
Servicios: Minimos Servicios: Regulares Servicios: Minimos
Tarjeta 7: Tarjeta 8: Tarjeta 9:

Alojamiento: 1 Estrella
Entorno: Playa

Precio: Bajo

Servicios: Completos

Alojamiento: 3 Estrellas
Entorno: Campo
Precio: Bajo

Servicios: Regulares

Alojamiento: 5 Estrellas
Entorno: Campo
Precio: Medio
Servicios: Completos

5.2.5.- La encuesta

Para el proceso de busqueda de informacion se disefié una
encuesta para ser contestada por una muestra representativa de
los potenciales clientes (turistas) de nuestro producto (el producto
turistico). Sus resultados nos serviran de base para el posterior
analisis que nos lleve a la consecucion de los objetivos trazados en

un principio.

En cuanto a la encuesta, que se presenta en el anexo 2, tiene
las caracteristicas definidas en el capitulo 3 que posibilitan al
turista elegir entre varias alternativas.
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Se optd por las entrevistas personales a los turistas en la
terminal de salidas del aeropuerto Tenerife-Sur Reina Sofia. No
obstante, debemos sefialar que en cuanto al contenido de la
propia encuesta se intent6 equilibrar la necesidad de informacion
a recoger referente a cada uno de los turistas entrevistados con el
riesgo de no respuesta debido a la posible complejidad o duracién
de la misma. Por tanto, dado que la pregunta mas importante
segun nuestro objetivo fue la correspondiente a las puntuaciones
de preferencias segun rangos de orden de los distintos perfiles
alternativos presentados al turista, el resto de preguntas se
limitaron lo mas posible a las caracteristicas del propio turista y
del paquete elegido en dicha ocasion.

5.2.6.- Disefno del Muestreo

Una primera decision dentro del proceso de muestreo es a
guiénes y cuantos encuestar de acuerdo con el nivel de
confianza y grado de error que nos fijamos de antemano. En
nuestro caso, para la respuesta a estas dos cuestiones hicimos uso
de métodos de muestreo que nos permitieron ser lo mas rigurosos
posibles en nuestro trabajo.

Para el disefio muestral hicimos uso de la clasificaciéon de los
datos de numero de turistas llegados a Tenerife, proporcionado
por el Cabildo Insular de Tenerife, discriminando segun la
nacionalidad de los turistas.

De esta manera, como la serie tiene caracter estacional y
algunas nacionalidades copan la mayoria de turistas que visitan la
isla de Tenerife, para el disefio muestral se ha tenido en cuenta
esos dos aspectos de la siguiente forma:
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Se ha delimitado la poblacién en los meses de Agosto,
Diciembre y Abril como épocas representativas de la afluencia
de turistas.

Las nacionalidades mas representativas de los turistas
fueron la espafiola, la briténica, la alemana, la italiana, la
francesay el resto del mundo.

El método de muestreo utilizado dentro de cada de cada una
de las nacionalidades, ha sido el Muestreo Aleatorio simple para
Atributos, descrito en el capitulo 3

La ficha técnica para el conjunto de la poblacién, sin hacer
distincidn entre nacionalidades son los siguientes:

Nivel de Confianza: 90%

Error Maximo de Estimacion: £2,913%

Tamafo de la Poblacion de referencia: 1.281.586 turista (Estimacion realizada
en virtud de la serie en el periodo 1975-1997

R?*:0.968

P*q = 0.25: bajo las condiciones de maxima dispersion del estimador

Como en los distintos momentos de realizar la encuesta aln
no se conocia el nimero de turistas que visitarian la isla de
Tenerife, se realizdé una estimacién basada en la tendencia de los
afos anteriores, tomando el periodo 1975-1997.

Considerando la serie general de turistas que visitaron
Tenerife durante el periodo 1975-1998, en el grafico 5.4 se
representa la evolucion experimentada por dicha variable que,
como ya se comento en el capitulo 4, ha mantenido una pauta casi
constante de crecimiento.
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GRAFICO 5. 4
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Debido al cambio de comportamiento a partir del afio 1978,
hemos obtenido un modelo que se ajusta mejor a la serie
considerada a partir de dicho afio. EI modelo en cuestién es el
modelo cubico siguiente:

Ecuacién 5. 1

Y =169874- 2113t +19.6354t° - 0.033%°
Cuyo nivel de bondad de ajuste fue del 96.8%.

A partir de dicho modelo se estimaron las cifras
correspondientes al periodo julio de 1997 a junio de 1998 del
numero de turistas que visitaron la isla de Tenerife.

Una vez se obtuvieron las cifras de la poblacion de referencia,
se llevaron a cabo los disefios muestrales para cada una de las seis
nacionalidades o grupos de ellas mas importantes.
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La ficha técnica del muestreo para cada una de las
nacionalidades se expone en la tabla 5.6.

Turistas Britanicos

El modelo que mejor se ajustd para poder estimar el nimero
de turistas britanicos que sirviese de poblacion de referencia para
nuestro muestreo es el siguiente:

Ecuacién 5. 2

B =18186*1.0074"
que alcanz6 un nivel de bondad de ajuste medido por el R =
0.948.

En el gréfico 5.5 se puede observar la evolucion tanto real
como estimada de dicha serie para el periodo 1975-1997.

A partir del modelo se estimaron los datos para los meses
elegidos para el estudio (Agosto y Diciembre de 1997 y Abril de
1998) que sirvieron para obtener los tamafio muestrales.

GRAFICO 5.5
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Turistas Alemanes

En el caso de la serie del numero de turistas alemanes que han
visitado la isla de Tenerife como destino turistico, tiene un
comportamiento que nos ha llevado a la conclusion que resulta
mejor de cara al nivel de bondad de ajuste del propio modelo,
utilizar la serie referida al periodo 1978-1997. A partir de esta
serie, y realizados la desestacionalizacién de la misma, para poder
ajustar mejor la tendencia, se obtuvo el modelo siguiente:

Ecuacion 5. 3
A=18014.3- 95.384t +1.0825t*- 0.0004t°
Alcanzandose un nivel de bondad de ajuste de R>= 0.916.

La representacién grafica de la evolucién tanto de la serie
observada como la serie estimada se recoge en el gréafico 5.6.

GRAFICOSb5. 6
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Los tamafios muestrales obtenidos para esta nacionalidad se
presentan en la tabla 5.6.

Turistas Espafioles

Una vez representada la serie original, lo cual nos permitio
observar el comportamiento de su evolucién se decidié que, al
igual que ocurria con la serie del numero de turistas alemanes, se
presentaba un comportamiento distinto de esta serie a partir del
afno 1978. Por tanto, con base en la serie referida a dicho periodo
se procedid a la desestacionalizaciéon de la misma, asi como a
partir de la serie desestacionalizada elegir el tipo de modelo que
mejor explicaba su comportamiento, y atendiendo a su nivel de
bondad de ajuste se comprob6 que era el siguiente:

Ecuacién 5.4

E =68687.3- 1069.3t +8.1477t% - 0.0147t3
con un R? = 0.884.

Este modelo nos sirvi6 para obtener las estimaciones
correspondientes al periodo que se pretendia analizar, es decir,
julio de 1997 a junio de 1998.
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GRAFICOS5. 7
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En el grafico 5.7, podemos observar la evolucion de ambas
series, la estimada y observada para el periodo 1978-1997.

Los tamafios muestrales correspondientes se presentan en la
tabla 5.6.

Turistas Franceses

La serie de turistas franceses que visitan la isla de Tenerife con
objeto de pasar aqui sus vacaciones, presenta un comportamiento
modelizable a partir del afio 1978, por lo que a partir de los datos
referidos a ese afio y en afios sucesivos hasta 1996, se han llevado
a cabo las estimaciones de los turistas que vendrian en los
siguientes afios.

El modelo que mejor se ajustd a dicha serie es el siguiente:
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F =9069.52 - 149.54t +1.6699t* - 0.0034t°

El modelo queda representado en el gréafico 5.8:

GRAFICO5. 8
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Turistas Italianos

La serie de turistas italianos es otra de las series que presenta
un comportamiento diferente a partir del afio 1978, por lo que se
considerd que era mejor para el ajuste estadistico el tener en
cuenta para las estimaciones la serie referida al periodo 1978-
1997. Serie que viene representada en el gréafico 5.9, junto con la

serie estimada.

La serie estimada fue obtenida a partir del siguiente modelo,

puesto que fue el que alcanzé un mayor grado de bondad en el
ajuste R* = 0.863.
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Ecuacion 5.5

| =1.7495* 16566
GRAFICO5.9
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Los datos de la ficha técnica del muestreo correspondiente a la
serie de turistas italianos, también se recogen en la tabla 5.6.

Turistas del Resto del Mundo

Respecto a los turistas procedentes del resto del mundo, el
modelo estimado para explicar la evolucion de la serie en el
periodo 1975-1997 es el que se presenta a continuacion:

Ecuacién 5. 6

Y =27980.5- 180.17t +1.7158t? - 0.0014t°

Con un valor de R? = 0.827.
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En el gréafico 5.10 se recogen tanto la serie observada como la
estimada a partir del modelo, donde se puede apreciar que el
nivel de bondad de ajuste alcanzado no es tan alto como el
alcanzado para otras nacionalidades, pero que podemos

considerar lo suficientemente alto como para tener en cuenta las
estimaciones hechas.

GRAFICO 5. 10
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En cuanto a las cifras correspondientes al muestreo las
podemos ver en la tabla 5.6.
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Tabla 5.6
Nacionalidad Nivel Error médximo Estimacion R?*: Bondad de la Tamario Meses Tamano muestral
confianza estimacion n° turistas estimacion muestral por meses
Agosto 78
Espafioles 90% + 6.5% 298677 0,884 64 Diciembre 33
Abril 49
Agosto 55
Britanicos 90% +6.82% 410755 0,948 64 Diciembre 45
Abril 45
Agosto 42
Alemanes 90% *+6.28% 198576 0,916 64 Diciembre 67
Abril 62
Agosto 39
Franceses 90% +7.48% 74725 0.833 64 Diciembre 24
Abril 58
Agosto 51
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Italianos 90% +7.67% 66848 0,863 64 Diciembre 30
Abril 34
Agosto 14

Resto 90% +8.9% 232005 0,827 64 Diciembre 44
Abril 27
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5.2.7.- Modelo de preferencia, estimacion de los Pardmetros del
Modelo por Minimos Cuadrados y fiabilidad de la estimacion:
Definiciéon del producto turistico sobre una estructura de
preferencias de los turistas que visitan la isla de Tenerife

Una vez expuestas las 9 tarjetas a los turistas entrevistados
insertas en una encuesta general de identificacion de los mismos,
para que las ordenasen segun rangos de 1 (mas preferida) a 9
(menos preferida), obtenemos los datos de entrada necesarios
para llevar a cabo la estimacion de los parametros del modelo que
explica el comportamiento de la estructura de preferencias de los
turistas entrevistados.

Como ya se indic6 en el capitulo 3, hemos elegido el modelo
de Regresion Multiple para este objetivo. EI método utilizado para
la estimacion de los pardmetros ha sido el de Minimos Cuadrados
Ordinarios, puesto que dados los datos obtenidos, es decir, rangos
de preferencia hacia perfiles completos del producto, se ha
mostrado como el mejor método para la estimacion de los
parametros que nos permitiese explicar mejor la estructura de
preferencias de los turistas que visitan la isla de Tenerife cada afio.

Por otro lado, estamos ante cuatro factores o atributos cuyos
niveles realmente seran nuestras variables explicativas, de caracter
categorico. El "Precio del Producto del Producto/Servicio" tiene un
comportamiento lineal, en el que se asume a priori que se
preferiran niveles de precios bajos a niveles de precios altos. En
cuanto a las restricciones supuestas para los coeficientes de los
niveles de los otros factores, es que su suma sea cero, de manera
gue puedan ser comparados entre si, a la hora de su
interpretacion.

Por tanto, las variables del modelo seran:
Y = el nivel de preferencias hacia el perfil del producto turistico
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A, = Nivel 1 estrella del atributo El Alojamiento y sus Servicios
A, = Nivel 3 Estrellas del atributo ElI Alojamiento y sus Servicios
A; = Nivel 5 Estrellas del Atributo EI Alojamiento y sus Servicios
E, = Nivel Playa del Atributo El Entorno Vacacional

E, = Nivel Campo y Playa del Atributo El Entorno Vacacional
E; = Nivel Campo del Atributo EI Entorno Vacacional

S, = Nivel Minimos del Atributo Los Servicios Externos

S, = Nivel Regulares del Atributo Los Servicios Externos

S; = Nivel Maximos del Atributo Los Servicios Externos

P, = Nivel Bajo del Atributo El Precio del Producto/Servicio

P, = Nivel Medio del Atributo El Precio del Producto/Servicio
P, = Nivel Alto del Atributo EI Precio del Producto/Servicio

El coeficiente tau de Kendall nos da el nivel de bondad del
ajuste alcanzado con el modelo entre las preferencias, expresadas
mediante rangos por los turistas entrevistados y las preferencias
derivadas del modelo estimado.

Si queremos presentar el factor "Precio del Producto/Servicio"
de forma conjunta, el coeficiente estimado para €l viene recogido
por el coeficiente "B". Mientras mas cerca se encuentre de cero,
maés seguros estaremos que la influencia de los distintos niveles de
precios en el nivel de preferencias del turista entrevistado es
préacticamente nula.

A continuacién presentamos los modelos obtenidos para cada
nacionalidad.

Turistas Espafioles

Como se puede observar al analizar los resultados de los
turistas espafioles, el modelo lineal que explica su
comportamiento promedio en cuanto a su estructura de
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preferencia hacia los perfiles de producto turistico que les fueron
presentados es el siguiente:

Ecuacién 5.7

Y =4.4958- 01833 +0.1646A, +00187A +0.081, + 04604, - 0.5417E, +
+0.2958 +0.0278, - 032295, +0.252P, + 05047P, +0.756 R,

t DE KENDALL 0.944 R DE PEARSON 0.972

Tabla 5.7
Utilidades Estimadas e Importancia de los Factores
Factor Nivel Utilidad | Importancia

Alojamiento y Servicios |1 Estrella 0.7578| 39.12%
3 Estrellas 2.2734
5 Estrellas 3.7891
Coeficiente 0.7578

Entorno Vacacional Playa 0.2729| 27.50%
Campo y Playa 0.2917
Campo -0.5646

Servicios Externos Minimos 0.2594| 18.07%
Regulares 0.5188
Completos 0.7781
Coeficiente 0.2594

Precio Producto/Servicio | Bajo 0.1344| 15.30%
Medio 0.2688
Alto 0.4031
Coeficiente 0.1344

Constante 1.9391

El nivel de bondad del ajuste alcanzado con este modelo viene
recogido tanto por el coeficiente Tau de Kendall (0.944) como por
el coeficiente R de Pearson (0.972), estando ambos muy cercanos a
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1, lo que indica al alta concordancia existente entre los rangos de
preferencia expresados por los turistas espafioles y los rangos
derivados del propio modelo.

