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Resumen:

Las comunidades auténomas espafiolas son cada vez més conscientes de que la
principa via para seguir Sendo competitivas en un entorno dificil y de demanda fragmentada
es la diferenciacion. De ahi que hayan emprendido edrategias para la creacion 'y
consolidacion de su marca turigtica En la edtrategia de la diferenciacion € primer paso es
conocer la imagen que se tiene il destino turistico en los segmentos que se consideren més

interesantes

La encuesta FRONTUR (Movimientos Turisicos en Fronteras del Indituto de
Estudios Turisticos) nos proporcionara la informacion necesaria, d recoger la opinion de los
turitas de caretera y de avidén sobre digtintos aspectos de los destinos turisticos. El
tratamiento de dicha informacion mediante andliss factorid nos permitird descubrir los
factores subyacentes en la imagen de los destinos necionades y poscionar a las didtintas

comunidades auténomas en funcion de la puntuacion acanzada para cada uno de |os factores.
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1. INTRODUCCION

Con € trasvase de competencias en materia turigica a las Comunidades Autonomas la oferta
turistica espafiola se ha transformado, contribuyendo a la gparicion de marcas coincidentes
con € ambito autondmico. Hoy, la gama de productos turisticos espafioles se identifican con
Andalucia, Cantabria 0 Baeares, quedando en su caso las denominaciones concretas (Costa

dd Sol, Costa Brava, €tc.), como submarcas.

Asi, la mayoria de las regiones espafiolas, animadas por las perspectivas de futuro del
turismo, han emprendido acciones especificas para potenciar su producto turigtico. Pero €
entorno turistico en € que deben moverse los destinos espaioles es complgo y cambiante.
Esén apareciendo nuevos destinos y nuevos mercados emisores, la digtribucion se ve
afectada por las nuevas tecnologias, las dianzas e integraciones entre empresas son practica

comun, €etc.

Dentro de este panorama debemos destacar los cambios producidos en € comportamiento
turistico que nos obligan a hablar de un turiga heterogéneo. De la diversdad de
comportamientos turigticos, y de la rivaidad en € entorno, son conscientes la mayoria de los
degtinos turigticos importantes, ta y como se recoge en un completo estudio de la OMT
realizado sobre 85 paises turisticos receptores (OMT, 1999). En é, y como respuesta a esta
heterogeneidad, s pone de manifiexo que una herramienta clave para seguir dendo
competitivos es la diferenciacion de sus productos. Esta exigencia, también es vdida para los

destinos turisticos espafioles.

El disefio de acciones diferenciadas, exige previamente una reflexion sobre la imagen que las
regiones espafiolas presentan en los segmentos condderados mas importantes. No podemos
conformanos con la imagen globa dd dedtino, sno profundizar en dicha imagen por
segmentos, ya que, cabe pensar que cada grupo de turistas, a presentar necesidades distintas,
tendran una percepcion diferente del producto turistico disfrutado.



Ege es precisamente € objetivo de nuedro trabgo, determinar la imagen que las diferentes
Comunidades Auténomas presentan en dos segmentos muy dgnificativos. d turista de avidn
y d de caretera. Para dlo utilizaremos las técnicas de Andiss Factorid y Digtancia de Pena
sobre los datos de FRONTUR (Estadistica de Movimientos Turisticos en Frontera, 1998).

El trabgo s aticula en sais pates Introduccion, La imagen de marca turisica en una
demanda fragmentada, Datos y metodologia, Perfiles del turiga segin via de acceso,
Resultados y Conclusiones

2. LA IMAGEN DE MARCA TURISTICA EN UNA DEMANDA SEGMENTADA

Como hemos comentado en la introduccion, S ago caracteriza a la demanda turigtica en los
Ultimos afios es su crecimiento diversificado. El sector turistico presenta, con  un incremento
medio anud dd 4,6% en € ndmero de turigas (OMT, 1998 y 1999), crecimientos muy por
encima a los ofrecidos por la economia mundid en generd. En este aumento del consumo
turistico aparecen todas las razones que la teoria del ciclo de vida del producto sefida como
impulsoras de cambios en las pautas de comportamiento en un mercado maduro:
incorporacion de nuevos turistas, mayor frecuencia en las sdidas, desarollo de un uso més
vaiado y la agparicion de nuevas motiveciones para € producto basco (vige). S la
incorporacion de nuevos turistas a mercado no responde a una sola razon, cabe pensar que €
consumo turistico respondera cada vez menos a un unico patron, de ahi la mayor
heterogeneidad.

