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Resumen: En un contexto de competitividad entre destinos turisticos, se considero
necesario conocer la imagen de marca de Tenerife. Para ello, se tuvo en cuenta la
opinidn de los turistas nacionales e internacionales, y de los residentes en la Isla. Estos
ultimos son lo que, de una forma u otra, participan en el desarrollo del producto
(Tenerife, como producto) y, por tanto, le dan forma a la imagen de la Isla. A travées de
un cuestionario para cada colectivo, en los que se contemplaron una serie de aspectos
relacionados con Tenerife, se obtuvo que, en general, la imagen es buena. No obstante,
hay elementos sobre los cuales hay que trabajar para ofrecerle al turista como al
residente mayor satisfaccion y, con ello, mejorar la imagen.

Palabras claves: Turismo, Marca-pais, Imagen de marca, Destino turistico.

Abstract: In a context of competitiveness between tourist destinations, it was
considered to know the Tenerife's brand image. For that purpose it kept in mind the
opinion of national and international tourists and Tenerife's residents. Last ones
participate in the product development (Tenerife as a product) and they contribute on
the Island's brand image. Through surveys for each one that contain different aspects
about Tenerife, the results showed that the brand image is good. However, there are
elements we have to work on to give the best and try to satisfy, as much as possible,
tourists and residents and at the same time improving Tenerife's brand image.

Key words: Tourism, Tourist Destination, Brand-Country, Brand Image.

1. INTRODUCCION

Bajo la influencia del Trépico de Cancer y, bafiadas por el Océano Atlantico, se
encuentran las Islas Canarias. Destacando por su buen clima, playas y tranquilidad, se
sitian en una de las regiones de Espafia con mayor nimero de llegadas de turistas. En el
afio 2014, recibieron, aproximadamente, un total de 12.991.012" personas, procediendo
el 88.32% del extranjero y el 11.68%, del resto de Espafia. Los principales paises
emisores fueron Reino unido (34.70%) y Alemania (23.72%), en el caso de turistas
extranjeros, y las regiones de Madrid (24.34%) y Catalufia (17.82%), de viajeros
nacionales. Segun datos mensuales, el mes de diciembre de dicho afio, se cerrd
asentandose como la comunidad auténoma espafiola de destino principal (31.2%)*

A pesar de la crisis econdémica y financiera mundial, comenzada en 2008, el nimero de
visitantes que llegan a las islas ha ido incrementandose, a excepcion del afio 2009. En
dicho afio, hubo un descenso de turistas. En cambio, el gasto medio diario ha ido
aumentando, de forma progresiva, situandose en el 2014 en 127.48" euros por persona y
dia.

Los complejos hoteleros ofrecieron en 2014, 425.537 plazas de alojamiento, cuyo indice
de ocupacion se situo en el 67.84%, traduciéndose esto en 54.421 personas ocupadas en
este sector y rama de actividad.

Segun datos extraidos del ISTAC, el perfil del turista que visita las islas es el que se
describe a continuacion. En primer lugar, segun caracteristicas demograficas, son
mayoritariamente mujeres, con edades comprendidas entre los 25 y 44 afos. En

! Datos extraidos del Instituto Canario de Estadistica (ISTAC).



segundo lugar, segun aspectos sociodemograficos, la ocupacion predominante entre
estos turistas es la de funcionarios o empleados de alto o medio cargo, con ingresos
anuales entre los 24001 y 36000 euros. Por ultimo, segun el tipo de alojamiento,
destacan los hoteles de cuatro estrellas y los establecimientos extrahoteleros.

Tenerife, isla que posee una superficie de 2.034 kilometros cuadrados y compuesta por
31 municipios, dentro de los cuales destaca Adeje y Arona como principales turisticos,
recibid, en el 2014, el 36.74%? de turistas del total llegados a Canarias. Se consolida as,
como el principal destino elegido, en lo que respecta a las mismas. La eleccion de estos
turistas fue promovida, principalmente, porque la habian visitado anteriormente y por
las recomendaciones de amigos o familiares. Considerando factores como los de
alojamiento, ambientales, de restauracion, actividad de ocio y tiempo libre y servicios
generales e infraestructuras, los mejores valorados por los turistas fueron los
ambientales, con una puntuacion media de un 8.17, distando 0.55 puntos las actividades
de ocio y tiempo libre como factor peor puntuado.?

Dentro del contexto turistico desarrollado anteriormente, la clave para potenciar la
Ilegada de turistas es la imagen de marca-pais. En la actualidad, la marca es uno de los
elementos para diferenciar el producto que una empresa ofrece al mercado. La
globalizacion ha eliminado fronteras estableciendo un mercado global donde es
fundamental ofrecer un producto diferente, con valor afiadido. Las marcas diferencian,
significan y en un destino turistico es uno de sus principales alicientes a la hora de ser
elegido. Esta al guardarse en la memoria del sujeto, le traslada al lugar, le hace revivir
experiencias y emociones. No se puede influir directamente en la mente del individuo
pero si indirectamente mediante técnicas de marketing.

Marca es una palabra polisémica, y ademas, dependiendo del campo de estudio, puede
tener definiciones diferentes. Por un lado, la Asociacion Americana de Marketing la
concreta como "un nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, que
trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
diferenciarlos de los competidores”.? Por otro, la Ley de Marcas espafiola de 2001 la
caracteriza como "todo signo susceptible de representacién grafica que sirva para
distinguir en el mercado los productos o servicio de los de otros".?

"Palabras, o imégenes, o emociones, o cualquier combinacion de las tres, la marca son
asociaciones mentales que se agitan cuando se piensa o se escucha acerca de un coche o
camara, reloj, pantalones, banco, bebida, cadena de television, empresa, celebridad, o
incluso un pais" (Adamson, 2006).

Tras estas definiciones, se podria decir que la marca es un conjunto de elementos que
posibilitan diferenciar productos o servicios, ofrecidos por empresas competidoras, con
similares caracteristicas.

Expuesto lo que significa la marca, pasemos con la imagen. Costa (1999) la define
teniendo en cuenta dos acepciones principales: la primera, como objeto material, la
representacion grafica de cosas que se encuentran en nuestro entorno. La segunda, como
representacion mental, producto sintético e intangible de la imaginacién individual. Este

? Petter d. Bennet (editor), Dictionay of Marketing Terms, 22 ed., American Marketing Association,
Chicago, 1995, pag.274
¥ Articulo 4.1, de la Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas



autor, en su libro La comunicacion en accion, nombra y explica cinco vectores de la
imagen.

e La identidad corporativa: mediante esta, la empresa se identifica. Es el ADN de
la empresa. Lo heredado y lo aprendido. Posee seis dimensiones: verbal, gréfica,
visual, objetual, ambiental y comportamental.

e La cultura organizacional: se genera de forma espontadnea o se crea de forma
consciente o inconsciente y es implantada en la empresa. Se orienta al cliente, a
la calidad, al servicio y tiende a la construccién de un posicionamiento y un
estilo.

e La accion global: decisiones estratégicas y sus realizaciones, asi como las
producciones, vehiculadas por la conducta global de la empresa.

e Comunicacion integrada: se manifiesta por caracteres institucionales, internos,
intermediarios, de marketing, interpersonal, técnica, funcional, de difusion,
carismética o fria.

e Imagen publica: sintesis de todo lo anterior. Representacion mental capaz de
determinar las conductas y opiniones del publico acerca del producto, de la
empresa 0 ambos.

En otras palabras, la imagen de marca es la idea que habita en la mente de los
consumidores y que ha sido compuesta por multiples elementos. Es esta la que lleva al
consumidor a elegir un coche Mercedes-Benz o Toyota, una camisa Nike o Adidas.
Determina la eleccion de un producto, empresa, 0 ambas.