Por su parte, dado el caracter lineal de la relacién entre los
factores el alojamiento y sus servicios, el nivel de servicios externos
y el precio del producto/servicio, en el modelo obtenido, ademas
de las importancias de cada uno de sus niveles, se recogen los
coeficientes que miden dicha relacion. Asi, vemos que para los tres
factores existe una relacion directa entre dichos atributos y el nivel
de preferencias hacia el producto turistico de Tenerife.

Atendiendo a la variabilidad de los coeficientes estimados se
calcularon los porcentajes promedios de importancia de cada uno
de los atributos determinantes del producto turistico de Tenerife
para los turistas espafioles (Gréafico 5.11).

El atributo al que da mayor importancia el turista espafiol
promedio es el "alojamiento y sus servicios" con un 39.12%; el
segundo es "el entorno vacacional”, con un 27.50%, seguido del
atributo "los servicios externos" con un 18.07% y en ultimo lugar el
"el precio del producto/servicio" con tan s6lo un 15.30%.
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GRAFICO5. 11
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A partir de la tabla 5.8, la expresion general del modelo que
explica el comportamiento promedio de los turistas britanicos
hacia el producto turistico de Tenerife es la siguiente:

Ecuacién 5. 8

Y =2.8649+0.63054 +18914A +3.1523A +0.2667E, +0.0667E, - 0.333F, +
+0.05065 +0.10115, +0.15175, + 0071 + 01425, +0.213F,

t de Kendall 0.889 R de Pearson 0.932

Tanto el coeficiente tau de Kendall como el R de Pearson
indican un nivel de bondad de ajuste menor que el alcanzado para
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el caso de los turistas espafioles, pero aun asi, dichos niveles son lo
suficientemente altos como para considerar las estimaciones de los
rangos de preferencias como fiables.

Vuelve a repetirse la relacion directa entre los coeficientes
ordinales y la variable dependiente, aunque en esta ocasiOn
debemos sefialar el hecho de que los coeficientes de los atributos
servicios externos y precio del producto/servicio son muy
pequenos lo que da muestras de la poca influencia que sobre las
preferencias tienen estos dos atributos.

Tabla 5.8
Utilidades Estimadas e Importancia de los Factores
Factor Nivel Utilidad | Importancia

Alojamiento y Servicios | 1 Estrella 0.6305| 41.81%
3 Estrellas 1.8914
5 Estrellas 3.1523
Coeficiente 0.6305

Entorno Vacacional Playa 0.2667| 23.96%
Campo y Playa 0.0667
Campo -0.3333

Servicios Externos Minimos 0.0506| 15.06%
Regulares 0.1011
Completos 0.1517
Coeficiente 0.0506

Precio Producto/Servicio | Bajo 0.0713| 19.17%
Medio 0.1425
Alto 0.2138
Coeficiente 0.0713

Constante 2.8649

La importancia medida en términos porcentuales de cada uno
de los cuatro atributos considerados determinantes del
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producto/servicios turistico de Tenerife viene representada
graficamente en el Gréafico 5.12.

El factor o atributo considerado, claramente, como el de
mayor importancia por el turista promedio britdnico es el
alojamiento y sus servicios" con un nivel de importancia del
41.81%, seguido por el atributo "el entorno vacacional" con una
importancia medida en términos porcentuales del 23.96%; en
tercer lugar se sitta el factor "el precio del producto/servicio" con
un porcentaje del 19.17%, quedando en ultimo lugar, como
menos valorados en cuanto a su importancia el "los servicios
externos", con un 15.06%.

GRAFICO 5. 12
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Factor Nivel Utilidad | Importancia

Alojamientoy Servicios |1 Estrella 0.3850( 27.17%
3 Estrellas 1.1550
5 Estrellas 1.9250
Coeficiente 0.3850

Entorno Vacacional Playa 0.2495| 31.07%
Campo y Playa 0.3255
Campo -0.5750

Servicios Externos Minimos 0.4133| 20.26%
Regulares 0.8265
Completos 1.2398
Coeficiente 0.4133

Precio Producto/Servicio | Bajo -01628| 21.50%
Medio -0.3255
Alto -0.4883
Coeficiente -0.1628

Constante 3.3441

El modelo lineal que explica la estructura de preferencias del
turista promedio aleman, obtenido de la tabla 5.9, es el siguiente:

Ecuacion 5.9

Y =3.3441+0.385A +1.155A, +1.925A, +0.2495E, +0.3255E, - 0.575E, +
+0.4133S, +0.8265S, +1.2398S, - 0.1628R - 0.3255P, - 0.4883F,

t de Kendall 0.444 R de Pearson 0.819

GRAFICO5. 13
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El modelo estimado para los turistas alemanes solo alcanza un
nivel de bondad de ajuste del 0.444 medido por el coeficiente tau
de kendall y un 0.819 medido por coeficiente R de Pearson,
dandose el hecho de que la significatividad del valor del tau de
Kendall (0.0476) no nos lleva a rechazar su posible nulidad. Por
tanto, en este caso, debemos tener mucho cuidado en la confianza
de las estimaciones a realizar, no obstante, el coeficiente R de
Pearson si que nos da un nivel alto de bondad de ajuste.

En cuanto a la relacion estimada entre las preferencias y los
atributos lineales, decir que mientras que con respecto a "el
alojamiento y sus servicios" y "los servicios externos" dicha relacién
es positiva, respecto al factor "el precio del producto/servicio” la
relacion es negativa, lo que nos lleva a son preferidos niveles de
precios inferiores a niveles de precios superiores.
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El reparto porcentual de la importancia de los atributos que
definen el producto turistico de Tenerife para el turista promedio
alemén se observa en el grafico 5.13.

"El entorno vacacional" es el factor mas ponderado para el
turista promedio aleman con un porcentaje del 31.07%, seguido
por el "alojamiento y sus servicios" con un 27.17%, quedando en
tercer y cuarto lugar "el precio del producto/servicio” y "los
servicios externos" con unos porcentajes del 21.5% y 20.26%
respectivamente.

Turistas Franceses

De la aplicacion del analisis conjunto a las preferencias
expresadas por los turistas franceses hacia los nueve perfiles
completos del producto turistico presentados en las entrevistas se
han obtenido las estimaciones de las utilidades parciales del
modelo lineal que explica la estructura de preferencias de dichos
turistas (Tabla 5.10).

Tabla 5. 10
Utilidades Estimadas e Importancia de los Factores
Factor Nivel Utilidad| Importancia
Alojamiento y Servicios | 1 Estrella 0.5289| 39.86%
3 Estrellas 1.5868
5 Estrellas 2.6446
Coeficiente 0.5289
Entorno Vacacional Playa 0.3829| 29.30%
Campo y Playa 0.2755
Campo -
0.6584
Servicios Externos Minimos 0.1529 13.85%
Regulares 0.3058
Completos 04587
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Coeficiente 0.1529
Precio Bajo 0.0000| 16.99%
Producto/Servicio Medio 0.0000
Alto 0.0000
Coeficiente 0.0000
Constante 3.1074

Ecuacion 5. 10

Y =3.1074+0.52894 +1.58684, +2.6446A, +0.3829E, +0.2755E, - 0.6584E, +
+0.15295 +0.3058S, +0.4587S,

t de Kendall 0.556 R de Pearson 0.853

El nivel de bondad de ajuste alcanzado con este modelo no es
demasiado alto, puesto que si atendemos al coeficiente de
correlacion Tau de Kendall = 0.556, valor alejado del méaximo
valor de bondad de ajuste posible entre los datos de preferencia
observados y los derivados a partir del propio modelo. No
obstante, el coeficiente R de Pearson si nos da un nivel aceptable
de concordancia entre los niveles de preferencia observados y los
derivados del propio modelo.

Al igual que en los casos anteriores hemos decidido incluir un
comportamiento lineal decreciente para el factor precios, puesto
que el comportamiento Iégico de un consumidor-turista hacia este
tipo de atributos es asignar menor preferencia a niveles mayores
del propio factor, es decir menor preferencia a mayores precios y
viceversa. Asi como un comportamiento lineal directo entre los
niveles de preferencia y los niveles de los atributos el alojamiento
y sus servicios y los niveles de los servicios externos prestados al
turista durante su estancia en la isla.




244 ANALISISDE LASPREFERENCIAS DEL TURISTAMEDIANTE ANAL ISISCONJUNTO: EL CASO DE TENERIFE

El factor Precio tiene wuna influencia nula sobre las
preferencias de los turistas franceses, evidenciado por el valor cero
de su coeficiente, mientras que la relacion entre las preferencias y
los atributos el alojamiento y sus servicios y los servicios externos
es positiva.

El gréfico 5.14 muestra la importancia de cada uno de los
cuatro factores determinantes del producto turistico de Tenerife
para el turista promedio francés.

GRAFICO 5. 14
Resumen de importancia

Nacionalidad Francesa
50

Importancia media

El Entorno Vacaciona El Precio del Produc

El Alojamiento y sus Los Servicios Extern

Factor

El comportamiento en cuanto al nivel de importancia de los
factores no difiere excesivamente del de las nacionalidades
abordadas con anterioridad. Asi, podemos ver como el factor "el
alojamiento y sus servicios" vuelve a ser el mas importante con un
39.86% de importancia, seguido, a cierta distancia, por "el entorno
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vacacional" con un porcentaje del 29.3%. A continuacion estan los
atributos "Precio del producto/servicio” y "los servicios externos"
con unos niveles de importancia respectivos de 16.99% y 13.85%.

Turistas Italianos

La estructura de preferencias del turista promedio italiano
viene explicada por el siguiente modelo, obtenido a partir de los
resultados en la tabla 5.11:

Ecuacion 5. 11

Y =2.2138+0.5877A +1.763A, + 2.9384A, +0.6E, +0.4667E, - 1.0667E, +
- 0.0087S, - 0.0174S, - 0.0261S, +0.5203R, +1.0406P, +1.5609P,

t de Kendall 0.833 R de Pearson 0.957

El nivel de bondad de ajuste de los rangos ordinales derivados
de este modelo y las preferencias observadas obtenidas a partir de
las respuestas de los turistas entrevistados es muy alto (Tau de
Kendall 0.833 y R de Pearson 0.957)

Tabla 5. 11
Utilidades Estimadas e Importancia de los Factores

Factor Nivel Utilidad | Importancia
Alojamiento y Servicios | 1 Estrella 0.5877| 38.31%

3 Estrellas 1.7630

5 Estrellas 2.9384

Coeficiente 0.5877
Entorno Vacacional Playa 0.6000| 30.40%

Campo y Playa 0.4667

Campo -1.0667




246  ANALISISDE LASPREFERENCIAS DEL TURISTAMEDIANTE ANAL ISISCONJUNTO: EL CASO DE TENERIFE

Servicios Externos Minimos -0.0087| 16.77%
Regulares -0.0174
Completos -0.0261
Coeficiente -0.0087

Precio Producto/Servicio | Bajo 0.5203| 14.52%
Medio 1.0406
Alto 1.5609
Coeficiente 0.5230

Constante 2.2138

Por otro lado, mientras que el precio y el alojamiento
mantienen una relacién directa con los niveles de preferencia
hacia el producto turistico de Tenerife, el atributo los servicios
externos se relacionan con las preferencias inversamente, lo que
implica que son preferidos menores niveles de servicios externos
gue mayores, aunque esta relacion es practicamente nula.

Segun el Grafico 5.15, el factor al que resulta mas sensible este
prototipo de turista es "el alojamiento y sus servicios" (38.31%),
luego con un porcentaje del 30.4%, "el entorno vacacional”, en
tercer lugar "los servicios externos" con un 16.77% y en ultimo
lugar, "el precio del producto/servicio” con un 14.52%.
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GRAFICO 5. 15
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Tabla 5. 12
Utilidades Estimadas e Importancia de los Factores

Factor Nivel Utilidad | Importancia
Alojamiento y Servicios | 1 Estrella 0.2902| 33.51%

3 Estrellas 0.8706

5 Estrellas 1.4510

Coeficiente 0.2902
Entorno Vacacional Playa 0.1765| 29.94%

Campo y Playa 0.3098

Campo -0.4863
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Servicios Externos Minimos 0.2176| 19.28%
Regulares 0.4353
Completos 0.6529
Coeficiente 0.2176

Precio Producto/Servicio | Bajo -0.0745| 17.27%
Medio -0.1490
Alto -0.2235
Coeficiente -0.0745

Constante 3.8431

La siguiente ecuacion recoge el modelo que explica la
estructura de preferencias de los turistas "Resto de
Nacionalidades", a partir de la tabla 5.12.

Ecuacion 5. 12

Y =4.7255- 0.003% - 0.0902A, +0.0941A, - 0.0118E, +0.4706E, - 0.4586E, +
+0.21575 - 0.0118S, - 02039S, +0.1373R +0.2745, +0.4118R,

t de Kendall 0.592 R de Pearson 0.878

El modelo lineal presentado tiene un nivel de bondad de
ajuste aceptable desde el punto de vista del coeficiente R de
Pearson.

Tanto el coeficiente que acompafa al factor el alojamiento y
sus servicios como el que acomparnia al factor los servicios externos,
son positivos, mientras que el coeficiente que acomparia al precio
es negativo, aunque practicamente nulo. Lo que indica que
mayores niveles de alojamiento y servicios llevan a mayores niveles
de preferencias, mientras que mayores niveles de precios, llevan a
menores niveles de preferencias o a dejarlos practicamente
iguales.

GRAFICO 5. 16




ANALISIS DE LASPREFERENCIAS DEL TURISTAMEDIANTE ANALISISCONJUNTO: ELCASODE TENERIFE 249

Resumen de importancia

Resto de Nacionalidades
40

Importancia media

El Entorno Vacaciona El Precio del Produc

El Alojamiento y sus Los Servicios Extern

Factor

El grafico 5.16 recoge la jerarquia de atributos, donde
podemos comprobar donde se repite dicha jerarquia, es decir, el
primer atributo en importancia para estos turistas es “el
alojamiento y sus servicios" con un 33.51%, seguido de "el entorno
vacacional” con un 29.94%, en tercer lugar aparece "los servicios
externos" con un 19.28% vy, por Jultimo, "el precio del
producto/servicio" con tan sélo un 17.27%.