Asi, mientras en los nuevos paises emisores podemos encontrar 1os comportamientos tipicos
de los nuevos adoptantes (turita de édlite, vige estandarizado, destinos cercanos y
edaciondidad ) en los mercados mas tradiciondes la experiencia vigera se manifieta en un
cliente mas experto que sabe lo que quere y como conseguirlo y, por dlo, més exigente y
auténomo. Dentro de este turista experto, como podria ser @ europeo, se gprecia: una mayor
diversdad de motivaciones, digtintos tipos de organizacion del vige, menor estaciondidad y
mayor propension avigar. (Rastrollo y Alarcon, 1999 y 2000).



Pues bien, dicha redidad implica que los destinos turisticos deben hablar no ya de mercados
meta SN0 de segmentos de mercado meta y, por consguiente las relaciones de las didtintas
Comunidades Autonomas con elos no pueden responder a edrategias indiferenciadas. Esto
lleva a las regiones a plantearse acciones diferenciadas 0 concentradas, segin opten por
dirigirse a varios segmentos 0 especidizarse s0lo en uno de dlos (turismo de congreso,
nautico, ocio, etc). En cuadquier caso, hablamos de sdeccionar aquellos grupos de
consumidores en los que los dedtinos presentan ventgias competitivas mas claras y dar

respuestas concretas a cada grupo especifico.

Dentro de edas edtrategias destacan las acciones referentes a la creacion de una marca
turigica fuerte. La marca, con las funciones de identificacion y diferenciacion que desarrolla,
ayuda d consumidor a crear un mapa mentd de la oferta Es decir, a referenciar cada
producto con respecto a resto de la oferta existente. De ahi, que sea indiscutible su labor a la
hora de emprender edtrategias diferenciadas. Por supuesto que dicho mapa se elabora con la
percepcién subjetiva que cada marca evoca d consumidor, no con las caracteristicas objetivas
que se observan en € producto ni con las caracteristicas deseadas para su marca por parte de,

en este caso, |as regiones espafiolas.

Pero hemos hablado de una demanda fragmentada, de diferentes grupos de consumidores con
necesdades y expectativas didtintas y, § son diferentes en sus necesdades y expectativas,

cabe pensar que también [o seran en sus percepciones de los destinos turisticos.

Serd, por lo tanto, necesario acercarnos a perfilar la imagen concreta de los destinos en cada
uno de los segmentos de mercado mas importantes. Esta diferenciacion  nos permitira aportar
las ventgas antes sefidadas para € disefio de acciones estratégicas especidizadas. Es decir,
respuestas personaizadas a las necesidades de los grupos y pondra de relieve, con mas rigor,

las oportunidadesy retos de los destinos.

3.LOSDATOSY LA METODOLOGIA

En 1996 d Indituto de Esudios Turigicos disefia un nuevo insrumento de observacion

edadigtica: la encuesta FRONTUR (Movimiento Turistico en Fronteras). Esta no solo
recoge d nimero de turistas, sino que a la vez permite obtener otro tipo de informacion



importante, como la caracterizacion ddl visitante' (pais de residencia, motivo de vige,

actividades redizadas, etc.) y sus opiniones sobre @ destino turigtico.

Los detdles que sobre d comportamiento turistico aporta FRONTUR son Utiles para nuestro
trabgjo, a proporcionarnos a través de los datos sobre € nivel de satisfaccion de los turigtas,
diferenciads segin d medio de trangporte utilizado, la percepcion que estos segmertos

tienen de las didtintas zonas vistadas.

Para la obtencion de esta informacion FRONTUR se basa en 79.290 observaciones
redlizadas, de las cuales 40.331 corresponden a caretera y 38.959 a agropuerto. La
edratificacion de la muestra por Comunidades Autbnomas y segmentos de mercado
(carretera-aeropuerto 'y naciondidades) no se rediza mediante &fijacion proporciond. ES
mas, no se pondera con los totaes poblacionales, sno con los muestrales, préctica curiosa

que puede distorsionar |os resultados globales.

Dado que los datos con los que trabgjamos, procedentes de FRONTUR (1998), se refieren a
las apreciaciones de los turistas que nos han visitado, trabgjaremos con la imagen rea que de
los destinos turisticos espafioles tienen sus consumidores actuales y reales. No es, por tanto,
la imagen organica o inducida (que procede de los turistas potencides y se forma a través de

la publicidad o documentales, noticias, comentarios de otros, etc.)

La metodologia que se utiliza en ete trabgo consse en la aplicacion conjunta de dos
técnicas complementarias, € Andids Factorid y la medicion de distancias, que gplicaremos

alos datos que sobre laimagen de | os destinos espafiol es poseen | os turistas extranjercs.