Sin embargo, el objeto de este estudio no son los productos, sino los servicios; ni las
empresas, sino un destino. Se necesita conocer lo intangible para pasar a lo tangible. Se
busca traducir la satisfaccion, calidad, buen servicio, entre otras cosas, en términos de
namero de turistas.

Los destinos compiten permanentemente para capturar el mayor nimero de turistas
posible. Esto es viable mediante la diferenciacion. Sin embargo, Tenerife, comparte
muchas caracteristicas con varios destinos turisticos que le hacen competencia directa.
Playas, buen clima, paisajes, se pueden encontrar, por ejemplo, en el Caribe o
Seychelles. Esto convierte la diferenciacidn en una tarea complicada. En la actualidad,
la crisis econdmica y politica de ciertos paises, como la primavera arabe en Egipto, han
provocado que los turistas elijan lugares mas econémicos y mas tranquilos. Las Islas,
caracterizadas por su tranquilidad, han sido uno de los lugares elegidos. Sin embargo, la
economia empieza a avanzar. El abaratamiento del petréleo y los cambios en
determinados paises, daran lugar a una oferta mas competitiva.

¢Por qué los turistas han de preferir realizar sus vacaciones en Tenerife, en vez de Las
Seychelles? He aqui la tarea de desarrollar una buena imagen de marca del destino. Las
politicas de comunicacion para atraer turistas son fundamentales. Para ello, seria
necesario conocer primero qué imagen tienen estos de Tenerife. Normalmente, se
pueden considerar tres niveles para analizar la imagen de marca de una empresa, que
podrian aplicarse al pais.

e Imagen percibida: cémo el publico objetivo ve y percibe la marca.

e Imagen actual: como es percibida la Isla como destino turistico, basada en un
analisis interno.

e Imagen deseada: cdmo a Tenerife le gustaria ser vista por su publico objetivo.



Ademas, la racionalidad y emocién son dos aspectos que, segun las ultimas directrices
para el marketing turistico, estan relacionados con el desarrollo de un destino turistico.
Estos son el resultado de combinar dos dimensiones:

e Perceptual y cognitiva: los atributos que forman un destino turistico son los que
Ilevan al turista a visitar el lugar.
e Afectiva: sentimientos y emociones producidas por el destino.

Tanta es la importancia de la imagen de marca del destino que, dentro de la Renovacion
de la Estrategia Turistica de Tenerife 2012-2015, el objetivo nimero once es la Imagen,
Posicionamiento y Comunicacion. Con este, pretenden alcanzar mayor espacio en la
mente del consumidor, consiguiendo mejorar la competitividad de la Isla y lograr un
posicionamiento diferenciador respecto a otros destinos.

Dicho lo anterior, y ante las circunstancias actuales en las que la salida progresiva de la
crisis hardn que otros destinos turisticos recuperen protagonismo, se investigd para
conocer la imagen de marca que tienen los turistas, tanto peninsulares como extranjeros,
y los residentes, de la Isla de Tenerife. Los datos extraidos de las encuestas se presentan
de forma general en graficos. No obstante, para profundizar en los mismos, se incluy6
en el anexo las tablas consideradas més relevantes.

2. IMAGEN DE MARCA-PAIS

"La imagen de marca de pais es un soporte estable de alta sensibilidad, entendido como
un gran paraguas que ayuda a identificar, gracias al valor afiadido comunicativo que
dispone, esa denominacion geografica en la mente de los consumidores. El valor
afiadido de pais es capaz de transmitirse a los elementos deseados, en la medida en que
se haya establecido adecuadamente el proceso de traslacion” (Valls, 1992: xi).

Tenerife, cuyo principal motor econdmico es el sector servicios, ha ido preocupandose
cada vez mas por ofrecer el mejor servicio para satisfacer a los turistas, nuestra principal
fuente de ingresos. Cuidar la imagen de marca, no es tarea facil. La gestion de la misma
no es solo tarea del gobierno, cabildo o ayuntamientos, sino también de las empresas
privadas y de todos los ciudadanos que habitan en la Isla. Tengamos en cuenta que no se
puede controlar la conducta de todos ellos. Y estos agentes son determinantes. Una
empresa cuyos empleados no se impliquen en su trabajo, por muy bueno que sea el
producto, muchos consumidores no lo compraran. EI mercado ha ido transformandose.
El individuo no busca un simple producto, sino algo mas. Atencion al cliente,
amabilidad, satisfaccion pre y post-compra. Lo mismo ocurre en la rama turistica.

La imagen de marca-pais se ha convertido en uno de los principales elementos
identificadores, y por tanto, diferenciadores, de los paises, y en nuestro caso, de la Isla.
Los mdaltiples productos, servicios, sectores, etc, de un destino, cobran identidad y
personalidad con la marca pais.

Ahora bien, la imagen creada debe ser lo mas real posible, pues la existencia de una
brecha entre lo real y lo creado podria dar lugar a un efecto contraproducente. También,
en muchas ocasiones lo que capta el consumidor diverge con la realidad y con este, el
mensaje transmitido. En este aspecto, la comunicacion es uno de los elementos que
toma un papel fundamental.



La imagen de marca-pais, desde el punto de vista turistico, debe ser percibida como una
marca atractiva por los consumidores. Motivar en ellos la decision de elegir dicho
destino, con el pensamiento de que en él cumpliran sus expectativas y cubriran
necesidades y deseos. Esto sera posible mediante los componentes del producto turistico
del destino que, segin Middleton, se distinguen principalmente cinco:

e Atracciones del destino: determina la eleccion del consumidor. Incluye las
atracciones naturales, urbanisticas, culturales y sociales.

e Servicios del destino: los que hacen posible que los turistas gocen de las
atracciones de ese destino. Aqui se englobaria el alojamiento, restauracion,
transportes, instalaciones deportivas, estructura comercial y otros servicios.

e Accesibilidad al destino: estos elementos afectan al coste, a la velocidad y a la
comodidad del viaje que realiza el turista hasta llegar al destino. Aqui esta
contenida la infraestructura y equipamientos y las regulaciones
gubernamentales.

e Imégenes y percepciones del destino: elemento motivador.

e Precio del servicio al consumidor: sujeto a gran nimero de posibilidades como
consecuencia de la gran cantidad de combinaciones que pueden realizarse y que
se integran en el paquete turistico.

3. OBJETIVOS

El objetivo principal de este trabajo de investigacion es conocer la imagen de marca
que tienen los turistas extranjeros y nacionales, y residentes, de la Isla de Tenerife. Para
ello, las hipétesis de las que se partid fueron las siguientes:

Hol: La imagen percibida por los turistas (extranjeros y peninsulares) es igual a la
imagen deseada.

Ho2: La imagen percibida por los residentes es peor que el producto real (realidad de
Tenerife).

Estas dos hipdtesis se pueden resumir en una general que pone a prueba si la imagen de
los turistas es mejor que la imagen de la poblacién local:

Hipdtesis general: La imagen percibida por los turistas extranjeros y nacionales es mejor
que la percibida por los residentes.

Obtenido los resultados, se analizaron los datos para darle respuesta a esta hipotesis.

4. METODOLOGIA

Para obtener los resultados anteriores, se buscaron datos secundarios tales como nimero
de turistas llegado a Canarias y a Tenerife; nivel de actividad del sector servicios,
concretamente, del turismo; gasto medio por turista y dia, etc. Todos estos datos fueron
extraidos de paginas oficiales, como el Instituto Canario de Estadistica.

A partir de la obtencion de los mismos, se pasd a realizar encuestas. Estas estaban
compuestas de dos partes. La primera, preguntas enfocadas a conseguir informacién
relacionada con el objetivo de la investigacion. La segunda, se trato de datos personales.