A continuacién estudiaremos los niveles de los cuatro atributos
considerados, comparando su comportamiento en cada una de las
nacionalidades. Ello nos permitird definir el producto turistico de
Tenerife en funcién de la estructura de preferencias de los
turistas segun su nacionalidad.

El Alojamiento y sus Servicios
GRAFICO 5. 17
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En el grafico 5.17 se recogen las estimaciones de los
coeficientes de las utilidades parciales de cada uno de los niveles
del factor "El Alojamiento y sus Servicios". En él se puede observar
gue a grandes rasgos, que no existen diferencias significativas en
cuanto al comportamiento de cada una de las seis nacionalidades
0 grupos de ellas considerados hacia el atributo el alojamiento y
sus servicios, puesto que todas las nacionalidades muestran un
interés por el nivel mas alto, lo cual resulta Iégico, siendo el nivel
intermedio el segundo en preferencia y dejando en altimo lugar el
nivel mas bajo. Lo que indica que existe una relacion positiva
entre los niveles de preferencias hacia este factor y los niveles del
propio factor.

No obstante, este comportamiento es mas acusado, y por tanto
las diferencias entre niveles mayores, entre los turistas espafoles,
britanicos e italianos, mientras que entre los turistas
pertenecientes al grupo de resto de nacionalidades y los turistas
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alemanes, estas diferencias no son tan acusadas lo que demuestra
la menor importancia concedida a este atributo por estos turistas.

El Entorno Vacacional

El grafico 5.18 recoge las utilidades parciales para cada uno
de los niveles del atributo "ElI Entorno Vacacional”, es decir, el
nivel de correlacién entre dichos niveles del atributo y el grado de
preferencia que le merecen estos niveles del factor a los turistas.

GRAFICO 5. 18
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Los turistas de nacionalidad espafiola, alemana y los
englobados bajo el nombre del resto del mundo tienen un
comportamiento similar respecto a los niveles del factor el
entorno vacacional, ya que las tres nacionalidades eligen como
preferido el nivel mixto de entorno, es decir aquel que se
caracteriza tanto por la playa como por el campo, en segundo
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lugar prefieren un entorno caracterizado Unicamente por la playa
y en ultimo lugar elegirian un entorno rural, mientras que los
turistas britanicos franceses e italianos optan en primer lugar por
la playa, en segundo lugar elegirian un entorno mixto, quedando
en tercer lugar el campo.

No obstante, son los turistas italianos los que distinguen en
mayor medida entre los diferentes niveles de entorno, lo que le
lleva a asignarle un mayor porcentaje de importancia tal y como
ya hemos comentado con anterioridad.

El Precio del Producto/Servicio

El grafico 5.19 recoge los niveles de utilidad parcial estimados
para los niveles de precios de cada una de las nacionalidades
consideradas en el andlisis.

Lo primero que se debe sefialar respecto a este factor es la
nula variabilidad entre niveles asignada por los turistas franceses,
lo que da un porcentaje de importancia muy bajo.

En cuanto al resto de nacionalidades, decir que los turistas
alemanes y los pertenecientes al grupo del resto del mundo, tal y
como ya se comentd anteriormente, mantienen una relacion
negativa con los niveles de este factor, lo que implica que
prefieren niveles de precios inferiores a superiores, y ello se
muestra en el grafico, donde se observa que el nivel de precios
bajo es el preferido, dejando como una opcién que no elegirian la
correspondiente a un nivel de precios alto. Las otras tres
nacionalidades, espafiola, italiana y britdnica, tienen un
comportamiento completamente opuesto al comentado para los
alemanes y del resto del mundo, donde parecen elegir primero un
nivel de precios alto a un nivel de precios medio y bajo. Esto
puede ser debido a que hagan corresponder un nivel de precios
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alto con una alta calidad en el producto consumido. No obstante,
este comportamiento, tan s6lo es muy importante entre los turistas
italianos, ya que entre los espafioles y britdnicos no existen
grandes diferencias de correlacion entre los niveles de este factor.

GRAFICO 5. 19
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Otro aspecto respecto a este factor, es el hecho que para la
mayoria de las nacionalidades, como se ha visto anteriormente, es
el atributo menos importante.

Los Servicios Externos
GRAFICO 5. 20
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En el gréfico 5.20 se muestran las utilidades de los tres niveles
de servicios externos considerados por los turistas en su eleccion
del destino turistico de sus vacaciones.

Excepto los turistas italianos, el resto de turistas muestran un
comportamiento parecido en cuanto a los niveles de los servicios
externos prestados en el destino turistico elegido para pasar las
vacaciones.

Tabla 5. 13

| Entorno | Alojamiento y servicios | Servicios externos Precio
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Espafioles Mixto 5 Estrellas Completos Alto
Playa 5 Estrellas Regulares Alto
Mixto 5 Estrellas Completos Medio
Playa 5 Estrellas Regulares Medio
Mixto 5 Estrellas Regulares Alto
Britanicos Playa 5 Estrellas Regulares Alto
Playa 5 Estrellas Minimos Alto
Playa 5 Estrellas Regulares Medio
Playa 5 Estrellas Completos Medio
Playa 5 Estrellas Minimos Medio
Alemanes Mixto 5 Estrellas Completos Alto
Playa 5 Estrellas Regulares Alto
Mixto 5 Estrellas Regulares Alto
Playa 5 Estrellas Minimos Alto
Mixto 5 Estrellas Regulares Bajo
Franceses Playa 5 Estrellas Regulares Bajo
Playa 5 Estrellas Regulares Medio
Playa 5 Estrellas Regulares Alto
Mixto 5 Estrellas Regulares Bajo
Mixto 5 Estrellas Completos Medio
Italianos Playa 5 Estrellas Completos Medio
Playa 5 Estrellas Minimos Alto
Playa 5 Estrellas Regulares Alto
Mixto 5 Estrellas Minimos Alto
Mixto 5 Estrellas Regulares Alto
Resto Mixto 5 Estrellas Regulares Bajo
Mixto 5 Estrellas Completos Medio
Playa 5 Estrellas Regulares Bajo
Mixto 5 Estrellas Completos Alto
Playa 5 Estrellas Regulares Medio

Asi, excepto los turistas italianos, prefieren un nivel de
servicios externos completo a uno minimo, mientras que los
turistas italianos, por el contrario prefieren un nivel de servicios
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externos minimos, de forma que no se encarezca el producto. No
obstante, entre estos turistas, la dispersion entre niveles es
practicamente nula, lo que muestra la poca importancia que para
estos turistas tiene este factor.

Para concluir, y a modo de resumen del anélisis llevado a
cabo, en la tabla 5.13 se recogen los perfiles de los cinco productos
elegidos como preferidos por las distintas nacionalidades segun
los niveles de utilidad asignados a cada uno de los niveles de los
cuatro factores considerados como determinantes del producto
turistico de Tenerife.

Se debe tener en cuenta el hecho de que la variable
nacionalidad no es la discriminante para los distintos resultados
del comportamiento de los turistas hacia los diferentes perfiles de
los productos, por ello es por lo que no se aprecian diferencias
tajantes entre los cinco producto elegidos por cada una de las
nacionalidades consideradas. A pesar de ello, si que se pueden
observar ciertas diferencias de comportamiento segun
nacionalidad.

5.2.8.- Segmentacion del Mercado Turistico de Tenerife en
Funcion de las Utilidades Parciales

Con objeto de conseguir optimizar los esfuerzos de una
estrategia de marketing turistico para la isla de Tenerife, es
necesaria la segmentacion del mercado de manera que agrupemaos
bajo un mismo estrato aquellos turistas que tengan
comportamientos similares en funcion de sus preferencias hacia
los productos turisticos que se le ofrecen.

Por ello, usamos el analisis cluster jerarquico que permite
conseguir un determinado numero de grupos de turistas
homogéneos en cuanto a la importancia que le conceden a los
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distintos factores determinantes del producto turistico de
Tenerife.

A modo de precedente de segmentacion del propio mercado
turistico de Tenerife cabe citar el trabajo de Jiménez y Ramos
(1998), donde se lleva a cabo una segmentacién de este mercado
pero de acuerdo a aquellas variables que sirven para definir el
perfil del turista que visita Tenerife campafa tras campafa,
mientras que en este caso no proponemos el segmentar el
mercado turistico de Tenerife segun comportamiento del turista
hacia el producto turistico de Tenerife.

Los datos de entrada utilizados para llevar a cabo este analisis
fueron los referentes a la importancia concedida por los distintos
turistas a los cuatro factores determinantes de producto turistico
de Tenerife, obtenidos en el proceso de estimacion de los modelos
lineales que explicasen las estructuras de preferencias individuales
de cada turista.

De acuerdo con la estrategia de clasificacion implementada,
construimos un arbol jerarquico de los 797 turistas, tomando la
distancia euclidea al cuadrado en el espacio de los cuatro ejes y
agregando los individuos segun el método de Ward.

GRAFICO 5. 21
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Segmentacion del Mercado Turistico de Tenerife

Segmento 3

26,6%

Segmento 1

23,7%

Segmento 2

49,7%

A la vista de la forma del arbol, dividimos la poblacién en 3
clases o grupos. Esta particion ayuda a mejorar los modelos y al
mismo tiempo consigue alcanzar el objetivo que nos propusimos:
identificar segmentos homogéneos en la poblacion de turistas que
visitan la isla de Tenerife cada afio. En el grafico 5.21 podemos
observar que el mercado turistico de Tenerife ha quedado
dividido en tres segmentos en funcién de la estructura de
preferencias de los turistas que lo componen.

Una vez definidos los tres grupos homogéneos en cuanto a las
utilidades parciales asignadas por cada uno de los turistas a los
distintos atributos del producto turistico, se llevd a cabo la
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estimacion del modelo lineal que explicase la estructura de
preferencias resumen de cada uno de los segmentos definidos,
para luego realizar un andlisis descriptivo de las caracteristicas de
cada una de las clases 0 segmentos resultantes a partir de las
respuestas en la encuesta realizada.

GRUPO 1

Con la tabla 5.14 se construird el modelo. ElI modelo lineal
estimado es el siguiente:

Ecuacion 5. 13

Y =23572- 0.3637A +0.2975A, +0.0662A, +0.1412E, +0.5114, - 0.6526E, +
+0,13255 +0.0261S, - 0.15855, +1.3214P, +2.6428P, +3.9642P,

t de Kendall 0.833 R de Pearson 0.966

Tanto el coeficiente Tau de Kendall como el R de Pearson nos
indican un buen nivel de concordancia entre los rangos de
preferencia expresados por los turistas pertenecientes al segmento
1 y los rangos de preferencias derivados del modelo de
comportamiento estimado.

Tabla 5. 14
Utilidades Estimadas e Importancia de los Factores

Factor Nivel Utilidad | Importancia
Alojamiento y Servicios | 1 Estrella 0.2941| 19.12%

3 Estrellas 0.8823

5 Estrellas 1.4705

Coeficiente 0.2941
Entorno Vacacional Playa 1.1587| 42.56%

Campo y Playa 0.7319

Campo -1.8907
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Servicios Externos Minimos 0.0335| 25.08%
Regulares 0.0670
Completos 0.1005
Coeficiente 0.0335

Precio Producto/Servicio | Bajo 0.2513| 13.25%
Medio 0.5026
Alto 0.7540
Coeficiente 0.2513

Constante 3.5481

50

GRAFICO 5. 22
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Por otra parte, en cuanto a la jerarquia de los atributos el mas
importante es "el entorno vacacional" con una ponderacién del
42.56%, seguido de "los servicios externos" con un 25.08%; en
tercer lugar esta "el alojamiento y sus servicios" con un 19.12% y
en ultimo lugar "el precio del producto/servicio" con un 13.25%
(Grafico 5.21).

Para conseguir una descripcién del perfil del turista promedio
perteneciente a este primer segmento hemos llevado a cabo el
analisis de los estadisticos mas importantes de las variables que
definen el prototipo del turista del grupo 1, informacion que fue
obtenida a partir de la propia encuesta. La tabla 5.15 recoge los
estadisticos correspondientes a las variables de caracter
cuantitativo para las seis nacionalidades en las que hemos dividido
el total de la muestra:

Tabla . 15
VARIABLES CUANTITATIVAS
Nacionalidad | Medidas |Edad | N°Noches | Fidelidad | Gto.por Pers.y dia | % Casos
Alemana Media 42.20 11.57 1.82 15882.51 23.28
CVP (%) | 38.44 33.89| 208.60 80.51
Britanica Media 32.86 11.23 5.54 16855.73 11.64
CVP (%) | 44.73 58.95| 149.19 262.17
Espafiola Media 32.61 10.89 4.42 19013.59 19.05
CVP (%) | 39.28| 131.69| 179.45 96.92
Francesa Media 36.73 7.80 0.23 11945.11 15.87
CVP(%) | 34.87 33.57| 331.72 76.36
Italiana Media 33.59 9.12 0.35 18009.29 17.99
CVP(%) | 33.61 37.49| 230.12 58.88
Resto Media 35.43 10.78 0.56 14273.79 12.17
CVP(%) | 41.03 52.98| 218.82 66.94
En cuanto al reparto por nacionalidades predominan
alemanes, espafioles e italianos, representando las tres
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nacionalidades conjuntamente un 60.32% del total del segmento
configurado.

Respecto a la edad del turista visitante de Tenerife
encuadrado en este grupo, los turistas mas jévenes son los de
nacionalidad espafiola y britanica, con edades que rondan los 33
afos, quizas ligeramente inferior, con edades intermedias estan
los turistas de nacionalidades italiana, resto del mundo vy
franceses, con edades comprendidas entre los 34 y 37 afos,
mientras que los turistas de mayor edad son los turistas alemanes
con una edad promedio alrededor de los 42 afos.

En el caso de las pernoctaciones, volvemos a constatar
diferencias entre nacionalidades, pudiendo observar dos grupos,
por un lado los turistas de nacionalidad alemana, briténica,
espafiola y del resto del mundo, cuyas estancias medias se
encuentran alrededor de los 11 noches, mientras que los turistas
italianos y franceses, su estancia media no llega a las 10 noches,
siendo especialmente bajo el nimero de noches de os franceses
que solo superan ligeramente la semana.