Las técnicas de andids multivariante son  heramientas  extraordinariamente  (tiles para
sgntetizar la informacion que proporcionan un  NUMErOSO  grupo de  vaiables. E

posicionamiento, en tanto que estudio de la imagen de marca percibida por los consumidores,

'FRONTUR sigue las recomendaciones de la OMT en lo referente a la terminologia a utilizar en las estadisticas
de turismo. A este efecto, la OMT considera €l término visitante como el concepto basico y lo define como el

conjunto de todos los tipos de vigjeros que estan relacionados con el turismo, diferenciando dentro de ellos entre
“turistas” (pasan mas de una noche fuera de su residencia habitual), “excursionistas “(vuelven a su lugar de
residencia en el mismo dia) y “transelntes “(estdn de paso hacia otros destinos) (OMT, 1994). Para nuestro
estudio los datos interesantes son losrelativo al comportamiento de los turistas.



requiere € andiss conjunto de una amplia serie de caracteristicas. La concordancia de
objetivo y méodo ha desembocado en € uso frecuente de las técnicas dd andisis
multivariante para la redizacion de mapas de posicionamiento. Los mapas perceptudes o de

posicionamiento son laforma meas clara de presentar € escenario competitivo de un sector.

En d edudio dd poscionamiento de marcas, de entre las didtintas técnicas multivariantes,
destaca d Andisis Factorid. Este nos permitira resumir la informacion proporcionada por la
matriz de correlaciones de las variables (niveles de satisfaccion con diversos aspectos del
degtino turistico) en una serie senghlemente menor de factores relevantes, diminando la
informacion redundante y permitiéndonos una interpretacion del porqué de la imagen de cada
Comunidad Auténoma

Como técnica complementaria se aplica la R2 de Pena Trapero?, que d igud que d Andiss
Factorid nos pemitira eiminar la informacion  redundante.  Son  dos  técnicas
complementarias porque mientras que la primera resume reduciendo € nuimero de factores
rdlevantes y permitiendo interpretaciones, la segunda no da tantas poshbilidades de
interpretacion, pero posee la ventga de que reduce la imagen de cada individuo (regiones) a

unasola cifra, permitiendo € establecimiento de una Unica ordenacion.

Laexpreson deladisanciaes:

pp-4 4

i=1

(1' Fﬁ 1i- 2,...1)

donde d; es la digtancia respecto a la base de referencia, F; es la desviacion tipica de los
vaores que toma la varidble y Réij.1i.2..1 €s d coeficiente de determinacion en la regresion de

lavariable considerada sobre € resto.

%La aplicacion de las distancias DP-2 se realiza con € programa “FELIZ.FOR” de Félix y Pilar Zarzosa Espina,
alos que agradecemos que nos hayan permitido utilizarlo



4. PERFILESDEL TURISTA SEGUN ViA DE ACCESO

Espaia es vista como un producto turistico estédndar (la mitad de los productos que venden
los Tour Operadores son espafioles, 1ET, 1999), para € disfrute de vacaciones largas (es €
pais preferido por los europeos para este tipo de sdlidas, con un 16%, ETM, 1997) y aéreo
(72% de las llegadas son por este medio, FRONTUR, 1998). No obstante, seria peligroso
guedarse con edta imagen globd, pues Espafia es evidentemente un  destino de importancia
internaciond, que recoge turitas de varios segmentos y no todos elos ven a los destinos
espafioles como sefiala este estereotipo.

Serd por tanto necesario un diagnégtico diferenciado por segmentos, a este respecto,
FRONTUR nos presenta  la informacion del grado de saisfaccion distinguiendo segin €
medio de trangporte utilizado, 1o que proporciona una informacion muy (til. Detrés dd uso
de avion o la carretera se esconden perfiles de turistas digtintos, que buscan cosas diferentes
en los destinos y por dlo, a priori, pueden presentar percepciones distintas dd destino
turistico visitado. Los datos proporcionados por la OMT (1990 y 2000), ETM (1997), y
FRONTUR (1998) nos ayudaran a describir estos perfiles de comportamiento.

Los turistas que vigian en avion son € segmento mas grande, con un 72% (FRONTUR, 1998)
de los vistantes, por esto se dice que Espaia es un destino de aeropuerto. En dlo influye la
dtuacion geogréfica periférica de nuestro pais en referencia a los grandes emisores y su
carécter de producto turigtico estandarizado. El segmento de carretera participa en € mercado
con un 22% de las llegadas (FRONTUR, 1998) que; aungque menor que aeropuerto, es
también consderable. El trangporte ferroviaio y maritimo tienen muy poca importancia en
nuestro pais. Entre los dos sdlo representan e 5,8% de las entradas (FRONTUR, 1998).