Ademas, hubo dos tipos de cuestionarios. Uno de ellos destinado a residentes y otro,
para los turistas. Para facilitar la tarea del encuestado turista y adaptarnos a las distintas
nacionalidades, se tradujo el cuestionario de estos en inglés y aleman. Ambos
cuestionarios fueron semiestructurados pues, a pesar de que la mayoria de las preguntas
eran cerradas, también habia abiertas. EI contenido de estos fue diferente, excepto
determinadas preguntas iguales enfocadas desde otra perspectiva pero que, a la hora de
analizar las respuestas, el resultado buscado fue el mismo. Para configurarlos se tuvo en
cuenta elementos extraidos de estadisticas del ISTAC y otros aspectos considerados
necesarios para obtener la informacion objetivo del proyecto.

El desarrollo de los cuestionarios se hizo a través de la aplicacion de Google para
formularios y se llevaron a cabo mediante redes sociales, como Facebook y Twitter, por
el impacto de las mismas. El procedimiento de muestreo fue no probabilistico, siendo el
de "bola de nieve" el que se ajusta mas a la situacion.

Como el tamafio de la poblacion residente y turista supera la cifra de 100000 individuos,
la muestra ideal para no cometer un error superior al 5%, y mantener una fiabilidad del
95.5%, segun la férmula del error seria:

4pq_40505_ -
n=%=7— 400 Individuos

Sin embargo, por cuestiones de tiempo, las muestras obtenidas fueron de 145 residentes
y de 110 turistas, incurriendo en un error, aproximado, de un +8.30% y *9.53%,
respectivamente. Ahora bien, contabilizando a residentes y turistas como una sola
muestra, el error cometido fue de un £6.32%, aproximadamente.

Dicho lo anterior, las muestras no son representativas de la poblacién estudiada, lo que
significa que no se pueden extrapolar los datos para el resto de la poblacion y la
informacidn obtenida no es valida, motivado por costes econdmicos insalvables para el
tipo de trabajo que estamos realizando.

5. DESARROLLO DEL PROYECTO
5.1. TRABAJO DE CAMPO

Antes de comenzar con las encuestas finales, se realizé6 un estudio piloto a una
submuestra para comprobar que la estructura del cuestionario se entendia segln lo
esperado. Este se llevd a cabo mediante encuestas personales, seleccionando tanto a
personas residentes como turistas, que representaran distintos grupos de edad. Al
finalizarlo, se pasoé a efectuar algunas modificaciones.

5.2. ANALISIS DE DATOS

El perfil de los encuestados, teniendo en cuenta los turistas y los residentes, es un
individuo que se encuentra entre los 16 y 25 afios (60.4%), mujer (56.5%), con estudios
universitarios (80.8%) y con ingresos anuales entre 0 y 12000 euros (59.6%). Este
perfil, si se divide entre residentes y turistas, las caracteristicas prevalecen, excepto en el
sexo que, fue predominante el hombre en el caso de los turistas.
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Gréfico 5.1: Sexo del total de los encuestados.
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Gréfico 5.2: Edad del total de los encuestados.
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Gréfico 5.3: Nivel de estudios del total de los encuestados.
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Gréfico 5.4: Ingresos medios anuales del total de los encuestados.

Del total de 110 turistas encuestados, se obtuvieron respuestas de varios lugares del
mundo: Alemania, América del Norte*, Asia®, Espafia, Reino Unido, Seychelles y otros
paises europeos®. De dicho total, 65 de ellos han visitado Canarias. De estos Gltimos, un
76.9% ha visitado Tenerife, destacando por mayor nimero de respuestas turistas de
Reino Unido (44%) y nacionales (32%).

* Se incluyen respuestas de Canadé y Estados Unidos.
> Se incluyen respuestas de Malasia, Tailandia y Brunei.
® Se incluyen respuestas de Suiza, Italia, Francia, Grecia y los Paises Nérdicos, excepto Islandia.
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Gréfico 5.5: Islas visitadas.

Prevaleciendo la frecuencia de visitas en "una vez"

(49%)’, atraidos por el buen tiempo (51%)’ y la Visitas a Tenerife
playa (20.4%)" 'y recomendados por sus

amigos/familiares  (61.20%)’, eligieron Tenerife B Una vez

buscando en ella su clima caracteristico para pasar

sus vacaciones (93.8%)’. Asi, los aspectos que ® De dos a cuatro veces

principalmente buscaban en la Isla fueron el clima
(87.8%)" y las playas (46.9%)’. Ademas, lo que le
hizo decidirse a elegirnos como destino turistico no
fue el precio (4.1%) ni la cercania (6.1%), sino
cuestion de gustos (89.8%). EI tipo de
establecimiento elegido, mayoritariamente, fueron
hoteles o apartahoteles de 4 estrellas (42.9%). Asi
mismo, el perfil del turista nacional coincide con las
caracteristicas anteriores. Diverge en porcentaje pero

Mas de cuatro

30,60
%

converge en Concepto' Gréfico 5.6: Visitas a Tenerife.

Motivo de la visita

Otro
® Vacaciones 3,80%

® Trabajo

Gréfico 5.7: Motivo de la visita.

" A pesar de que 50 individuos hayan afirmado haber visitado Tenerife, estos resultados estan en base a
49 personas, debido a que un individuo no respondi6 las preguntas que correspondian.



Forma de conocer Tenerife

©Otros
16,30%

i Folletos o catalogos

24,50%
u Informacion a través de Internet 10,20%
B Recomendacion de agencias de oL20%
viajes 10,20%

B Recomendacion de 18,40%

amigos/familia

Gréfico 5.8: Forma de conocer Tenerife

Aspectos que influyeron en la decision

EClima H Playas = Oferta turistica

m Deportes m Paisajes = Visitar nuevos lugares

H Calidad del medio ambiente ®Precio Lugar perfecto para nifios
® Tranquilidad Otros

87,80%

= Seguridad

57,10%
46,90% ‘
6,90% 36,70%40,80% 34,70%

18,40%

14,30%14,30%

10,20% 6,10% 8,20%

Gréfico 5.9: Aspectos que influyeron en la decision de elegir Tenerife como destino.

Estos turistas han respondido favorablemente

cuando se les preguntd sobre la cobertura de
sus necesidades, cumplimiento de sus
expectativas y grado de satisfaccién, con su/s
visita/s. Los resultados obtenidos fueron de
un 89.8% en lo que respecta a la cobertura,
un 87.8% en lo que se refiere al
cumplimiento de sus expectativas Yy un
53.1% estan muy satisfechos con el destino
en general. También, casi la totalidad de

Cobertura de necesidades

»

®Poco

Bastante

89,80%

ellos repetiria y recomendaria Tenerife. Sin

embargo, a la pregunta ¢le hubiera gustado Grafico 5.10: Cobertura de necesidades en el

haber elegido otro destino? un 20% respondi¢ destino.

"Si". El lugar seleccionado, principalmente, otras islas, no solo del resto de Canarias

sino también del resto del mundo.
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Cumplimiento de expetativas

87,80%

M Poco Bastante

Gréfico 5.11: Cumplimiento de expectativas con el destino.

Grado de satisfaccion

%

B Muy satisfecho
B Satisfecho

O Muy insatisfecho

Grafico 5.12: Grado de satisfaccién con el destino.

Del total de municipios de la Isla de Tenerife, se han obtenido datos de seis municipios
de la zona sur (Adeje, Arona, Granadilla de Abona, Guia de Isora, San Miguel de
Abona y Santiago del Teide), ocho de la zona norte (Buena Vista del Norte, Garachico,
Icod de los Vinos, La Matanza, La Orotava, Puerto de La Cruz, Los Realejos y
Tacoronte) y de la totalidad de la zona metropolitana (ElI Rosario, San Cristobal de la
Laguna, Santa Cruz de Tenerife y Tegueste). Los municipios méas destacables por su
namero de respuestas han sido Arona (30.3%), San Cristébal de La Laguna (13.8%) y
Granadilla de Abona (11.74%).