Como indicador de la fidelidad del turista a Tenerife como
destino turistico analizamos la variable nimero de veces que ha
visitado la isla. No obstante, dado el alto grado de dispersién
observado para todas las nacionalidades, los resultados respecto a
esta variable no son generalizables. Sin embargo, consideramos
interesante presentar los resultados del analisis. Asi, son los
turistas espafioles y britanicos los mas fieles a nuestro destino con
un nimero promedio de repeticiones superior a 4 veces, seguidos
por los alemanes con un numero de veces promedio de
practicamente dos veces, mientras que el resto de nacionalidades
no presentan un numero de veces de visita que llegue a la
repeticion.
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El anélisis del gasto por turista y dia muestra que los turistas
espafioles e italianos son los que gastan mas por término medio
teniendo en cuenta la duraciébn de su estancia en Tenerife,
alcanzando un gasto medio por dia y turista ligeramente superior
a las 19000 ptas para el caso de los espafoles y ligeramente
superior a las 18000 ptas en el caso de los italianos. Cantidades
estas distantes de las registradas para el resto de nacionalidades,
donde se observa que los turistas del resto del mundo no gastan
méas en promedio méas de las 15000 ptas, mientras que los
alemanes y britanicos tienen un nivel de gasto por persona y dia
qgue oscila entre las casi 16000 ptas de los alemanes y las casi
17000 de los britanicos.

Los resultados de las variables cualitativas a analizar, se
presentan en la tabla 5.16.

Atendiendo al reparto de los porcentajes segun el sexo del
turista en las seis nacionalidades, es mayoritario el masculino
entre los turistas alemanes, franceses y del resto del mundo,
mientras que el femenino es mayoritario entre los espafioles e
italianos, quedando con porcentajes iguales entre sexos los turistas
britanicos de este segmento.

En cuanto a la actividad profesional hemos considerado 5
niveles como modalidades:

Alto: "grandes empresarios, propietarios y rentistas. Altos
funcionarios y directivos de grandes empresas”

Medio: "empresarios nivel medio de més de 40 empleados,
Directivos de empresas de nivel medio. Cuadros medios de
empresas. Empleados y funcionarios de nivel técnico"

Bajo: "pequeiios empresarios con menos de 40 empleados”,

Especializados: "Trabajadores especializados por cuenta
ajenay propia"

Jubilados.
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El 50% de los turistas alemanes pertenecientes a este primer
segmento expresan desempenfar una actividad profesional de nivel

medio. Esta categoria de actividad profesional

también es

mayoritaria junto la categoria de nivel bajo, entre los turistas
britanicos con un porcentaje en ambas categorias de 27.3%.

Por otro lado, en la categoria de especializados debemos
destacar a italianos, espafioles y franceses, dado que en las tres
nacionalidades el porcentaje mayoritario se da en esta categoria
profesional, con porcentajes respectivos de 41.2%, 44.4% y 43.3%.

Tabla 5. 16
NACIONALIDAD
Carécter | Modalidad (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Alemana| Britanica | Espafiola | Francesa | Italiana | Resto
Sexo |Masculino 54.5 45,5 47.2 46.7 38.2 65.2

Femenino 45.5 54.5 52.8 53.3 61.8 34.8

Act.Prof. | Nivel Alto 2,3 4.5 0.0 3,3 0.0 0.0
Nivel Medio 50,0 27,3 22.2 33,3 23,5 34,8
Nivel Bajo 9,1 27,3 8.3 6,7 17,6 21,7
Especializa. 18,2 9,1 44.4 43,3 41,2 30,4
Jubilados 20,5 31,8 25.0 13,3 17,6 13,0

Zona |Pto.Cruz 29,5 18,2 41,7 6,7 11,8 0.0

Amer.-Crist. 54,5 59,1 41,7 56,7 79,4 87,0
Pto.Sant- 0.0 22,7 8,3 23,3 2,9 4,3
Gig. 6,8 0.0 0.0 13,3 5,9 8,7
C.Sil.- 9,1 0.0 8,3 0.0 0.0 0.0
TenBel
Otras

Cat.Aloj. | Hotel 1-3 * 15,9 0.0 13,9 16,7 32,4 4,3
Hotel 4-5 * 36,4 22,7 47,2 20,0 52,9 34,8
Aphotel 1-3 * 27,3 27,3 19,4 23,3 2,9 13,0
Aphotel 4-5 * 2,3 13,6 2,8 10,0 5,9 21,7
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Aptm. 1-3 * 9,1 18,2 5,6 20,0
Aptm. 4-5* 4.5 18,2 2,8 10,0
Casa Privada 45 0.0 8,3 0.0

5,9
0.0
0.0

26,1
0.0
0.0

No nos detenemos en el comentario de la categoria de los
jubilados y pensionistas, debido a que podemos cometer algun
error, dado que algunos turistas entrevistados optaron por marcar
su verdadera profesion, alin en el caso de que actualmente se
encuentren en situacion de jubilacion o pension.

Las zonas de alojamiento consideradas han sido las de mayor
afluencia de turistas en la isla de Tenerife, siendo las mas
tradicionales hasta el momento, el Puerto de la Cruz y la zona Las
Américas-Los Cristianos, las que mayor concentracién de
establecimientos hoteleros y extrahoteleros presenta en la isla.

Sin embargo, durante los ultimos afios ha comenzado un
proceso de diferenciacion del producto en cuanto a las zonas antes
definidas. En la zona de Las Américas-Los Cristianos hay que
destacar a italianos y britanicos (79.4% y 59.1%, respectivamente),
sobre todo los segundos debido al nimero de visitantes de esta
nacionalidad en relacion al nimero de visitantes de nacionalidad
italiana en términos absolutos. En cambio, los turistas espafioles
presentan porcentajes iguales entre las dos zonas mas
importantes, es decir la mencionada Las Américas Los Cristianos y
la zona del Puerto de la Cruz con un porcentaje en dichas zonas
de 41.7, asi como los alemanes que aunque de forma mayoritaria
eligen la zona sur (54.5%), un porcentaje importante los turistas
de esta nacionalidad (29.5%) optan por la zona del Puerto de la
Cruz.

En cuanto a la zona de Puerto Santiago-Los Gigantes es
interesante remarcar el caso de los franceses (23.3%) y britanicos
(22.7%). Ademés, en la zona de Costa del Silencio Ten-Bel
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también destacar a los turistas franceses, que un 13.3% de ellos
eligen esta zona para pasar sus vacaciones.

La categoria del alojamiento ha sido otra de las caracteristicas
gue mas nos ha ayudado a comprender las conclusiones acerca del
nivel de gasto realizado por los turistas segun su nacionalidad. El
reparto por grandes categorias (hotel, hotel-apartamento y
apartamento) ha sido el siguiente: En cuanto a los hoteles son los
italianos, espafioles, y alemanes los que presentan los mayores
porcentajes, 85.3%, 61.1% y 52.3% respectivamente. Los hoteles-
apartamentos presentan un reparto distinto, siendo los turistas
britanicos, los procedentes del resto del mundo y franceses los que
mayoritariamente se alojaron en esta clase de establecimientos en
unos porcentajes de 40.9%, 34.7% y 33.3% respectivamente. Por
altimo, en la categoria de apartamentos vuelven a ser los
britanicos los mas numerosos con un 36.4% seguidos de los
turistas franceses, de los cuales un 30% se alojo en esta categoria.

Desglosando un poco mas las categorias estudiadas y
considerando el numero de estrellas o llaves, los datos
porcentuales son: En cuanto a los establecimientos de mayor
categoria (4 o 5 estrellas o llaves), si exceptuamos los turistas
alemanes y franceses, en el resto de nacionalidades mas de la
mitad de los turistas se alojan en esta categoria, destacando el caso
de los italianos quienes lo hacen un 58.8% de ellos, seguidos por
los procedentes del resto del mundo, de quienes un 56.5% de los
mismos se alojan en estas categorias.

Entre las categorias mas bajas (1 a 3 estrellas o llaves) se deben
destacar, ademéas de los ya citados alemanes y franceses, las
nacionalidades britanica y resto del mundo, puesto que casi la
mitad de ambas nacionalidades se alojan en estas categorias,
exactamente un 45.5% y un 43.5% respectivamente.
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Para concluir con la variable alojamiento, debemos resaltar la
importancia que empieza a tener la modalidad casa privada (un
4.5% de los alemanes y un 8.3% de los esparioles), lo que da
muestras del hecho que muchos de los turistas que visitan Tenerife
se establecen definitivamente o bien alcanzan un grado de
adaptacion a la isla que optan por establecimientos alojativos fuera
de lo usual en el &mbito puramente turistico.

GRUPO 2

A continuacion se recogen los resultados del modelo estimado
para explicar el comportamiento de los turistas englobados en el
segundo segmento definido respecto a las caracteristicas del
producto turistico de Tenerife y al propio producto en su
conjunto.

Tabla 5. 17
Utilidades Estimadas e Importancia de los Factores

Factor Nivel Utilidad | Importancia

Alojamiento y Servicios |1 Estrella 1.1218| 52.42%
3 Estrellas 3.3655
5 Estrellas 5.6092
Coeficiente 1.1218

Entorno Vacacional |Playa 0.1355| 20.47%
Campo y Playa 0.2795
Campo -0.4150

Servicios Externos Minimos 0.2210| 12.66%
Regulares 0.4419
Completos 0.6629
Coeficiente 0.2210

Precio Producto/Servicio | Bajo 0.2525| 14.45%
Medio 0.5051
Alto 0.7576
Coeficiente 0.2525
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| Constante | 0.6875]

El modelo queda expresado de la siguiente forma:
Ecuaciéon 5. 14

Y =0.6875+1.1218A +3.3655A, +5.6092A, +0.1355E, +0.2795E, - 0.415E, +
+0.221S, +0.4419S, +0.6629S, +0.2525R, +0.5051P, +0.7576P,

t de Kendall 0.971 R de Pearson 0.969

Los coeficientes que miden el nivel de concordancia entre los
rangos de preferencia observados y derivados del modelo nos dan
un nivel de bondad de ajuste de dicho modelo muy alto, lo que
nos da gran confianza en los resultados y conclusiones que
saquemos de este modelo.

La diferencia principal de este segundo grupo respecto al
primero esta en la jerarquia de importancia asignada a cada uno
de los factores determinantes del producto turistico de Tenerife,
asi para este segundo segmento el atributo de mayor importancia
es "el alojamiento y sus servicios" con un porcentaje del 52.42%,
seguido de "el entorno vacacional" con un 20.47%, en tercer lugar
"el precio del producto/servicio" con un 14.45%, asignandole tan
s6lo un 12.66% a "los servicios externos" (grafico 5.23).

GRAFICO 5. 23
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Resumen de importancia

SEGMENTO 2
60

Importancia media

El Entorno Vacaciona El Precio del Produc
El Alojamiento y sus Los Servicios Extern

Factor

Al igual que hicimos con el primer segmento definido,
pasamos ahora a describir el perfil de los turistas incluidos en este
segundo grupo en funcién de la nacionalidad del mismo mediante
un analisis descriptivo de las variables cuantitativas y cualitativas.

Los datos relativos a las variables cuantitativas se presentan en
la tabla 5.18.

Los turistas englobados en este segmento tienen una edad
promedio que oscila entre los 30 afios de los turistas italianos y los
casi 42 afios del turista promedio del resto del mundo. No
obstante, el resto de nacionalidades tienen una edad promedio
maés cercana a la de los turistas del resto del mundo, que a la de
los turistas italianos, si exceptuamos a los turistas espafioles cuya
edad promedio es ligeramente superior a los 34 afios.



270  ANALISISDE LASPREFERENCIAS DEL TURISTAMEDIANTE ANAL ISISCONJUNTO: EL CASO DE TENERIFE

Los turistas alemanes, britanicos e italianos pertenecientes a
este segundo grupo son los que mas alargan sus vacaciones en
Tenerife, durante préacticamente dos semanas, aunque la
representatividad de este promedio es baja para el caso de los
turistas britanicos e italianos dado el alto valor del coeficiente de
variacion de Pearson. A continuacion estan los turistas
procedentes del resto del mundo y los turistas franceses cuya
duracion promedio es practicamente de 11 noches, quedando en
altimo lugar los turistas espafioles con una estancia promedio
superior a las 9 noches.

Tabla5.18
VARIABLES CUANTITATIVAS

Nacionalidad | Medidas | Edad | N° Noches | Fidelidad | Gto.por Pers.y dia |% Casos

Alemana Media 39.01 13.31 1.69 17575.28 16.92
CVP (%) | 3757 51.35 234.28 68.27

Britanica Media 38.90 13.26 7.07 11117.14 20.96
CVP (%) | 38.94 102.84 252.39 108.99

Espariola Media 34.34 9.59 2.27 19466.22 23.74
CVP (%) | 32.18 108.71 369.17 73.99

Francesa Media 40.07 10.72 0.40 18639.09 15.15
CVP(%) | 31.26 102.75 248.72 74.08

Italiana Media 30.32 13.03 0.76 16539.78 15.91
CVP(%) | 35.88 174.33 508.73 92.84

Resto Media 41.83 11.00 3.00 19264.41 7.32
CVP(%) | 36.56 68.29 326.72 124.84

En cuanto al mayor grado de fidelidad a la marca de Tenerife

como destino turistico

lo volvemos a encontrar entre los

britanicos, ademas de los procedentes del resto del mundo,
espafioles y alemanes, y los menos fieles a Tenerife como destino
turistico son los franceses e italianos, aunque en general la
representatividad de los promedios del numero de veces que
visitan Tenerife no es muy alta.
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Respecto al nivel de gasto realizado por turista y dia, los que
maés gastan son los espafioles, los encuadrados en la categoria del
resto del mundo y los franceses cuyos promedios son
respectivamente 19466 ptas., 19264 ptas. y 18640 ptas. A
continuacion nos encontramos con los turistas alemanes cuyo nivel
de gasto promedio por turista y dia esta en torno a las 17600
ptas.y los italianos con un nivel de gasto de 16540 ptas. Por
altimo, son los britanicos los que menos gastan en relacion a la
duracion de su estancia en Tenerife, puesto que su nivel de gasto
promedio esta en torno a las 11100 ptas.

Por ultimo, en cuanto al reparto por nacionalidades de los
turistas incluidos en este segmento, entre los turistas espafioles y
britanicos en conjunto suponen practicamente la mitad del
segmento, seguidos por los alemanes, italianos y franceses,
guedando como nacionalidades menos importantes en cuanto a su
numero de turistas del resto del mundo.