El turisa que viga en vehiculo propio es un turista de ocio (89,4%°) que resulta ser més
improvisado en sus sdidas, asi un 46% de dlos sden incluso sin hacer reserva previa. En élo
influye que se trata de un turista que repite en & 80,3% de los casos. Es, por tanto, més
conocedor del destino Espafia.

% En el resto del epigrafe se utilizan frecuentemente datos sin su referencia a fuente, seran siempre datos
muestrales de FRONTUR (1998)



Atendiendo a las nacionaidades, se observa una influencia clara de la proximidad geografica
Ad, los turigtas que vistan Espafia por caretera son principdmente, y con diferencia,
Franceses (45,7%, ETM 1997) y Portugueses (60,7%, ETM 1997). Por € contrario, este
medio de transporte apenas es utilizado por Nordicos, un 96% de elos accede a Espafia por
avion(ETM, 1997).

La motivacion de ocio predominante entre los turigas de caretera s manifieta en €
dojamiento utilizado, donde predomina d hotd (52,7%) pero también toman més
importancia que para otros segmentos los camping (8,4%), segunda resdencias (13,2%) y
gpartamentos de aquiler (10,9%), todos dlos aojamientos propios del turista de vacaciones.

El turista de carretera tiene una estancia dilatada en nuestro pais, entre 8 y 15 dias edtan €
56% de dlos, y son también importantes los grupos que se quedan més de 21 noches
(13,1%). Esta estancia més larga, comparada con otros segmentos, es logica atendiendo a su
moativacion -ocio-, a su dojamiento -donde aparece con peso los apartamentos y segundas

resdencias- y lalentitud del propio transporte.

Detrés de uso dd avion podemos diginguir dos grupos turigticos digtintos. El turismo
profesond (9,6% de los que entran por via aérea) y los viges organizados -llamados
también paquetes turisticos- (57% de los que usan @ avidn). La imagen de los destinos que
tiene @ turista de paquete se reflgara notablemente en los datos de las CCAA mediterraneas
y en Canarias, como lo avisa la mayoritaria presencia de vuelos charters entre los encuestados

de estas zonas.

Aungue en Europa € turismo profesona es un grupo minoritario, este turista condituye un
segmento interesante por sU poder adquisitivo y estaciondidad contraria a la motivacion de
ocio. A cambio, supone retos para los destinos, pues necesita una oferta especifica (Pdacio
de Congresos, habitaciones preparadas para tarea de oficinas, salas de reuniones, €c.) y es un
turista muy exigente. En la actudidad las personas seguimos vigando mayoritariamente para
descansar (68% de la demanda Europea, ETM, 1997), pero crece € numero de tradados por
la asgtencia a congresos, ferias 0 labores relacionadas con su profeson. Es lo que la OMT
denomina turismo profesona y que en la actudidad representa para los europeos € 20% de
las didas (ETM, 1997). Ede es un vigero que utiliza normamente los vuelos regulares y las

agencias deviges.



Por su pate, € uso de paquete turistico esta muy ligado a la naciondidad, siendo los
Ingleses y Holandeses los més proclive a este tipo de vige (ETM, 1997). Pero quizés lo mas
interesante para este estudio es que se trata de un turista con expectativas muy concretas, que
viga para descansar, por vacaciones y ocio y no desea complicaciones, de ahi su interés por
e vige totdmente programado. Prefieren las playas y los destinos consolidados. Para nada es
un turistainnovador (IET, 1999) (OMT, 1995).

Al margen de la digincion que hemos hecho en @ avion entre turida profesiona y turiga de
paguete, es interesante destacar que los vigeros que nos vistan por primera vez utilizan

mayoritariamente & avion.

5. RESULTADOS

El trabgo que presentamos es continuacion de otro anterior [Lépez Delgado P., Alarcon
Urbistondo P. y Martin Armario J. (en prensa)] en @ que nos plantedbamos como objetivo
conocer @ posicionamiento de las marcas turisticas ligadas a las Comunidades Auténomeas.
Los resultados se obtuvieron mediante la gplicacion del Andisis Factorid a los datos que la
encuesta FRONTUR ofrecia sobre € nivel de satisfaccion de los vigeros extranjeros en las
digintas regiones. Las variables consideradas son las que aparecen en dicha encuesta, d
grado de satisfaccion relacionado con los aspectos de Diversion, Precios, Gastronomia,
Cdidad dd dojamiento, Seguridad ciudadana, Actividades culturdes y espectaculos,
Infraestructuras/servicios publicos, Ruido ambiental, Limpieza urbana y Hospitdidad/trato.
Son, en definitiva, 10 variables consderadas en las 17 Comunidades Autonomas Espaiolas.
El paquete informético utilizado fue d SPSS'.