El perfil de los encuestados ha sido el de individuos que llevan siendo residentes en la
Isla desde siempre (73.1%), mujer (69%), con estudios superiores o universitarios y
edad comprendida entre los 16 y 25 afios. Predominaron los estudiantes (52.48%) y los
trabajadores por cuenta ajena (33.8%). El sector de actividad destacable dentro de los
trabajadores fue el terciario (82.3%).

Del total de los residentes un 92.41% se ha hospedado en algln tipo de establecimiento
de caracter vacacional. Imperan los hoteles o apartahoteles de 4 estrellas (76.9%) vy, en
segundo lugar, los de 1,2 y 3 estrellas (53.7%).
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Tipo de establecimiento
6% = Hotel o apartahotel de 5*

® Hotel o apartahotel de 4*
= Hotel o apartahotel de 1*, 2 y

3*
Alquiler vacacional

Otro
Gréfico 5.13: Tipo de establecimiento elegido por los residentes.
La mayoria de estos individuos (95.9%) se _ B -
encuentran satisfechos de vivir en Tenerife y Satisfaccion de vivir en
un 93.8% recomendaria el destino. Sin Tenerife

embargo, un 72.4% de ellos, opina que la Isla
antepone los turistas frente a los residentes. Es
decir, consideran que esta se preocupa mas por
los turistas que por los residentes. Ademas,
cuando se les pidié que valoraran aspectos
intangibles como la amabilidad, cercania de
los ciudadanos, vocacion de servicio, empatia
y respeto, la puntuacién dada ronda el 5,19 y el
6,5. No obstante, dichas medias cuentan con
una desviacién media entre el 2,5 y el 2,6.
(Ver tabla 5.1: Autovaloracion de 10S Grafico 5.14. Satisfaccion de vivir en Tenerife.
residentes)

mSi

No

Antepocision del turista con respecto al residente

27,60% ,
mSi

No

Gréfico 5.15: Anteposicion del turista con respecto al residente.

Desv. Tipica
Amabilidad 2,643
Cercania de los ciudadanos 2,655

Vocacién de servicio 2,588
Empatia 2,542
Respeto 2,597

Tabla 5.1: Autovaloracién de los residentes.
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Como se comentd en parrafos anteriores, el cuestionario tenia preguntas iguales para
ambos colectivos. En primer lugar, se les pidié que valoraran aspectos relacionados con
factores alojativos, ambientales, de restauracion, actividades de ocio y tiempo libre y
sobre servicios generales e infraestructuras. Del total de las personas encuestadas (255),
estas preguntas fueron respondidas por el 67.05% y 76.07% de los mismos. La
variacion del ndmero de respuestas se debe a que, por ejemplo, en los factores
alojativos, solo se contempla a aquellos que se han hospedado en algun establecimiento
de tipo vacacional. Tampoco se tiene en cuenta a los individuos que no han visitado la
Isla. En otros casos, algunos de los encuestados que debian haber respondido, no lo
hicieron por decisidn propia. Las medias generales de los factores ronda entre un 6,72 y
5,62 puntos. Las medias mas altas fueron para los factores alojativos, ambientales y
restauracion; las méas bajas, para los dos restantes. La peor puntuacion la obtuvieron los
servicios de transporte publico (4,79) y las carreteras (4.85). Ambos aspectos se
contemplan en los servicios generales e infraestructuras. Por el contrario, el clima y los
paisajes, alcanzaron la mayor puntuacion, 7.42 y 7.35, respectivamente.

Factores alojativos

6,17

Comida
H Trato
H Calidad

6,62

6,61

Graéfico 5.16: Puntuacion media de elementos relacionados con factores alojativos.

Factores ambientales

Calidad del medio ambiente

Tranquilidad
= Limpieza
E Paisajes 7,35
E Playas
EClima
7,42

Gréfico 5.17: Puntuacion media de elementos relacionados con factores ambientales.
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Actividades de ocio y tiempo libre

Diversion para nifios

= Excursiones organizadas
= Ambiente nocturno

® De salud

= Deportivas 6,04
m Culturales

Gréfico 5.18: Puntuacion media de elementos relacionados con actividades de ocio y tiempo libre.

Servicios generales e infraestructuras

Amabilidad
Comercio
= Seguridad
= Carreteras
= Alquiler de vehiculos
= Taxi

® Servicios publicos de transporte

Graéfico 5.19: Puntuacion media de elementos relacionados con servicios generales e infraestructuras.

En general, de los 255 encuestados un 45.5% tiene una buena imagen de la Tenerife y
un 37.6% una muy buena imagen. En el recuento de esta pregunta, se computa tanto los
residentes como el total de turistas, es decir, tanto potenciales porque no han visitado
Tenerife, como reales.

Imagen que poseen de Tenerife
45,50%
37,60%
11,80%
0,80% 3,10% - 1,20%
——
Muy mala Mala Normal Buena Muy buena No sabe, no
contesta

Grafico 5.20: Imagen que poseen tanto turistas (reales y potenciales), como residentes, de Tenerife
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Para poner a prueba la hipdtesis general se procedié a la suma de las puntuaciones
directas de cada caso en todas las variables que definen la imagen de Tenerife,
procediendo a continuacion al calculo de las medias y varianzas de dichas puntuaciones
directas para cada individuo que respondié al cuestionario. Con dichos datos se
procedio a realizar el contraste de hipdtesis basado en una diferencia de medias, con un

o < 5%.

- Media los turistas: 145,408163 - Media residentes: 158,3424658
- Varianza: 997.898,619 - Varianza: 3.522,21
- N=49 - N=145

XX, 145,408163-158,3424658

2 \/997.898,619 3.522,21
S S +
L4-L 49 145
ng 1

=-0,09058

7=

Ho: Media turistas = Media residentes
Hi: Media turistas > Media residentes

Trabajando con el nivel de significacion mencionado, la region critica estaria a partir de
1,64 que define la region de rechazo. Puesto que el valor obtenido es -0,09058 y dicha
puntuacion se sita fuera de la region de rechazo, no podemos probar que existen
diferencias significativas en la percepcion que tienen de Tenerife ambos colectivos.

6. Conclusiones

Analizados los resultados, no se podria aceptar la hipdtesis general formulada (La
imagen percibida por los turistas extranjeros y nacionales es mejor que la recibida por
los residentes). Se podria decir que, en general, los turistas y residentes poseen buena
imagen de la Isla. Sin embargo, se observan debilidades sobre las cuales se debe trabajar
para conseguir mayor satisfaccion de ambos colectivos y mejorar la imagen que poseen.
Intentar hacerles vivir experiencias Unicas, que den paso a emociones que traslade al
turista al paraiso. Segun apunta Costa (2004), las emociones no se relacionan con la
percepcion, sino con la experiencia.

Como se observo anteriormente, los paisajes obtuvieron una puntuacion media
destacable (7.35). Dicho esto, se propone potenciar las rutas guiadas por toda la
geografia de la Isla. Se atraeria no solo a turistas por nuestro clima y playas, sino
también por el turismo de senderos y con ello, potenciar el turismo rural. Asi, se
diversificaria nuestra oferta, desarrollando vias alternativas que nos permitan ser
competitivos, incluso cuando estemos frente a un desastre medioambiental como puede
ser la llegada de fuel a nuestras costas. Este hecho supondria pensar tanto en los turistas
como en los residentes.