Los datos del andlisis de las variables cualitativas se
encuentran en la tabla 5.19.

Exceptuando a los turistas espafioles y los turistas procedentes
del resto del mundo, en el resto de nacionalidades el sexo
femenino es mayoritario, destacando el caso de los turistas
italianos y franceses, donde el porcentaje de turistas femeninos
son respectivamente 58.7% y 55%.

Tabla 5. 19
NACIONALIDAD
Caracter| Modalidad (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Alemana | Britanica | Espafiola | Francesa | Italiana | Resto
Sexo | Masculino 49,3 48,2 51.1 45,0 41,3| 51,7
Femenino 50,7 51,8 48.9 55,0 58,7| 48,3
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Act.Prof. | Nivel Alto 7,5 16,9 3,2 8,3 1,6 3,4
Nivel Medio 52,2 18,1 30,9 30,0 20,6 34,5

Nivel Bajo 10,4 15,7 13,8 1,7 11,1 3,4
Especializa. 9,0 19,3 36,2 41,7 54,0/ 34,5
Jubilados 20,9 30,1 16,0 18,3 12,7 24,1

Zona |Pto.Cruz 37,3 6,0 61,7 13,3 14,3 24,1
Amer.-Crist. 44,8 67,5 21,3 40,0 79,4 51,7
Pto.Sant-Gig. 9,0 19,3 0.0 31,7 4,8 3,4
C.Sil.-TenBel 3,0 4.8 1,1 11,7 1,6 6,9

Otras 6,0 2,4 16,0 3,3 0.0 13,8

Cat.Aloj. | Hotel 1-3 * 23,9 3,7 9,6 21,7 27,0 3,4
Hotel 4-5 * 47,8 9,8 60,6 35,0 47,6 37,9

Aphotel 1-3 * 11,9 18,3 11,7 15,0 4.8 13,8

Aphotel 4-5* 1,5 22,0 3,2 13,3 3,2 6,9

Aptm. 1-3 * 6,0 23,2 5,3 8,3 15,9 20,7

Aptm. 4-5 1,5 13,4 0.0 5,0 1,6 3,4

Casa Privada 7,5 9,8 9,6 1,7 0.0 13,8

En cuanto a la actividad profesional que realizan los turistas
incluidos en este segundo segmento, podemos identificar de
forma general dos grupos; por un lado estarian los alemanes y los
del resto del mundo, cuya actividad mas frecuente es la
categorizada por el nivel medio, aunque en el caso de los del resto
del mundo, se da un porcentaje igual en la categoria de
especializados, y por otro los espafioles, franceses e italianos, en
los que la actividad mayoritaria es la catalogada como
especializados, con unos porcentajes de 36.2%, 41.7%, y 54%,
respectivamente. Quedando con porcentajes muy repartidos los
turistas britanicos.

A continuacibn comentamos el reparto por zonas de
alojamiento de los turistas englobados en este segundo segmento.
Asi tenemos que los espafioles se alojan de forma mayoritaria en el
Puerto de la Cruz, con un porcentaje del 61.7%, y por otro, el
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resto de nacionalidades que se alojan mayoritariamente en la zona
Las Américas Los Cristianos, aunque debemos sefialar los casos de
los alemanes, que un porcentaje importante de ellos (un 37.3%) lo
hacen en el Puerto de la Cruz, y un porcentaje importante de
britanicos (un 19.3%) se alojan en la zona de Puerto Santiago Los
Gigantes.

En cuanto a la clase de alojamiento utilizado para pasar las
vacaciones en Tenerife existen diferencias claras entre las distintas
nacionalidades. Mientras alemanes, espafioles, franceses e
italianos, han utilizado mas frecuentemente los hoteles en
cualquiera de sus categorias, en unos porcentajes de 71.7%,
70.2%, 56.7% y 74.6%, respectivamente, los britanicos y los
procedentes del resto del mundo presentan porcentajes mas
repartidos, asi, los britdnicos mayoritariamente se alojan en un
apartahotel (en un 40.3% de los casos) y los del resto del mundo
mayoritariamente se alojan en un hotel (en un 41.3% de los casos).

En cuanto a la categoria de los establecimientos alojativos
medida en estrellas o llaves, no existen grandes diferencias
porcentuales, aunque se observa que por un lado estan los turistas
espafioles, franceses y los italianos, entre quienes mas de la mitad
se alojan en las categorias superiores de 4-5 estrellas o llaves,
mientras que la mitad de los alemanes se aloja en dicha categoria,
guedando el resto de nacionalidades con porcentajes mayoritarios
en la categoria mayor pero siempre por debajo de la mitad del
total de turistas de cada una dichas nacionalidades. Esto es debido
a la importancia que toma en este segmento la categoria casa
privada, que excepto en el caso de los turistas italianos, el resto de
nacionalidades presentan porcentajes relativamente importantes,
aunque es de destacar los casos de los turistas espafioles,
britanicos, alemanes y.resto del mundo.

GRUPO 3
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La tabla 5.20 recoge las utilidades estimadas por el método de
minimos cuadrados ordinarios y, a partir de ellas, la importancia
de cada uno de los factores en funcién de la variabilidad estimada
de las utilidades correspondientes a cada uno de los niveles de los
atributos.

Tabla 5. 20
Utilidades Estimadas e Importancia de los Factores
Factor Nivel Utilidad | Importancia
Alojamiento y Servicios | 1 Estrella -0.3070 22.06%
3 Estrellas -0.9210
5 Estrellas -1.5350
Coeficiente -0.3070
Entorno Vacacional Playa -0.0818 31.24%
Campo y Playa -0.1116
Campo 0.1934
Servicios Externos Minimos 0.2909 19.01%
Regulares 0.5818
Completos 0.8726
Coeficiente 0.2909
Precio Producto/Servicio | Bajo -0.4245 27.69%
Medio -0.8491
Alto -1.2736
Coeficiente -0.4245
Constante 6.1883

Por tanto, la expresion del modelo que explica mejor la
estructura de preferencias promedio de los turistas incluidos en
este tercer segmento quedaria como sigue:
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Ecuacion 5. 15

Y =6.1883- 0.307A - 0.921A, - 1.535A, - 0.0818E, - 0.1116E, +0.1934E, +
+0.2909S, +0.5818S, +0.8726S; - 0.4245P, - 8491P, - 1.2736F,
t de Kendall 0.667 R de Pearson 0.833

La bondad del ajuste alcanzada con este modelo lineal a las
preferencias expresadas por estos turistas en el momento de la
entrevistas viene medida el coeficiente t de Kendall 0667, nivel
gue podemos considerar como lo suficientemente alto como para
tener una fiabilidad lo suficientemente alta en el modelo de cara a
las estimaciones posteriores, sobre todo si ademas tenemos en
cuenta el coeficiente R de Pearson que mejora dicha concordancia
hasta un valor de 0.833.

Por su parte, el diagrama de barras del grafico 5.24 muestra la
importancia que para el turista representativo del segmento tiene
cada uno de los atributos presentados como determinantes del
producto o servicio turistico.

GRAFICO 5. 24
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Importancia media

Resumen de importancia

SEGMENTO 3

40

El Entorno Vacaciona El Precio del Produc

El Alojamiento y sus Los Servicios Extern

Factor

Se observa que es el atributo "el entorno vacacional” con un

31.24%

el factor mas importante, el segundo factor en

importancia es "el precio del producto/servicio" con un 27.69%, en
tercer lugar esta "el alojamiento y sus servicios" con un 22.06%, y
en ultimo lugar "los servicios externos" con un 19.01%.

Esta jerarquia de atributos es una muestra clara que diferencia
a los turistas incluidos en este segmento, en cuanto a sus
preferencias hacia el producto turistico, de los turistas
pertenecientes a cada uno de los dos primeros segmentos.

Pasemos ahora al andlisis descriptivo de los turistas
pertenecientes a este Ultimo segmento definido a partir de las
utilidades parciales estimadas por el método de los minimos
cuadrados en su aplicacion en el analisis conjunto. Los resultados
de las variables cuantitativas se presentan en la tabla 5.21
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Tabla b. 21

VARIABLES CUANTITATIVAS

Nacionalidad | Medidas | Edad | N° Noches | Fidelidad | Gto.por Pers. y dia | % Casos

Alemana Media 46.13 16.30 2.23 16531.83 28.30
CVP (%) | 3361 72.11| 194.80 73.48

Britanica Media 41.80 12.00 3.40 6366.63 18.87
CVP (%) | 38.81 31.63| 149.94 66.80

Espariola Media 3353 12.10 2.30 17100.47 14.15
CVP (%) | 39.26 106.47| 261.40 82.48

Francesa Media 38.32 9.87 0.52 21023.81 14.62
CVP(%) | 25.84 48.71| 223.02 71.70

Italiana Media 36.22 14.67 1.94 16715.70 8.49
CVP(%) |50.42 130.40| 171.46 60.95

Resto Media 31.85 18.30 2.85 15775.88 15.57
CVP(%) | 38.29 169.20| 230.39 122.80

Mientras que el turista aleméan incluido en este segmento tiene
una edad promedio ligeramente superior a los 46 afos, los turistas
del resto del mundo tienen una edad promedio de practicamente
los 32 afios. En medio estdn, por orden decreciente de edad
promedio, los britanicos (41.8 afos), franceses (38.32 afos),
italianos (36.22 afios) y espafioles (33.53 anos).

En cuanto a la duracion de la estancia en Tenerife durante sus
vacaciones turisticas, son los turistas del resto del mundo los que
permanecen mayor tiempo en la isla, y lo hacen méas de 18 dias,
seguidos por los alemanes e italianos, que lo hacen durante mas
de 16 dias los primeros y casi 15 los segundos. A continuacion
estdn los turistas espafioles y britanicos con una duracion
promedio de 12 dias, para concluir con los franceses que sélo
permanecen entre 9 y 10 dias. No obstante, debemos tomar con
precaucion el dato correspondiente a los turistas del resto del
mundo, italianos y espafioles, dado el alto grado de dispersion
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existente en torno a él, con lo que ello conlleva respecto a la
representatividad del promedio en cuestion.

Respecto a la fidelidad hacia Tenerife como destino turistico,
entre los turistas incluidos en el tercer segmento, existe un grado
significativamente alto de fidelidad; entre los que cabria resaltar la
fidelidad de los turistas britanicos y del resto del mundo. En
cualquier caso, ninguno de los indices de fidelidad presentados
tienen un nivel de representatividad excesivamente elevado como
para considerar como bueno tal promedio.

Los resultados de las variables cualitativas de este segmento se
presentan en la tabla 5.22

Tabla 5. 22
NACIONALIDAD
Caracter| Modalidad | (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Alemang Britanicég Espafiola Francesa | Italiana | Resto
Sexo | Masculino 56,7 57,5 40,0 58,1 66,7 54,5
Femenino 43,3 42,5 60,0 41,9 33,3 45,5
Act.Prof. | Nivel Alto 5,0 10,0 6,7 0.0 0.0 3,0
Nivel 45,0 22,5 13,3 29,0 16,7 21,2
Medio 5,0 10,0 3,3 6,5 0.0 15,2
Nivel Bajo 18,3 17,5 56,7 61,3 50,0 36,4
Especializa. 26,7 40,0 20,0 3,2 33,3 24,2
Jubilados
Zona |Pto.Cruz 41,7 7,5 60,0 9,7 11,1 27,3
Amer.-Crist. 41,7 60,0 26,7 45,2 88,9 39,4
Pto.Sant-Gig 5,0 17,5 3,3 38,7 0.0 0.0
C.Sil.-TenBel 5,0 10,0 0.0 0.0 0.0 15,2
Otras 6,7 5,0 10,0 6,5 0.0 18,2
Cat.Aloj. | Hotel 1-3 * 21,7 12,5 26,7 19,4 5,6 24,2
Hotel 4-5 * 28,3 5,0 33,3 32,3 61,1 15,2
Aphotel 1-3 * 21,7 15,0 10,0 22,6 0.0 12,1
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Aphotel 4-5 * 3,3 12,5 6,7 9,7 11,1
Aptm. 1-3 * 18,3 42,5 6,7 9,7 22,2
Aptm. 4-5 0.0 10,0 3,3 3,2 0.0
Casa 6,7 2,5 13,3 3,2 0.0
Privada

0.0
24,2
3,0
21,2

Empezando por el analisis descriptivo del sexo, el reparto
porcentual segun nacionalidad nos da que entre todas las
nacionalidades, exceptuando la espafiola, el sexo mayoritario es el
masculino.

En cuanto a la actividad profesional desempefiada por el
turista, podemos identificar dos grupos de nacionalidades. En
primer lugar estan los alemanes, los cuales en un 45% de los casos
tienen una profesién de nivel medio y los britanicos, que aunque
mayoritariamente son jubilados, la segunda categoria en
importancia es precisamente la del nivel medio con un porcentaje
del 22.5%; y en segundo lugar estan el resto de nacionalidades
cuya categoria profesional mayoritaria es la de los especializados,
donde debemos destacar el caso de los franceses con un 61.3% de
ellos ejercen dicha profesion.

Respecto a la zona de Tenerife donde se alojan los turistas,
podemos identificar un primer grupo de nacionalidades que
presentan un porcentaje mayoritario la zona Las Américas Los
Cristianos que son; los turistas italianos con un porcentaje de
alojados en esta zona del 88.9%, los turistas britanicos, de los
cuales un 60% optaron por esta zona, luego estan franceses y del
resto del mundo, que aunque el porcentaje es inferior al 50%, es el
porcentaje mayoritario dentro del reparto entre zonas, y por
altimo, citar a los alemanes que ademas de Las Américas Los
Cristianos, eligieron con el mismo porcentaje (41.7%) la zona del
Puerto de la Cruz. Un segundo grupo formado Unicamente por
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los espafioles que un 60% de ellos se alojaron en el Puerto de la
Cruz.

Por otra parte, también es resaltable el 38.7% de los franceses
que se alojaron en Puerto Santiago Los Gigantes, como también el
18.2% de los turistas procedentes del resto del mundo que se
alojaron en otras zonas de la isla.