Por otro lado, el transporte publico y carreteras, son aspectos fundamentales utilizados
tanto por turistas como residentes. Aumentar el nimero de lineas y acortar el tiempo
tanto entre estas, como de los viajes del transporte publico, podria dar lugar a una
puntuacion superior. De la misma manera, mejorar las condiciones de las carreteras,
contribuiria a optimizar la calificacion de ese aspecto.
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También, los datos ponen de manifiesto que los residentes opinan que la Isla se
preocupa méas por los turistas que por los residentes. Dato que no se considera positivo.
En una empresa, cuando el sentimiento de pertenencia de los trabajadores a la misma es
bajo debido a motivos varios, como puede ser no sentirse identificado con la politica o
valores de la compafiia, su rendimiento no es el esperado. Lo mismo sucede en un pais,
en este caso, Isla. El hecho de que la percepcion de los residentes sea que se valora por
igual a el y al turista, haria que aumentara su aportacion a la Isla, y con ello aspectos
intangibles como la amabilidad, empatia y vocacion de servicio. A pesar de que los
habitantes trabajen o no para ofrecer un servicio a un turista, todos estamos en contactos
con ellos. No solo es el trabajador de un hotel, sino el residente que se encuentra a un
turista que le pregunta dénde estd un determinado lugar.

En definitiva, se necesita tener una ventaja competitiva sostenible que nos permita que
los turistas que llegan a Tenerife dejen un mayor nimero de ingresos. Nuestra principal
caracteristicas es el clima que tenemos en relacion con otros paises, pero si esto es
combinado con amabilidad, empatia, cercania de los residentes, respeto y vocacion de
servicio, es decir, con aspectos intangibles, podriamos convertir nuestra ventaja, en
sostenible. En general, "los servicios, los valores y la imagen son inmunes a la pirateria.
No se pueden falsificar porque son intangibles, inmateriales y, por ahora, lo que no es
material no se puede clonar. He aqui uno de los puntos fuertes de la cultura de servicio"
(Costa, 2004: 178)
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8. Anexos

8.1. CUESTIONARIOS

e Turistas
Tenerife

*Qbligatorio

1. ¢Ha visitado Canarias? *
Si marca "No", por favor, pase a la pregunta ndmero 22.

i
i
No

2. ¢ Qué Islas ha visitado?
Si marca Tenerife, continGe con el cuestionario. En caso contrario, pase a la pregunta namero 22.

Si

Si
Tenerife
La Gomera
La Palma
El Hierro

Gran Canaria

YYD YD

Fuerteventura

Lanzarote T

3. ¢Cuantas veces ha visitado la Isla?
Una vez
De dos a cuatro veces

Més de cuatro
4. ¢ Cudl fue el motivo de su visita?

Trabajo

Vacaciones

Otro:

5. ¢ Qué motivo su eleccion?

Precio

Cercania

Gustos
6. ¢ Qué buscaba principalmente en la Isla?
Elegir una opcion.

Buen tiempo

Playas



Excursiones

Deportes

Otro:

7. ¢ Cubrié sus necesidades?
Nada
Poco

Bastante
8. ¢ Cumplio la Isla sus expectativas?

Nada

Poco

Bastante
9. ¢Grado de satisfaccion?
i .

Muy satisfecho
i .

Satisfecho

Insatisfecho

Muy insatisfecho
10. ¢Como conocid Tenerife?
Elegir una o més.

Por visitas anteriores
Publicidad en Tv, revistas
Recomendacién de familiares/amigos
Recomendacién de la agencia de viajes
Informacion a través de Internet
Folletos o catalogos

Otro

11. ¢ Qué aspectos influyeron en su decision?
Elegir uno 0 més.

Clima
Playas
Oferta turistica
Deportes
Paisajes
Visitar nuevos lugares
Calidad del medio ambiente

Precio

Lugar perfecto para nifios

(<2

YYD

TYYTY YYD
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Si

Tranquilidad e
Seguridad r
Otro i

12. ¢ Qué tipo de establecimiento/os ha elegido para pasar sus vacaciones?
Marque uno 0 mas.

Si
Hoteles o apartahoteles de 5***** -
Hoteles o apartahoteles de 4**** C
Hoteles o apartahoteles de 1*, 2** y 3*** r
Alquiler vacacional C
Viviendas propias ("
Casas de amigos/familia ("
Turismo rural ("
Otro ("
13. Relacionado con los factores alojativos, puntte del 1 al 10:
Se considera el 1 como la peor puntuacion y el 10, la mejor.
1 2 3 4 5 6 7 8 9
calidd & O O O - - U
Trato ¢ ¢ O - o O O O
Comida ¢ ¢ o O o O T
14. Relacionado con los factores ambientales, puntte del 1 al 10:
1 2 3 4 5 6
Clima - i i i i i
Playas - - - - - -
Paisajes f" f" f" f" F
Limpieza ¢ - i i - -
Tranquilidad . . - - -
Calidad del
medio - T T T i i
ambiente

15. Relacionado con los factores de restauracion, puntue del 1 al 10:

1 2 3 4 5 6
Calidad . i i . . o
Oferta
gastrondmica . r - - -
local
Trato i i i f“ i -

Precio i i i i i i

16. Relacionado con las actividades de ocio y tiempo libre, puntte del 1 al 10:

10

TN

~

Y YYD

~

YYD

[ee)

YYD

(o]

YYD

©

YYD

©

YYD

YYD
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[y
N

Culturales
Deportivas

De salud

Ambiente
nocturno
Excursiones
organizadas
Diversion e o

para nifios

T YD
T YD

17. Relacionado con los servicios generales e infraestructuras, puntGe del 1 al 10:

w

T YD

i

3

YYD YYD

N

T YD

i

4

YYD YYD

1 2
Servicios
plblicosde T
transporte
Taxi - o
Alquiler de '
vehiculos
Carreteras 1 f"
Seguridad T
Comercio f"
Amabilidad ¢~ -
18. ¢ Repetiria destino?
|
Si
i
No
19. ¢La recomendaria?
C
Si
No
20. ¢ Le hubiera gustado haber elegido otro destino?
C_
Si
-
No

21. En el caso de haber contestado "'Si"', indique cual:

22. ¢Qué imagen tiene de la Isla? *
Muy mala

Mala

Normal

Buena

Muy buena

YYD

No sabe, no contesta

23. Sexo: *

3w

Mujer

Hombre
24, Edad: *

(]

YYD

i

ol

YYD YYD

»

YYD

i

6

YYD YYD

7

i
i
-
i
.
i

~

YYD YYD

(o]

. T YYD

YYD YYD

©

© T YD

YYD YYD

YYD YYD
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[16-25]
[26-35]
[36-45]

[45-55]

SIS IS S S

[>55]
. Pais de residencia habitual: *

N
[$)]

Alemania
Espafia

Reino Unido

Otro:

. Nivel de estudios: *

T D

N
(o)}

Primarios

DI

Secundarios

Superiores o universitarios
27. Ingresos medios anuales: *

i

[0-12000]

[12001-24000]
'

[24001-36000]
'S

[>36000]

e Residentes

Tenerife
*QObligatorio

¢ Cuanto tiempo lleva siendo residente en la Isla? *
Desde siempre
Desde hace aprox. 10-20 afios
Desde hace aprox. 21-30 afios
Més de 30 afios
¢ Qué puntuacion le daria a los siguientes aspectos relacionados con las caracteristicas de los demas residentes

de Tenerife? *
Puntue, suponiendo que el 1 es lo peor y el 10, lo mejor.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Amabilidad i i i i i i i i i
Cercania

de los i i i’“ i i’“ i i’“ - - -
ciudadanos

Vocacion ¢~ 'S 'S 'S 'S 'S 'S 'S 's 'S
de servicio

Empatia -~ e s s s s s s s s
(ponerse en
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lugar del
otro)

Respeto i i i i i i i i i i

Relacionado con los factores ambientales, puntte del 1 al 10 *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Clima - - C - - - - r . .

Playas - - - C (—' . i i - -

Paisajes o o - e f" e . r r

Limpieza i i i i i i i i i

Tranquilidad 1~ C f" f" . . T - . .

Calidad del

medio . . . T T T T i - -

ambiente

Relacionado con los factores de restauracién, puntie del 1 al 10 *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Calidad - - - - i i i - - .
Oferta
gastronomica T f" . . T . . . .
local
Trato . - - - - - - - - i
Precios i i i i i i i i i i

Relacionado con las actividades de ocio y tiempo libre, puntie del 1 al 10 *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Culturales T T f" - . . - - -
Deportivas ¢ i i i - i i i - i
Desalud . T T T i i i . r
Ambiente o~ I s e 'S . - - . .
nocturno
Excursiones o~ s - e e ' - . i -
organizadas
Diversion -~ I r ' e - o - - r

para nifios
Relacionado con los servicios generales e infraestructura, puntte del 1 al 10 *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Servicios
plblicosde 1 i i (o i (o i (o i (o
transportes
Taxi i & T i f" . T . ' C
Alquiler de g~ 's 's 's 's 's 's 's 's 's
vehiculos
Carreteras i i i i r r . i r
Seguridad (o (o i (o i (o i (o i (o
Comercio 1 i r i r i r i r i
Amabilidad i r i r i r i r i
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¢Se ha quedado en algin hotel de la Isla? *
"
-

No

Si ha marcado "'Si", por favor, indique la categoria del/los establecimientos:
Marque més de una opcidn si es necesario.

Si

Si
Hotel o apartahotel de 5***** (o
Hotel o apartahotel de 4**** i
Hotel o apartahotel de 1%, 2** y 3*** .
Alguiler vacacional -
Otro T

Si ha marcado "'Si"', puntue del 1 al 10 los aspectos relacionados con los mismos:

(8]
(2]
~
oo
©
=
o

1 2 3 4
Calidad ¢~ ¢ 7
Trato O O T
Comida I~ ¢ (T

¢ Se encuentra satisfecho de vivir en Tenerife? *
'

i
No

En caso de haber marcado ""No", por favor, indique el principal motivo:

RIRS IS
RIRS NS
TN
TN

O &
[
[
Si

¢Recomendaria Tenerife a sus conocidos que no habitan en la Isla? *
o
Si

No
¢Considera que la Isla se preocupa mas por los turistas que por los residentes? *

Coo
Si
r‘
No
¢ Qué imagen tiene de la isla? *
Muy mala
Mala
Normal

Buena

Muy buena
Sexo: *

Hombre

Mujer
Edad: *

[16-25]
[26-35]
[36-45]

23



[46-55]

[>55]

Nivel de estudios: *
Primarios

-
ESO
Bachillerato

Superiores o universitarios
Municipio de residencia habitual: *

-]

Ingresos anuales medios: *

r

[0-12000]
("

[12001-24000]
-

[24001-36000]
-

[>36000]
Ocupacion: *

Estudiante

Trabajador por cuenta ajena
Trabajador por cuenta propia

Parado
Si es trabajador, por favor, marque su sector de actividad:

Primario (Agricultura, ganaderia y pesca)
Secundario (Industria)

Terciario (Servicios)
Si trabaja en el terciario, por favor, indique su rama de actividad:

Turismo
Transportes
Restauracion
Sanidad
Comercio
Ocio

Otro: I

8.2. TABLAS
e Turistas nacionales e internacionales

YYD YD

[<5) a5 Frec. 1 3 5 0 0 9
© 3 = % Filas 11,1% 33,3% 55,6% 0,0% 0,0%

© O = Visitas anteriores : . : . '

e 8 g % Colum. 20,0% 18,8% 23,8% 0,0% 0,0%

‘5 8 ﬁ % Total 2,0% 6,1% 10,2% 0,0% 0,0% 18,4%
LL

Publicidad Frec. 0 3 2 0 0 5



% Filas 0,0% 60,0% 40,0% 0,0% 0,0%
% Colum. 0,0% 18,8% 9,5% 0,0% 0,0%
% Total 0,0% 6,1% 4,1% 0,0% 0,0% 10,2%
Frec. 4 11 13 2 0 30
Recomendacion % Filas 13,3% 36,7% 43,3% 6,7% 0,0%
de amigos/familia % Colum. 80,0% 68,8% 61,9% 100,0% 0,0%
% Total 8,2% 22,4% 26,5% 4,1% 0,0% 61,2%
» Frec. 0 8 1 0 1 5
F;ee‘::”:]';f;sc'd%” % Filas 0,0%  60,0% 20,0% 0,0% 20,0%
?/iajes % Colum. 0,0% 18,8% 4,8% 0,0% 20,0%
% Total 0,0% 6,1% 2,0% 0,0% 2,0% 10,2%
Frec. 2 3 5 0 2 12
Informacion a % Filas 16,7% 25,0% 41,7% 0,0% 16,7%
través de Internet % Colum. 40,0% 18,8% 23,8% 0,0% 40,0%
% Total 4,1% 6,1% 10,2% 0,0% 4,1% 24,5%
Frec. 0 2 1 0 0 8]
Folletos o % Filas 0,0% 66,7% 33,3% 0,0% 0,0%
catalogos % Colum. 0,0% 12,5% 4,8% 0,0% 0,0%
% Total 0,0% 4,1% 2,0% 0,0% 0,0% 6,1%
Frec. 0 3 3 0 2 8
Otros % Filas 0,0% 375% 37,5% 0,0% 25,0%
% Colum. 0,0% 18,8% 14,3% 0,0% 40,0%
% Total 0,0% 6,1% 6,1% 0,0% 4,1% 16,3%
Frec. 5 16 21 2 5 49
Vo % Total 10,2% 32,7% 42,9% 4,1% 10,2% 100,0%

Tabla 8.1: Forma de conocer Tenerife.

Aspectos que influyeron en la decision

Frec 5 13 19 1 5 43
0,
Fif:is 11,6% 30,2% 44,2% 2,3% 11,6%
Clima %
100,0% 81,3% 90,5% 50,0% 100,0%
Colum.
0,
% 10,2% 26,5% 38,8% 2,0% 10,2% 87,8%
Total
Frec. 3 8 10 1 1 23
0,
Fiﬁs 13,0% 34,8% 43,5% 4,3% 4,3%
Playas %
60,0% 50,0% 47,6% 50,0% 20,0%
Colum.
0,
% 6,1% 16,3% 20,4% 2,0% 2,0% 46,9%
Total
Frec. 0 5 1 0 1 7
0,
F'f) 0,0% 71,4% 14,3% 0,0% 14,3%
Oferta (lyas
turistica 0 00%  31,3% 4,8% 0,0% 20,0%
Colum.
0,
% 0,0% 10,2% 2,0% 0,0% 2,0% 14,3%
Total
Frec. 2 2 2 0 1 7
0,
Fif.)as 28,6% 28,6% 28,6% 0,0% 14,3%
Deportes %
40,0% 12,5% 9,5% 0,0% 20,0%
Colum.
0,
% 41%  41%  41%  0,0% 20%  143%
Total
. Frec. 4 6 8 0 0 18
Paisajes
% 22,2% 33,3% 44,4% 0,0% 0,0%
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Filas