El dltimo aspecto de caracter cualitativo de los turistas
pertenecientes a este tercer segmento es la categoria del
alojamiento elegido para pernoctar durante sus vacaciones en la
isla. Asi, mas de la mitad de los espafioles, franceses e italianos,
justo la mitad de los alemanes y un 39.4 de los turistas del resto
del mundo se alojan en un hotel. En cuanto a los apartahoteles,
sefialar que el mayor porcentaje dentro de cada nacionalidad se
da en entre los franceses con un 32.3% de ellos, seguidos de un
27,5% de los britanicos. Por ultimo, los apartamentos son
minoritarios entre las nacionalidades alemana, espafiola, y
francesa, mientras que entre los britanicos, quienes un 52.5% de
ellos eligen esta categoria es claramente mayoritaria, quedando el
resto de nacionalidades como segunda opcién mas frecuente.

En cuanto a la categoria del alojamiento el reparto porcentual
indica que los turistas alemanes, britanicos y del resto del mundo
pertenecientes a este tercer segmento han elegido de forma
mayoritaria categorias bajas de los establecimientos alojativos,
siendo el caso de los britanicos el mas acusado con un porcentajes
para esta categoria del 70%. Por otro lado, los italianos se alojaron
mayoritariamente en establecimientos de categoria alta, siendo
especialmente el porcentaje de italianos alojados en estas
categorias de un 72.2%. Por ultimo, los franceses y espafioles se
alojan préacticamente por igual en establecimientos de categoria
baja y alta, aunque ésta Ultima presenta un porcentaje ligeramente
superior.
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Volver a resaltar el peso que va tomando la categoria de casa
privada entre los turistas que visitan la isla de Tenerife.

A continuacion pasamos a analizar la correlacion entre los
distintos niveles de los cuatro atributos y las preferencias
asignadas por los turistas pertenecientes a los tres segmentos.

El Alojamiento y sus Servicios

El gréafico 5.25 recoge las correlaciones entre las preferencias
de los turistas entrevistados hacia los niveles del atributo "El
alojamiento y sus Servicios" y los propios niveles del atributo.

Respecto al factor "El alojamiento y sus Servicios", los dos
primeros segmentos definidos tienen comportamientos similares,
puesto que en ambos casos el nivel preferido por el turista
promedio de cada uno de los grupos es correspondiente a 5
estrellas, seguido por la categoria intermedia (3 estrellas), y
dejando como una alternativa que nunca elegirian la categoria
baja (1 Estrella). Por otro lado, el tercer segmento no presenta
gran variabilidad en cuanto a las utilidades parciales
correspondientes a las distintas categorias del alojamiento y sus
servicios, no obstante, la diferencia respecto a los dos segmentos
anteriores, estd que la relacion es inversa de manera que se
prefieren menores categorias a mayores.

GRAFICO 5. 25
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El Entorno Vacacional

En el gréfico 5.26 vemos el comportamiento de las
preferencias de los turistas pertenecientes a cada uno de los
segmentos definidos respecto a los niveles del atributo "El Entorno
Vacacional".

Respecto al comportamiento de los turistas de cada uno de los
tres segmentos definidos no existen similitudes en ninguno de los
tres, de manera que los turistas encuadrados en el primero de los
segmentos optan por un entorno vacacional caracterizado por la
playa Unicamente o la playa junto con el campo, pero nunca un
entorno exclusivamente rural, mientras que el segmento dos, el
nivel de entorno vacacional preferido es el mixto, es decir campo
y playa conjuntamente, seguido del entorno playa, volviendo a ser
elegido en tercer lugar el entorno vacacional de caracter rural. Por
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altimo, los turistas pertenecientes al tercero de los segmentos no
parece que diferencien excesivamente entre los tres niveles de
entorno, pero de elegir uno como preferido eligen el entorno
campo, seguido por el entorno playa, y en altimo lugar el entorno
mixto de campo y playa.

GRAFICO 5. 26
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El Precio del Producto/Servicio

La relacion entre las preferencias de los turistas respecto a los
niveles del factor que estamos analizando y los propios niveles de
precios del producto se muestran en el gréafico 5.27.

En cuanto al precio, los dos primeros segmentos que le
asignan un porcentaje de importancia al precio muy similar y muy
bajo alrededor del 14%, son los que mantienen un
comportamiento hacia los distintos niveles de precios contrario al
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que resultaria logico, es decir mayor preferencia hacia niveles
bajos de precios, y menor preferencia hacia niveles altos de
precios, pero puesto que la importancia dada a este factor es baja,
podemos concluir que los turistas de los segmentos 1 y 2 no
reparan demasiado en los distintos niveles de precios a los que se
les ofrece el producto, dado que dan por sentado el hecho de que
el mercado en el que se estin moviendo no se caracteriza por un
nivel de precios excesivamente alto. Por el contrario, los turistas
agrupados en el tercero de los segmentos si que mantienen el
mencionado comportamiento légico de mayor preferencia hacia
productos turisticos mas baratos, y ademas entre estos turistas si
gue se le asigna una porcentaje de importancia de este atributo
importante (27.69%), el segundo atributo en importancia.

GRAFICO 5. 27
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Los Servicios Externos

Observando el gréafico 5.28, comprobamos la relacién entre los
niveles de preferencias y los distintos niveles de servicios externos
ofrecidos en cada producto turistico.

La diferencia en el comportamiento entre los turistas de los
distintos segmentos definidos respecto a los niveles del atributo
servicios externos radica en el nivel de variabilidad entre los
niveles del atributo, de manera que son los turistas del primero de
los segmentos el que le concede la menor importancia a este
atributo, mientras que los otros segmentos si que le asignan una
gran importancia, aunque ésta es mayor entre los turistas del
tercer segmento. No obstante, entre los turistas de los tres
segmentos existe un comportamiento directo hacia los niveles del
factor, de manera que se prefieren mayores niveles de servicios
externos a menores niveles del mismo.

GRAFICO 5. 28
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Al igual que se hizo para las distintas nacionalidades, pasamos
a presentar en la tabla 5.23 los perfiles de los cinco productos
turisticos preferidos por los turistas representativos de los tres
segmentos definidos.

Tabla 5. 23
Entorno Alojamiento y Servicios Precio
servicios externos
Segmento 1 Playa 5 Estrellas Regulares Alto
Playa 5 Estrellas Minimos Alto
Playa 5 Estrellas Completos Medio
Playa 5 Estrellas Regulares Medio
Playa 5 Estrellas Minimos Medio
Segmento 2 Mixto 5 Estrellas Completos Alto
Playa 5 Estrellas Regulares Alto
Mixto 5 Estrellas Regulares Alto
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Mixto 5 Estrellas Completos Medio
Playa 5 Estrellas Minimos Alto
Segmento 3 Campo 1 Estrella Completos Bajo
Playa 1 Estrella Completos Bajo
Campo 1 Estrella Regulares Bajo
Mixto 1 Estrella Completos Bajo
Campo 1 Estrella Completos Medio

5.3.- Conclusiones Parciales

1. El problema de investigacion especifico y sus objetivos
c) Disefiar el producto/servicio turistico de Tenerife con
niveles de atributos satisfactorios desde el punto de vista del
consumidor.
d) Obtener segmentos de turistas que asignan diferentes
valores a los niveles de los atributos.

2. La poblacion de investigacion apropiada

Dado el caricter estacional de la serie a analizar, donde
son los meses de agosto, diciembre y abril los que representan
un mayor peso dentro del total de la serie a lo largo de una
campafa turistica. Hemos decidido elegir como poblacién de
referencia a analizar el nUmero de turistas que visitan la isla de
Tenerife durante los meses de agosto y diciembre de 1997 y
abril de 1998. Pero dado que en el momento de realizar el
disefio muestral la poblacién que iba a ser analizada ain no era
real, puesto que nos encontrabamos en un periodo anterior a
dicha fecha se tuvo que estimar un modelo temporal que mejor
estimase el nUmero de turistas que se preveia vendrian en los
meses  sefialados, realizando esta  estimacion  por
nacionalidades o grupos de ellas.

3. Previamente a la etapa de la recogida de la informacion
necesaria para el analisis por medio de una encuesta a los
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turistas que visitan Tenerife cada temporada, es necesario

identificar

aquellos

aspectos o

atributos

considerados

determinantes del producto turistico de Tenerife. Para ello se
hizo uso de la encuesta de opinidn de turista llevada a cabo por
el Cabildo insular de Tenerife, donde se recogia informacion
sobre la valoracion en una escala de 1 a 10 de 24 caracteristicas
diferentes del producto/servicio recibido durante su estancia en
la isla. Debido a la gran cantidad de informacién a manejar se
hacia necesario el utilizar un método estadistico que nos
permitiese reducir tal cantidad de informacién y al mismo
tiempo que los atributos resultantes recogiesen en gran medida
la informacién de las 24 variables originales, por lo que se opt6

por

la técnica de analisis multivariante, el

componentes principales.

llevado a cabo son los siguientes:

analisis de

Los resultados del andlisis de componentes principales

Estadisticos finales

Variable Comunalidad | Factor | Valor Propio | % varianza %
acumulado
ATENCION ,60448 1 7,53365 31,4 31,4
CALIDAD1 56721 2 2,47212 10,3 41,7
CALIDAD?2 ,48324 3 2,00756 8,4 50,1
CALIDAD3 ,66110 4 1,46658 6,1 56,2
CALIDAD4 ,55140 5 1,14702 4.8 60,9
CALIDAD _ ,30855
CLIMA ,83946
CONJUNTO ,60095
LIMPIEZA 45160
NUMERO_B , 71409
NUMERO_D , 712094
PAISAJE 47587
PLAYA 37415
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PRECIO_A 61799
PRECIO B 65352
PRECIO C 61536

Fuente: Elaboracion propia

Resultando los siguientes cinco factores o atributos
determinantes:

a)El Alojamiento y sus servicios

b)El Entorno vacacional

c)El Precio del producto/servicio

d)Los Servicios externos

e)Condiciones climatologicas

Sin embargo, debido al menor porcentaje explicado de la
varianza por el ultimo de los factores, se decidié no tenerlo en
cuenta para la definicibn de las tarjetas-estimulos,
consiguiéndose de esta forma, reducir el nUmero de tarjetas
posibles, asi como reducir la posible sobrecarga de informacion
gue esto supondria para el entrevistado.

4. Recogida de informacién. Perfil Completo. Disefio Ortogonal

Una vez definidos los atributos determinantes del
producto/servicio turistico de Tenerife, pasamos a la etapa de
recogida de informacién propiamente dicha.

El método utilizado en esta etapa fue el "Perfil Completo".
En este método se utiliza la serie completa de atributos. El
turista entrevistado sefala sus preferencias hacia una serie de
productos/servicios actuales o potenciales que difieren en los
niveles de los atributos estudiados.

No obstante, dado el gran nudmero de posibles
combinaciones de los distintos niveles de los atributos, en
nuestro caso cuatro atributos con tres niveles cada uno
resultarian 72 posibles combinaciones (ANEXO 1), nos
propusimos el reducir el niumero de tarjetas a presentar a los
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turistas que iban encuestados. Para conseguir mantener el
interés de los entrevistados en la investigacién, el niumero de
estimulos no debia de sobrepasar un limite razonable, puesto
gue en caso contrario la capacidad de evaluacién del individuo
influiria negativamente en la calidad de las respuestas. Por lo
tanto lo que se iba a presentar a los turistas entrevistado era
una pequefa fraccion de las 72 combinaciones denominada
“fraccion del disefio factorial completo".tar influenciada por
dos cosas, una es la ortogonalidad de disefio resultante, para
lo que se utilizé el disefio de cuadrados greco-latino, y en
segundo lugar el tipo de efectos que iban a ser estimados,
puesto que en nuestro caso solo iban a ser los efectos
principales, esto facilité el reducir ain maés el tamafio de dicha
fraccion. Los nueve estimulo obtenidos se pueden ver en la
encuesta que se recoge en el ANEXO 2.

5. La Encuesta. Presentacion de Estimulos (ANEXO 2).

El disefio de la encuesta teniendo en cuenta el objetivo que
se persigue, fue tal que se dividié en dos partes, una primera
donde se recogia la informacién que describe el perfil del
entrevistado y una segunda donde se presentan los estimulos a
ordenar de més preferido a menos preferido, asignando para
ello un rango 1 (més preferido) y 9 (menos preferido), puesto
que el nimero de tarjetas resultantes del disefio ortogonal
llevado a cabo fue de nueve.

Por otro lado, a la hora de elegir la forma de presentar los
mencionados estimulos se optd por la de descripcion verbal
puesto que dadas las carateristicas del producto que
pretendemos analizar, un producto intangible, ademéas de que
no puede ser analizado desde una perspectiva global hasta el
momento de ser consumido, una representacién que no sea la
descripcion verbal llevada a cabo por el propio investigador,
puede llevar a considerar distintos aspectos no interesantes
para el propio investigador, por lo que parece légico elegir en
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este caso el método de descripcion verbal, puesto que ademas,
presenta a lo largo de la amplia utilizacion que se ha hecho de
él unos resultados muy buenos.

Recogida de informacion. Perfil Completo. Disefio
Ortogonal

Disefilo muestral. Muestreo aleatorio simple para atributos.

A partir de la estructura de los datos referidos a la
poblacion de referencia aportados por el Cabildo Insular de
Tenerife, donde el nimero de turistas que visitan la isla de
Tenerife se recogen con caracter mensual, asi como haciendo
una distincion segun la nacionalidad del turistas que nos visita,
se optd por llevar a cabo un muestreo aleatorio simple para
atributos para cada una de las subpoblaciones estimadas para
cada una de las nacionalidades mas importantes o grupos de
ellas.