%

Colum. 80,0%  375%  381% 0,0% 0,0%
0,
To/(t)al 82%  122%  163%  0,0% 00%  367%
Frec. 1 6 10 0 3 20
0,
Visitar Fif:as 5,0% 30,0% 50,0% 0,0% 15,0%
nuevos %
lugares  Colum 20,0%  375%  476%  0,0% 60,0%
0,
To/(t)al 2,0% 12,2% 20,4% 0,0% 6,1% 40,8%
Frec. 0 0 8 1 0 9
0,
Calidad Fiﬁs 00%  00% 889%  11,1% 0,0%
del medio %
ambiente  Colum. 00%  00% 381%  50,0% 0,0%
0,
Tota 00%  00% 163%  20% 00%  184%
Frec. 2 3 11 1 0 17
0,
Fiﬁs 11,8%  176%  647%  59% 0,0%
Precio %
Colum, ~ 400%  188%  524%  50,0% 0,0%
0,
To/(t)a| 4,1% 61% 224%  2,0% 00%  34,7%
Frec. 1 0 4 0 0 5
0,
Lugar 200%  00%  800%  0,0% 0,0%
perfecto :)/as
A 200%  00% 190%  00% 0,0%
nifios ooum.
Tota 20%  00%  82%  00% 00%  102%
Frec. 2 6 17 0 3 28
0,
F-f’ 71%  214%  607%  00%  10,7%
Tranquili :yas
@ oum 400%  375% 8L,0%  00%  60,0%
0,
To/?al 4,1% 12,2% 34,7% 0,0% 6,1% 57,1%
Frec. 0 0 1 1 1 3
0,
Fifoas 0,0% 00%  333%  333% 33,3%
Seguridad %
Colum 0,0% 0,0% 4,8%  50,0% 20,0%
0,
Tota 00%  00%  20%  20% 20%  6,1%
Frec. 0 2 0 0 2 4
0,
Fif’as 00% 500%  00%  00%  500%
Otros %
Colum 0,0% 12,5% 0,0% 0,0% 40,0%
0,
Totl 00%  41%  00%  00% 41%  82%
Frec. 5 16 21 2 5 49
Total %
Total 102%  327%  429%  41% 102%  100,0%

Tabla 8.2: Aspectos que influyeron en la decision de elegir Tenerife como destino.
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- Frec. 1 1 3 0 0 5
T @ Poco
g E % Total 2,0% 2,0% 6,1% 0,0% 0,0% 10,2%
ot —
s 3 Frec 4 15 18 2 5 44
a3 :
S z Bastante

% Total 8,2% 30,6% 36,7% 4,1% 10,2% 89,8%

Frec. 5 16 21 2 5 49
Total
% Total 10,2% 32, 7% 42,9% 4,1% 10,2% 100,0%

Tabla 8.3: Cobertura de necesidades en el destino.

35 Frec. 1 2 3 0 6

S & Poco

% E % Total 2,0% 4,1% 6,1% 0,0% 0,0% 12,2%

= ©

E 5

= 8. Frec. 4 14 18 2 5 43

EX Bastante

8 % Total 8,2% 28,6% 36,7% 4,1% 10,2% 87,8%
Frec. 5 16 21 2 5 49

Total 100

% Total 10,2% 32, 7% 42.9% 4,1% 10,2% 00/(;

Tabla 8.4: Cumplimiento de expectativas con el destino.

\S Muy Frec. 3 7 13 2 1 26
§ E N o Total 6,1% 143%  26,5% 41% 20%  531%
Y—
% Frec. 2 8 6 0 4 20
» Satisfecho
g % Total 41%  163%  12.2% 0,0% 82%  408%
(@]
©
c Muy Frec. 0 1 2 0 0 3
o insatisfecho o, 11 0,0% 2.0% 41% 0,0% 0,0% 6,1%
Frec. 5 16 21 2 5 49
Total
% Total 102%  327%  42.9% 41%  102%  100,0%

Tabla 8.5: Grado de satisfaccion con el destino.
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Frec. 0 3 4 0 0 7

Hotel o % Filas 0,0% 42,9% 57,1% 0,0% 0,0%
apartahotel de
Gk % Colum. 0,0% 18,8% 19,0% 0,0% 0,0%
% Total 0,0% 6,1% 8,2% 0,0% 0,0% 14,3%
Frec. 1 8 10 0 2 21
Hotel o % Filas 4,8% 38,1% 47,6% 0,0% 9,5%
apartahotel de
fFrr % Colum. 20,0% 50,0% 47,6% 0,0% 40,0%
% Total 2,0% 16,3% 20,4% 0,0% 4,1% 42.9%
g Frec. 3 2 6 1 0 12
2L Hotel o % Filas 25,0% 16,7% 50,0% 8,3% 0,0%
e apartahotel de
'S 1% 2+xygres % Colum. 600%  125%  286%  50,0% 0,0%
[«B}
o) % Total 6,1% 4,1% 12,2% 2,0% 0,0% 24,5%
©
e Frec. 1 2 4 0 0 7
(<5}
e Alquiler % Filas 143%  286%  57,1% 0,0% 0,0%
g vacacional % Colum. 20,0% 12,5% 19,0% 0,0% 0,0%
= % Total 2,0% 4,1% 8,2% 0,0% 0,0% 14,3%
Frec. 0 0 1 0 1 2
propias % Colum. 0,0% 0,0% 4,8% 0,0% 20,0%
% Total 0,0% 0,0% 2,0% 0,0% 2,0% 4,1%
Frec. 2 4 4 1 2 13
Casa de % Filas 15,4% 30,8% 30,8% 7,7% 15,4%
amigos/familia o4 colum. 40,0% 25,0% 19,0% 50,0% 40,0%
% Total 4,1% 8,2% 8,2% 2,0% 4,1% 26,5%
Frec. 5 16 21 2 5 49
Total
% Total 10,2% 32,7% 42 9% 4,1% 10,2% 100,0%

Tabla 8.6: Tipo de establecimiento elegido por los turistas.

e Turistas y residentes

Media 6,75 6,25 5,75

Alemania N 4 4 4
Desv. Tipica 2,217 3,202 3,202

Media 6,33 6,58 6,33

Espafia N 12 12 12
Desv. Tipica 2,871 2,843 2,902

Media 5,67 5,61 5,318

Reino Unido N 18 18 18
Desv. Tipica 2,590 2,570 2,449

América del Media 4,00 5,00 5,00
Norte N 1 1 1
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Desv. Tipica

Media 8,00 7,50 7,00

O : : :
Desv. Tipica 1,414 2,121 0,000

Media 6,76 6,77 6,28

Residentes N 134 134 134
Desv. Tipica 2,625 2,592 2,699

Media 6,61 6,62 6,17

Total N 171 171 171
Desv. Tipica 2,622 2,608 2,670

Tabla 8.7: Puntuacion media de elementos relacionados con factores alojativos.

Media 7,00 6,40 7,00 5,80 7,25 6,75

Alemania N > > > > 4 4
Desv.

v 3,240 2,881 2,915 3,033 2,986 3,202
Tipica

Media 7,25 6,56 7,13 6,50 6,44 6,44

Espafia N 16 16 16 16 16 16
Desv.

Tipica 2,696 2,874 2,849 2,921 2,966 2,920

Media 6,29 5,62 5,86 5,24 6,00 5,86

Reino N 21 21 21 21 21 21
Unido Desv

A 3,227 2,783 2,886 2,663 2,950 2,869
Tipica

Media 7,50 7,00 6,00 4,00 7,00 6,50

América del N 2 2 2 1 2 2

Norte

Desv.

Tipica 3,536 4,243 2,828 4,243 3,536

Media 7,40 6,40 7,00 7,60 7,80 7,00

Otros paises N 5 5 5 5 5 5
europeos Desv

Ay 1,517 2,191 1,000 1,517 ,837 1,225
Tipica

Media 7,62 6,92 7,63 5,48 6,80 6,61

Residentes N 145 145 145 145 145 145
Desv.

Tipica 2,789 2,676 2,813 2,620 2,740 2,670

Media 7,42 6,72 7,35 5,59 6,72 6,53

Total N 194 194 194 193 193 193
Desv.

Tipica 2,820 2,706 2,823 2,646 2,753 2,681

Tabla 8.8: Puntuacion media de elementos relacionados con factores medio ambientales.

Media 5,20 6,60 5,80 5,00 4,50 5,00
Alemania N 5 5 5 5 4 4
Desv. Tipica 3,347 3,050 3,114 3,162 3,416 2,828
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Media 6,38 6,79 6,21 6,47 6,44 6,20

Espafia N 16 14 14 15 16 15

Desv. Tipica 2,872 3,017 3,043 2,615 2,683 3,342

Media 4,95 5,24 5,43 5,00 5,19 5,50

Reino Unido N 21 21 21 20 21 20

Desv. Tipica 2,889 2,809 2,638 2,810 2,581 2,743

Media 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00

América del N 1 1 1 1 1 1

Norte

Desv. Tipica

Media 5,60 6,60 8,00 7,80 7,80 8,00

g s s s s s

Desv. Tipica ,894 1,517 1,000 447 1,095 2,000

Media 5,54 6,06 5,07 5,68 5,97 5,76

Residentes N 145 145 145 145 145 145

Desv. Tipica 2,530 2,631 2,507 2,695 2,540 2,688

Media 5,53 6,04 5,29 5,70 5,93 5,78

Total N 193 191 191 191 192 188

Desv. Tipica 2,582 2,663 2,580 2,691 2,563 2,733

Tabla 8.9: Puntuacion media de elementos relacionados con factores actividades de ocio y tiempo libre.

Media 3,50 5,40 5,60 5,80 6,20 5,40 6,40
Alemania N 4 5 5 5 5 5 5
Desv. 1,291 3,286 3,435 2,588 3,421 1,817 2,793
Tipica
Media 5,00 5,57 6,14 5,87 6,08 6,07 6,67
Espafia N 15 14 14 15 12 15 15
Desv. 2,619 3,031 2,931 2,875 2,539 2,520 3,132
Tipica
Media 5,10 5,52 5,21 4,90 4,84 5,20 5,71
Reino N 20 21 19 21 19 20 21
Unido Desv
ESV. 3,007 2,994 3,137 2,468 2,478 2,707 2,831
Tipica
Media 5,50 4,00 4,50 6,00 6,00 6,50 7,00
América N 2 2 2 2 2 2 2
del Norte Desv
esv. 3,536 1,414 707 2,828 2,828 3,536 4,243
Tipica
Media 7.33 7,67 8,20 7,20 8,20 7.80 7,00
Otros
e N 3 3 5 5 5 5 5
europeos Elgsl‘c’a 1,528 1,155 1,095 1,095 1,304 1,095 707
Media 4,70 5,53 5,97 4,61 5,73 6,28 6,32
Residentes N 145 145 145 145 145 145 145
Desv. 2,620 2,331 2,429 2,481 2,539 2,385 2,655
Tipica
Total Media 4,79 5,55 5,94 4,85 5,74 6,17 6,31
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N 189 190 190 193 188 192 193
Desv. 2,639 2,464 2,554 2,523 2,554 2,416 2,678
Tipica

Tabla 8.10: Puntuacion media de elementos relacionados con servicios generales e infraestructuras.

Tabla 8.11: Imagen que poseen tanto turistas (reales y potenciales), como residentes, de Tenerife.

Alemania

Media 3,50 5,40 5,60 5,80 6,20 5,40 6,40
N 4 5 5 5 5 5 5
Desv. 1,291 3,286 3,435 2,588 3,421 1,817 2,793
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Frec. 0 0 1 0 0 0 0 1 2
% Filas 00%  00% 500%  00%  0,0% 0,0% 0,0% 5000 1000
Muy %
0,
EE cOﬁm 00%  00% 26%  00% 00% 0,0% 0,0% % 8%
% Total 00%  00% 4%  00% 00% 0,0% 0,0% 4% 8%
Frec. 0 0 3 0 0 1 0 4 8
% Filas 00%  00% 375%  00%  0,0% 12,5% 0,0% 50,0% 100‘;/00
Mala 5
c Oﬁ‘j - 00%  00% 77%  00% 00% 9,1% 0,0% 28%  3.1%
° % Total 00%  00% 12%  00% 00% 4% 0,0% 16%  31%
y—
T Frec. 0 4 7 0 1 0 1 17 30
C
o % Filas 00%  133% 233%  00%  3.3% 0.0% 3,3% 56.7% 100(;2
Normal 5
© ,J70 , 70 ,J70 ,U70 , 070 ,J70 ,J70 270 ,070
3 c Oﬁ‘j - 0,0% 87% 17,9% 0.0% 33.3% 0,0% 50,0% 11,7%  11,8%
o .
o % Total 00%  16% 27%  00% 4% 0,0% 4% 67% 11.8%
(2]
S Frec. 1 22 15 0 1 4 1 72 116
= % Filas 9%  190% 129%  00% 9% 3.4% 9% 62.1% 100(;2
o Buena
0,
(<D} 3 0 ) 0 [l 0 [l 0 [ 0 ) 0 ) 0 ] 0 [ 0
c Coﬁ‘jm 16,7%  47.8%  38,5% 0.0% 333% 36,4% 50,0% 49,7%  455%
m .
g % Total 4%  86% 5%  00% 4% 1,6% 4% 282%  455%
= Frec. 4 20 13 3 0 5 0 51 96
% Filas 42%  208% 135%  31%  0,0% 5,2% 0,0% 5310 1000
Muy %
buena %
Colerm 66,7%  435% 333% 100,0%  0,0% 45,5% 0,0% 352% 37.6%
% Total 16%  78% 51%  12%  0,0% 2,0% 0,0% 200% 37,6%
Frec. 1 0 0 0 1 1 0 0 3
1 % Filas 333%  00% 00%  00% 333% 33,3% 0,0% 000 1000
sabe, no %
0,
°°”ZteSt Coﬁ:m 167%  00% 00%  00% 33.3% 9,1% 0,0% 00%  12%
% Total 4%  00% 00%  00% 4% 4% 0,0% 00%  1,2%
Frec. 6 46 39 3 3 11 2 145 255
Total 100.0
% Total 24%  180% 153%  12%  1.2% 43% 8% 56,9% '
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Tipica

Media 5,00 5,57 6,14 5,87 6,08 6,07 6,67
Espafia N 15 14 14 15 12 15 15
Desv. 2,619 3,031 2,931 2,875 2,539 2,520 3,132
Tipica
Media 5,10 5,52 5,21 4,90 4,84 5,20 5,71
Reino N 20 21 19 21 19 20 21
Unido Desv
esv. 3,007 2,994 3,137 2,468 2,478 2,707 2,831
Tipica
Media 5,50 4,00 4,50 6,00 6,00 6,50 7,00
America N 2 2 2 2 2 2 2
del Norte Desv
esv. 3,536 1,414 707 2,828 2,828 3,536 4,243
Tipica
Media 7.33 7,67 8,20 7,20 8,20 7.80 7,00
Otros
RS N 3 3 5 5 5 5 5
europeos  Desv. 1,528 1,155 1,095 1,095 1,304 1,095 707
Tipica
Media 4,70 5,53 5,97 4,61 5,73 6,28 6,32
Residentes N 145 145 145 145 145 145 145
Desv. 2,620 2,331 2,429 2,481 2,539 2,385 2,655
Tipica
Media 4,79 5,55 5,94 4,85 5,74 6,17 6,31
Total N 189 190 190 193 188 192 193
Lisy. 2,639 2,464 2,554 2,523 2,554 2,416 2,678
Tipica

Tabla 8.12: Puntuacion media de elementos relacionados con servicios generales e infraestructuras.
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