Los modelos que mejor se ajustaron para poder realizar las
estimaciones con un nivel de confianza lo suficientemente alto
son los siguientes, presentados segun nacionalidad:

Turistas espafioles: E = 68687.3- 1069.3t +8.1477t* - 0.0147t°
Turistas britanicos: B =18186*1.0074"

Turistas alemanes: A=18014.3- 95.384t +1.0825t* - 0.0004t>
Turistas franceses: F =9069.52 - 149.54t +1.6699t° - 0.0034t°
Turistas italianos: | =1.7495%* t*%%

Turistas del resto del mundo: Y =279805- 18017t +1.7158* - 0.0014°

Los resultados de las distintas fichas técnicas del muestreo
llevado a cabo para cada una de las subpoblaciones, es el
siguiente:

Nacional. | 1-a Error Poblaciéon | R?> | n Meses | n;

maximo Estimada
estimacion

Agosto 78
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Espafioles| 90%| + 6.5% 298677 | 0,884 | 64 |Diciembre | 33
Abril 49
Agosto 55
Britanicos | 90%| + 6.82% 410755 | 0,948 | 64 |Diciembre | 45
Abril 45
Agosto 42
Alemanes [ 90%| + 6.28% 198576 | 0,916 | 64 | Diciembre | 67
Abril 62
Agosto 39
Franceses | 90%| + 7.48% 74725 0.833 | 64 | Diciembre | 24
Abril 58
Agosto 51
Italianos | 90%| + 7.67% 66848 0,863 | 64 | Diciembre | 30
Abril 34
Agosto 14
Resto 90%| +£8.9% 232005 |0,827 | 64 |Diciembre | 44
Abril 27

7. Modelos de preferencia, métodos de estimacion de sus
parametros y fiabilidad de la estimacién

Los modelos estimados por minimos cuadrados ordinarios
para cada una de las
nacionalidades son los siguientes:

Turistas espafioles:
Y =4.4958 - 0.1833A +0.1646 A, +0.0187 A, + 0.0812E, + 0.4604E, - 0.5417E, +

+0.2958S, +0.0271S, - 0.3229S, +0.2521P, + 0.5042P, + 0.7562 P,

Turistas britanicos:
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Y =2.8649 +0.6305A +1.8914A, +3.1523 A, +0.2667 E, +0.0667E, - 0.3333E, +
+0.0506S, +0.1011S, +0.1517 S, + 0.0713P, + 0.1425P, + 0.2138P,

Turistas alemanes:
Y =3.3441+0.385A +1.155A, +1.925A, +0.2495E, + 0.3255E, - 0.575E, +

+0.4133S, +0.8265S, +1.2398S, - 0.1628P, - 0.3255P, - 0.4883P,

Turistas franceses
Y =3.1074 +0.5289 A +1.5868 A, + 2.6446 A, + 0.3829E, +0.2755E, - 0.6584E, +

+0.1529S +0.3058S, +0.4587 S,

Turistas italianos:
Y =2.2138+0.5877 A +1.763A, +2.9384 A, + 0.6E, + 0.4667E, - 1.0667 E; +

- 0.0087S, - 0.0174S, - 0.0261S, +0.5203P, +1.0406 P, +1.5609P,

Turistas del resto del mundo:
Y =4.7255- 0.0039A - 0.0902A, +0.0941A, - 0.0118E, +0.4706E, - 0.4588E, +

+0.2157S, - 0.0118S, - 0.2039S, +0.1373R, +0.2745P, + 0.4118P,

Siendo el nivel de concordancia entre los rangos derivados
de los modelos estimados y los rangos expresados por los
turistas entrevistados medido por los coeficientes t de Kendall
y R de Pearson, cuyos valores por nacionalidades son: Turistas
espafioles 0.944 y 0.972, turistas britanicos 0.889 y 0.932,
turistas alemanes 0.444 y 0.819, turistas franceses 0.556 vy
0.853, turistas italianos 0.833 y 0.957 y turistas del resto del
mundo 0.592 y 0.878.
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En cuanto a la importancia dada por cada nacionalidad a
los distintos atributos que definen el producto turistico de
Tenerife viene recogida en la siguiente tabla:

IMPORTANCIA DEL ATRIBUTO

Atributos
NACIONALIDAD | Alojamiento Entorno Servicios Precios
Espafiola 39.12% 27.50% 18.07% 15.30%
Britanica 41.81% 23.96% 15.06% 19.17%
Alemana 27.17% 31.07% 20.26% 21.50%
Francesa 39.86% 29.30% 13.85% 16.99%
Italiana 38.31% 30.40% 16.77% 14.52%
Resto Mundo 33.51% 29.94% 19.28% 17.27%

8.Métodos de segmentacion. Analisis Cluster.

Para alcanzar el objetivo de la segmentacion del mercado
turistico de Tenerife en funcion del comportamiento del
turista hacia el producto que aqui se ofrece se hizo uso de la
técnica multivariante del andlisis cluster jerarquico, que
particiond el mercado en las siguientes cuotas de mercado
expresadas en tantos porcentuales.

Segmentacién del Mercado Turistico de Tenerife
Segmento Cuota de Mercado (%)
1 23.7
2 49.7
3 26.6

Los modelos estimados que explican el comportamiento
del turista promedio de cada uno de los segmentos definidos
se expresan a continuacién, asi como sus niveles de
concordancia entre los rangos observados y los rangos teéricos
obtenidos, precisamente, a partir de dichos modelos.



ANALISIS DE LASPREFERENCIAS DEL TURISTAMEDIANTE ANALISISCONJUNTO:EL CASODETENERIFE 295

Segmento 1:

Y =23572 036374 +0.2975A, +00662, +0.141F, +05114, - 065265, +
+0.1325 +0026, - 015855, +13214R +26428 +3964R,

t de Kendall 0.833
R de Pearson 0.966

Segmento 2:

Y =0,6875+1.1218A +3.3655A, +560928, +0.1358, +0279%F, - 0415, +
+02215 +04419%5, +0.662%, +0252F +0505B, + 07576,

t de Kendall 0.971
R de Pearson 0.969

Segmento 3:

Y =6.1883 0.307A - 0.921A, - 1.535A, - 0.0818E, - 0.1116E, +0.1934F, +
+0.20095 +0.5818S, +0.87265, - 04245, - 8491, - 1.2736%,

t de Kendall 0.667
R de Pearson 0.833

Segun estos modelos los perfiles de los cinco productos
preferidos para cada uno de los segmentos son:

Entorno Alojamiento y Servicios Precio
servicios externos
Segmento 1 Playa 5 Estrellas Regulares Alto
Playa 5 Estrellas Minimos Alto
Playa 5 Estrellas Completos Medio
Playa 5 Estrellas Regulares Medio
Playa 5 Estrellas Minimos Medio
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Segmento 2 Mixto 5 Estrellas Completos Alto
Playa 5 Estrellas Regulares Alto
Mixto 5 Estrellas Regulares Alto
Mixto 5 Estrellas Completos Medio
Playa 5 Estrellas Minimos Alto
Segmento 3 Campo 1 Estrella Completos Bajo
Playa 1 Estrella Completos Bajo
Campo 1 Estrella Regulares Bajo
Mixto 1 Estrella Completos Bajo
Campo 1 Estrella Completos Medio

La importancia asignada por cada uno de los segmentos a
los cuatro atributos considerados es la siguiente:

IMPORTANCIA DEL ATRIBUTO

Atributos
SEGMENTO Alojam Entorno Servicios Precios
iento
1 19.12% 42.56% 25.08% 13.25%
2 52.42% 20.47% 12.66% 14.45%
3 22.06% 31.24% 19.01% 27.69%

Los perfiles de los turistas promedio de cada uno de los
segmentos vienen recogidos a continuacion:

PERFIL DE LOS TURISTAS QUE VIENEN A TENERIFE

CARACTER

MODALIDAD

Segmento 1

Segmento 2

Segmento 3

Edad

(21-25)
(26-30)
(46-50)

*

Sexo

Masculino
Femenino
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Actividad Nivel Alto
Profesional Nivel Medio *

Especializados * *
Estancias (6-10) * *

(11-15) *
Clase de Hotel * N .
alojamiento | Aparta-hotel

Apartamento
Zona de Pto la Cruz
alojamiento | Américas-Cristianos * * *
Gasto turista | (menos de 5000) *
y dia (5001-10000) * * *
Nacionalidad | Espafiola * *

Britanica * *

Alemana * *

Francesa

Italiana *

Resto del Mundo *
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Anexo 1
Combinacion|Alojamiento| Entorno | Precio| Servicios
1 1 Estrella  |Playa Bajo |Minimos
2 1 Estrella Playa Bajo |Regulares
3 1 Estrella Playa Bajo |[Completos
4 1 Estrella  |Playa Medio |Minimos
5 1 Estrella Playa Medio |Regulares
6 1 Estrella Playa Medio |Completos
7 1 Estrella  |Playa  |Alto |Minimos
8 1 Estrella Playa Alto  |[Regulares
9 1 Estrella Playa Alto |Completos
10 1 Estrella Mixto [Bajo |Minimos
11 1 Estrella Mixto |Bajo |Regulares
12 1 Estrella Mixto |Bajo |Completos
13 1 Estrella Mixto |Medio |Minimos
14 1 Estrella Mixto |Medio |Regulares
15 1 Estrella Mixto |Medio |Completos
16 1 Estrella Mixto |Alto |Minimos
17 1 Estrella Mixto |Alto |Regulares
18 1 Estrella Mixto |Alto |Completos
19 1 Estrella Campo |Bajo |Minimos
20 1 Estrella |Campo |Bajo |Regulares
21 1 Estrella  |[Campo |Bajo |Completos
22 1 Estrella  |Campo |Medio |Minimos
23 1 Estrella  |[Campo |Medio |Regulares
24 1 Estrella  |Campo |Medio |Completos
25 1 Estrella  |Campo |Alto  |Minimos
26 1 Estrella  |[Campo |Alto |Regulares
27 1 Estrella  |[Campo |Alto |Completos
28 3 Estrellas |Playa Bajo |Minimos
29 3 Estrellas |Playa Bajo |Regulares
30 3 Estrellas |Playa Bajo |Completos
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31 3 Estrellas |Playa Medio |Minimos
32 3 Estrellas  |Playa Medio |Regulares
33 3 Estrellas |Playa Medio [Completos
34 3 Estrellas |Playa |Alto  |Minimos
35 3 Estrellas |Playa Alto  |Regulares
36 3 Estrellas  |Playa Alto |Completos
37 3 Estrellas |Mixto |Bajo |Minimos
38 3 Estrellas |Mixto |Bajo |Regulares
39 3 Estrellas |Mixto |Bajo |Completos
40 3 Estrellas |Mixto |Medio |Minimos
41 3 Estrellas |Mixto |Medio |Regulares
42 3 Estrellas |Mixto |Medio |[Completos
43 3 Estrellas |Mixto |Alto |Minimos
44 3 Estrellas |Mixto |Alto |Regulares
45 3 Estrellas |Mixto |Alto |Completos
46 3 Estrellas |Campo |Bajo |Minimos
47 3 Estrellas |Campo |Bajo |Regulares
48 3 Estrellas |Campo [Bajo |Completos
49 3 Estrellas |Campo |Medio |Minimos
50 3 Estrellas |Campo |Medio |Regulares
51 3 Estrellas |Campo |Medio |[Completos
52 3 Estrellas |Campo |Alto  |Minimos
53 3 Estrellas |Campo |Alto |Regulares
54 3 Estrellas |Campo |Alto |Completos
55 5 Estrellas |Playa Bajo |Minimos
56 5 Estrellas |Playa Bajo |Regulares
57 5 Estrellas |Playa Bajo |Completos
58 5 Estrellas |Playa Medio |Minimos
59 5 Estrellas |Playa Medio |Regulares
60 5 Estrellas |Playa Medio [Completos
61 5 Estrellas |Playa |Alto  |Minimos
62 5 Estrellas |Playa Alto  |Regulares




300  ANALISISDE LASPREFERENCIAS DEL TURISTAMEDIANTE ANAL ISISCONJUNTO: EL CASO DE TENERIFE

63 5 Estrellas |Playa Alto |Completos
64 5 Estrellas |Mixto |Bajo |Minimos
65 5 Estrellas |Mixto |Bajo |Regulares
66 5 Estrellas |Mixto |Bajo |Completos
67 5 Estrellas  |Mixto |Medio |Minimos
68 5 Estrellas |Mixto |Medio |Regulares
69 5 Estrellas |Mixto |Medio |[Completos
70 5 Estrellas |Mixto |Alto |Minimos
71 5 Estrellas |Mixto |Alto |Regulares
72 5 Estrellas |Mixto |Alto |Completos
73 5 Estrellas |Campo |Bajo |Minimos
74 5 Estrellas |Campo |Bajo |Regulares
75 5 Estrellas |Campo |Bajo |Completos
76 5 Estrellas |Campo |Medio |Minimos
77 5 Estrellas |Campo |Medio |Regulares
78 5 Estrellas |Campo |Medio |[Completos
79 5 Estrellas |Campo |Alto  |Minimos
80 5 Estrellas |Campo |Alto |Regulares
81 5 Estrellas |Campo |Alto |Completos




Capitulo 6. CONCLUSIONES
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El objetivo general de esta tesis doctoral ha sido comprobar la
bondad de aplicacion de la técnica estadistica del Analisis
Conjunto en la medicién de las preferencias del turista, mientras
que los objetivos especificos han sido el disefio del
producto/servicio turistico de Tenerife y la segmentacién del
mercado turistico de Tenerife en funcion de las preferencias
expresadas por los turistas hacia las distintas alternativas de
productos presentadas a ellos.

En el capitulo 2 hemos analizado los antecedentes referidos al
marketing turistico en los tres campos en los que se encuentra
enmarcada esta investigacién: el comportamiento del consumidor
turistico, segmentacion de mercados turisticos y disefio de
productos turisticos, asi como las principales investigaciones sobre
el subsector turismo realizadas en Canarias.

Por otro lado, mientras en el capitulo 3 se presentan desde un
punto de vista teodrico las distintas alternativas para la
implementacion del Anélisis Conjunto, en el capitulo 5 se ha
contrastado la bondad del Andlisis Conjunto para el disefio de
productos integrales (producto region) como puede ser la
definicion del producto turistico de una zona o region
determinada a través de su aplicacion al caso del producto
turistico de Tenerife, proponiendo las siguientes etapas, asi como
en su caso, las técnicas utilizadas en cada una de ellas:

- El problema de investigacion especifico y sus objetivos.

- La poblacion de investigacion apropiada.

- Los atributos y sus niveles. Anélisis de Componentes Principales.
- Recogida de Informacion. Disefio ortogonal.

- La encuesta.

- Disefio muestral. Muestreo aleatorio simple para atributos.

- Modelo de preferencias, método de estimacion de sus
parametros y fiabilidad de la estimacién.

- Método de segmentacion. Analisis Cluster.



304  ANALISISDE LASPREFERENCIAS DEL TURISTAMEDIANTE ANAL ISISCONJUNTO: EL CASO DE TENERIFE

En el capitulo 4 se ha realizado un andlisis de la poblacion a
estudiar en nuestra aplicacion mediante la evolucién de la oferta 'y
la demanda del producto turistico de Tenerife a lo largo de los
altimos 25 afios, identificando su distinto comportamiento en las
tres décadas en las que se ha llevado a cabo el analisis.

Asi, mientras el comportamiento de los primeros afios del
periodo analizado se puede considerar como de lanzamiento del
producto turistico de Tenerife tanto desde el punto de vista de la
oferta como de la demanda, en los afios ochenta es cuando se
registran los mayores incrementos, para en los noventa
ralentizarse dicho crecimiento, siguiendo el esquema de la teoria
del ciclo de vida del producto. Por otro lado, mientras la demanda
de plazas hoteleras siempre ha sido mayor que la demanda de
plazas extrahoteleras, la oferta no ha seguido exactamente el
mismo comportamiento, puesto que la década de los noventa, en
funcion de mejores perspectivas, supuso una oferta mayor de
plazas extrahoteleras que hoteleras.

Las nacionalidades mas comunes entre los turistas que
visitaron Tenerife durante los Ultimos 25 afios han sido espafiola,
alemana y britanica. EI comportamiento de la estancia media ha
sido en general de ida y vuelta, en el sentido de que si bien en los
ochenta ésta fue superior a los setenta, en los noventa se vuelve a
tasas similares o menores de estancia media. Sin embargo, por
tipo de establecimiento, la estancia media de los turistas alojados
en establecimientos extrahoteleros ha ido descendiendo
continuamente. Por el contrario, los indices de ocupacién han ido
aumentando, produciéndose asi un progresivo acercamiento al
punto de equilibrio en el mercado turistico de Tenerife.

El mercado turistico de Tenerife se considera dividido en
cuatro zonas turisticas, siendo las zonas del Sur y del Norte las mas
importantes, mientras que las zonas pertenecientes al éarea
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metropolitana de la Capital de la Isla, suponen porcentajes muy
inferiores. En este sentido, cabe destacar la posicion que tenia la
zona Norte, principalmente el Puerto de la Cruz, en los afios
setenta, para luego ir dejando paso al empuje de la zona Sur, que
desde la década de los ochenta se convirtio en el principal destino
dentro de Tenerife desde el punto de vista de la demanda,
igualandose en el caso de la oferta.

Por ultimo, el precio medio pagado por turista y dia por este
producto turistico en los afios noventa, afios para los que
Unicamente se disponen de datos, fue de 13569 ptas. de 1997,
siendo el comportamiento durante los aflos noventa de continuas
oscilaciones, no identificAndose una tendencia clara a lo largo de
este periodo.

Los resultados correspondientes a cada una de las etapas
propuestas para la aplicacion del Analisis Conjunto fueron:

- El problema de investigacion y los objetivos del mismo fueron
la definicion del producto turistico de Tenerife y la segmentacion
de su mercado de acuerdo a las preferencias expresadas hacia
distintas alternativas de perfil de producto turistico de Tenerife.

- La poblacion de referencia para la investigacion que se llevo
a cabo fue la serie de turistas que visitan Tenerife, teniendo en
cuenta tanto la nacionalidad de los mismos, asi como la categoria
del establecimiento alojativo utilizado y la zona de Tenerife
elegida para pasar sus vacaciones. No obstante, dado el caréacter
estacional de dicha serie se optd por elegir tres periodos como
representativos de toda la camparia; abril y mayo, que incluye la
Semana Santa, agosto y septiembre, los meses méas importantes del
verano, y diciembre y enero, los meses correspondientes a las
navidades.
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- Mediante la aplicacion del Andlisis de Componentes
Principales se obtuvieron los factores o atributos determinantes
del Producto Turistico de Tenerife, de los cuales hemos utilizado
los cuatro méas importantes desde el punto de vista de la cantidad
de informacion que conseguian explicar.

El alojamiento y sus servicios.
El entorno vacacional.

El precio del producto/servicio.
Los servicios externos.

- Con objeto de que el turista entrevistado tuviese una idea
general de las distintas alternativas de producto turistico que
podria consumir, para llevar a cabo el proceso de recogida de
informacion se opt6 por el método del perfil completo, en el que
se elimind la posible sobrecarga de informacion para el
entrevistado; esto se eliminé reduciendo el numero de atributos a
cuatro. Asimismo, se eligieron nueve tarjetas que representaban
un disefio ortogonal del conjunto de tarjetas posibles a aplicar,
para lo cual se hizo uso de un disefio factorial fraccional, con lo
que el namero de tarjetas presentadas al turista entrevistado
fueron 9 (ANEXO 2).

- El disefio de la encuesta se hizo persiguiendo dos objetivos:
recoger la informacion necesaria para llevar a cabo la
investigacion propuesta, y que esto no supusiese una tarea dificil
para el entrevistado. Asi, la encuesta consta de tres bloques: el
primero, donde se recogen preguntas referidas a las caracteristicas
del turista; un segundo bloque, correspondiente a las
caracteristicas del paquete elegido; y wun tercer bloque,
correspondiente a la opinion del turista hacia el producto.
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- Dadas las caracteristicas de la poblaciéon de referencia, el
disefio muestral elegido fue dividir la poblacion segun dos
criterios: la nacionalidad del turista y la época del afio en se
produce la visita. Sobre cada una de las subpoblaciones definidas
se aplic6 un muestreo aleatorio simple para atributos.

- El modelo de preferencia elegido para esta investigacion fue
un modelo lineal de los efectos principales de los niveles de los
cuatro atributos considerados. Por otro lado, en cuanto a la opcién
elegida como regla de composicion o modelo de preferencia fue el
modelo mixto, de manera que incluyese las ventajas de los
distintos modelos de preferencias. No obstante, dada la capacidad
de convertir un modelo en otro, el modelo utilizado es de
utilidades parciales, considerando los atributos; el alojamiento y
sus servicios y el precio del producto/servicio tienen un
comportamiento lineal creciente y decreciente respectivamente,
mientras que los otros dos atributos son categoricos. Por su parte,
el método de estimacion utilizado para obtener los parametros del
modelo fue el que representaba el mayor nimero de ventajas en
cuanto a su aplicacion, que fue el de Minimos Cuadrados
Ordinarios. Los resultados obtenidos, midiendo la validez por los
coeficientes de Kendall y de Pearson, fueron buenos, puesto que la
mayoria de ellos estuvieron cercanos al uno.

- A pesar de ello, con objeto de mejorar el nivel de bondad de
ajuste alcanzado por los modelos, nos propusimos la segmentacion
del mercado turistico de Tenerife en funcidon de las preferencias
expresadas por los turistas hacia las alternativas de producto se
aplico el algoritmo de Anélisis Cluster Jerarquico, de manera que
se definieron tres segmentos.

A partir de la aplicacion del Andlisis Conjunto al caso del
producto turistico de Tenerife, las conclusiones que se pueden
obtener segun los dos objetivos especificos planteados fueron:
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- En cuanto a los resultados correspondientes al disefio del
producto turistico de Tenerife segln la nacionalidad del turista
considerado, éstos muestran que el atributo més valorado por los
turistas que visitan Tenerife, si exceptuamos a los alemanes que
valoran mas el entorno vacacional, es el alojamiento y sus
servicios. El segundo atributo en importancia es el entorno
vacacional, mientras que para los alemanes es el alojamiento y sus
servicios. En cuanto al tercer atributo mas importante se registran
maés diferencias entre las nacionalidades, puesto que si bien los
espafoles, italianos y procedentes del Resto del Mundo valoran
mas los servicios externos que el precio, los alemanes, britanicos y
franceses establecen el orden al revés.

- Los modelos de preferencias estimados por minimos
cuadrados ordinarios para cada una de las nacionalidades,
medidos tanto por el coeficiente t de Kendall como por el
coeficiente R de Pearson, alcanzaron unos niveles de bondad en
sus ajustes, los valores por nacionalidades fueron tales que en
general los modelos obtenidos son buenos a la hora de explicar el
comportamiento de los turistas de cada una de estas
nacionalidades, excepto para los casos de alemanes, franceses y
resto del mundo.

1. En cuanto al disefio del producto turistico segun la
nacionalidad de los turistas, el preferido por los espafoles y
alemanes se caracteriza por un entorno vacacional mixto, una
categoria de cinco estrellas para el alojamiento y sus servicios,
un nivel de servicios externos lo mas completo posible y un
nivel de precios alto. Los turistas procedentes del Resto del
Mundo coinciden con alemanes y esparioles en los niveles de
los dos primeros atributos comentados, entorno y alojamiento,
pero en cuanto al nivel de servicios externos lo prefieren
regular con un nivel de precios bajo. En cuanto a britanicos,
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italianos y franceses, sus primeras opciones se caracterizan por
un entorno exclusivo de playa, y para alojarse eligen
establecimiento de maxima categoria; no obstante, las
diferencias radican en que mientras a britanicos y franceses no
les importa consumir un nivel regular de servicios externos,
los italianos no se conforman sino con un nivel completo de
los mismos, y mientras los franceses no estan dispuestos a dar
maéas que un nivel bajo de precios por el producto preferido,
los italianos llegan a un nivel medio, y los britdnicos a uno
alto. Hay que recordar que el precio del producto fue el
atributo con menor nivel de importancia, por lo que a la hora
de considerar el disefio del producto, el orden de los niveles
de precios segun la preferencia debe ser tenido en cuenta en
su justa medida.a

La segmentacion llevada a cabo a partir de la aplicacion
del Analisis Cluster sobre las preferencias derivadas de los
modelos estimados dividio el mercado turistico de Tenerife en
tres segmentos.

La segmentacion propuesta consiguié alcanzar uno de los
objetivos de la misma: al agrupar los turistas mas homogéneos
desde el punto de vista de sus preferencias, el nivel de
concordancia entre los rangos estimados y los expresados por
el turista promedio de cada segmento resultdé superior al
alcanzado por los modelos estimados para cada una de las
nacionalidades consideradas.

Para los turistas del segmento 1 el atributo mas importante
a la hora de elegir un lugar como destino de sus vacaciones es
el entorno vacacional, seguido del nivel de servicios externos
prestados por dicho destino, en tercer lugar la categoria del
alojamiento y sus servicios, considerando el menos importante
el precio del producto.
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El producto preferido por los turistas de este segmento se
caracteriza por un entorno de playa exclusivamente, para
alojarse eligen la méaxima categoria, no les importa tener un
nivel regular de servicios externos a dicho alojamiento y
estarian dispuestos a pagar un precio alto.

Los turistas incluidos en el segmento 1 se caracterizan en
su mayoria por tener una edad comprendida entre los 20 y 25
anos, mayoritariamente de sexo femenino, aunque en este caso
no existe una diferencia significativa de porcentajes entre uno
y otro sexo. En cuanto a su actividad profesional, la mas
frecuente es la catalogada como de nivel medio, el nimero de
pernoctaciones se encuentra entre 5 y 10 noches, alojandose
mayoritariamente en establecimientos hoteleros, y en la zona
sur de la isla, mas concretamente en la zona de Las Américas-
Los Cristianos. En sus vacaciones estos turistas tienen un gasto
promedio por persona y dia entre las 5000 y 10000 ptas.,
siendo mayoritarios los turistas espafioles, alemanes e italianos.

El atributo considerado mas importante por los turistas del
segmento 2 es el alojamiento y sus servicios, seguido a bastante
distancia por el entorno vacacional, el precio y los servicios
externos.

El perfil del producto ideal para estos turistas se
caracteriza por un entorno donde predominen tanto aspectos
de playa como de campo, utilizando para alojarse un
establecimiento de cinco estrellas, que el destino en su
conjunto tenga un nivel de servicios externos completo, para lo
cual estarian dispuestos a pagar el precio mas alto.
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Los turistas del segmento 2 tienen una edad promedio
entre los 25 y 30 afios, con un porcentaje superior de mujeres
gque de hombres, con profesiones caracterizadas como
especializados, permaneciendo en la isla entre 5y 10 dias, en
hoteles de la zona de Las Américas-Los Cristianos. Su nivel de
gastos es similar al de los turistas del segmento 1, siendo
mayoritariamente espafioles y britanicos.

El orden de importancia de los atributos determinantes del
producto turistico de Tenerife para los turistas del segmento 3
es; primero el entorno vacacional, seguido de cerca por el
precio a pagar por el producto ofrecido, en tercer lugar el
alojamiento y sus servicios, siendo el menos importante el nivel
de servicios externos al alojamiento.

El producto ideal para estos turistas queda disefiado de la
siguiente forma: encuadrado en un entorno de campo, no
exigiendo més que un establecimiento para alojarse de una
estrella, pero con un nivel de servicios externos completos,
para lo que sélo estarian dispuestos a pagar el minimo precio.

Los turistas del segmento 3 son mayoritariamente hombres
con una edad entre 25 y 30 afios, con una actividad profesional
de especializados, que permanecen en Tenerife mas de 10 dias
en hoteles de la zona Las Américas-Los Cristianos, con un nivel
de gasto ligeramente inferior a los registrados en los dos
segmentos anteriores, puesto que se alcanzan porcentajes muy
similares y mayoritarios tanto en la clase de menos de 5000
como de 5000 a 10000. Son turistas mayoritariamente
britanicos, alemanes y procedentes del resto de nacionalidades.

En definitiva, a pesar de los distintos comportamientos
identificados para los turistas incluidos en los tres segmentos
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definidos, destaca el hecho de que el entorno vacacional, en
cualquiera de las tres modalidades, campo, playa o mixto, sea uno
de los atributos mas importantes a la hora de elegir un destino
turistico, lo que demuestra que las decisiones a tomar por parte
tanto de empresarios del sector como de los poderes publicos con
competencias en el mismo, deben ir encaminadas a mejorar la
imagen de dicho entorno vacacional. Como ejemplos de
aplicaciéon de este tipo de decisiones, cabe citar los planes de
excelencia turistica, asi como de calidad hotelera que se han
puesto en marcha en el producto turistico del Valle de la Orotava
encuadrado en la zona Norte de la Isla.

Por otro lado, salvo para el caso del segmento 3, destaca
también la menor importancia concedida al precio del producto o
servicio dentro de los cuatro atributos determinantes del producto
turistico de Tenerife, lo que demuestra que la diferenciacion de
Tenerife como destino turistico no debe ir por la via de la
diferenciacion de precios, aspecto éste donde existen pocas
posibilidades ya que el turista que visita Tenerife tiene un
conocimiento lo suficientemente alto de las caracteristicas del
producto turistico que se le ofrece, sobre todo en cuanto a los
niveles de precios, considerando otros aspectos como mas
diferenciadores.

Como conclusién general, esta tesis ha mostrado la
aplicabilidad de la técnica Analisis Conjunto y su bondad en la
definicidn de la estructura de preferencias de los turistas hacia los
atributos de un determinado destino turistico para, a partir de
ellas, segmentar el mercado de que se trate, ayudando a la toma
de decisiones empresariales de cara a mejorar la situacion de
sector turistico.
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