Se partié de andizar hasta qué punto los datos que deseamos procesar eran adecuados para
golicar la técnica dd Andids Factorid. Condderando las 10 variables mencionadas, los
resultados de los tests previos eran pobres. Se imponia la supreson de las variables Segurided

4
(1989)..

Esobre la forma en que el SPSS realiza €l andliisis de componentes principales ver Aparicio Lopez, F.
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ciudadana y Hospitalidad/trato. Para ver como afectaba a los resultados dicha eiminacion se
aolico la DP-2, observandose que la exclusén tan sdlo suponia un cambio en € Pais Vasco y
Madrid.

Se aplico la extraccion por componentes principales, seleccionando 3 factores y con rotacion
Vaimax. El nivd de gude es aceptable, sendo la diferencia entre la corrdacion muestrd 'y
la reproducida superior a una décima sdlo en 3 casos (10 %), y aln en éstos los residuos son

de magnitud reducida (como maximo 2 décimas)°.

A partir de lamatriz de componentes rotados se Ilego ala sguiente clasificacion:

Factor 1. Factores generales de entorno. Presenta correlaciones dtas con
Infraestructura/servicios publicos (r=0.801), Limpieza ciudadana (r=0.884) y Nive de
ruido ambienta (r=0.862). Suponen & 34.25% delavarianza origind.

Factor 2. Factores especificos turisticos. Presenta correlaciones dtas con las
varigbles. Diverson (r=0.884), Cultura (r=0.846) y Gastronomia (r=0.746). Retienen
el 28.49% de lavarianza.

Factor 3 Factores turigticos internos. Muy correlacionado con Precios (r=0.954) y
Cdidad dd aojamiento (r=0.619). Suponen € 18.51% de lainformacion original.

El objetivo dd trabgo era podcionar la imagen que sobre la marca turisica de las
Comunidades Auténomas Espafiolas tiene d vigero extranjero, consiguiendo un mapa de
posicionamiento en € que cada Comunidad Auténoma se encontraria Stuada en un ge de
coordenadas seglin la puntuacion acanzada para cada factor (puntuaciones factorides). En d
articulo Lopez Delgado, P.; Alarcdn Urbistondo, P. y Martin Armario, J. (en prensa) aparecio
dicho mapa con los datos globaes. En este trabgo pretendemos dar un paso més y
plantearnos la imagen de los destinos turisticos por segmentos, dada la heterogeneidad de
comportamientos turisticos que esconden los datos generales. Por otra parte, € estudio de los
nivdes de saisfaccion segin FRONTUR digtinguiendo entre turista de aeropuerto y turiga

5 Si aplicamos el procedimiento de extraccion de €es principales iterados, los residuos mejoran algo. La

matriz de componentes rotados es muy similar a la obtenida mediante componentes principales, con la misma
agrupacion de las variables en gjes.
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de carretera, subrayan que resulta conveniente la diferenciacion. Por tanto, empezaremos por
aolicar la técnica de las digtancias, para a continuacion redizar € andisis diferenciado de la

imagen que posee € turista de aeropuerto y € de carretera.

6.1 Medicion de distancias en los datos FRONTUR sobre niveles de satisfaccion

En € Cuadro 1 aparecen las distancias de Pena de cada regidén espafiola con respecto a
minimo, de ta forma que las distancias menores se corresponden con las regiones con peor
imagen turidica. El cuadro edta redizado tanto con los datos globaes de los nivees de

satisfaccién como con los correspondientes d turistade avion y a de carretera

Cuadrol. Ordenacion de las regiones segiin distancia al minimo

GLOBAL AEROPUERTO CARRETERA
Pais Vasco 5,25 Pais Vasco 4,67 Extremadura 4,04
Baleares 5,66 Cantabria 5,10 C-Leobn 5,69
Andalucia 7,5 Extremadura 5,73 Aragon 7,34
Canarias 8,28 Andalucia 7,72 Navarra 7,92
Extremadura 8,31 C. Valencian. 8,28 Madrid 8,01
Madrid 9,37 La Rioja 8,85 Galicia 8,09
C-Leodn 11,01 Asturias 8,89 C-Mancha 8,38
C-Mancha 11,02 Murcia 9,58 Pais Vasco 9,60
Galicia 11,49 Galicia 9,64 Cantabria 11,06
Navarra 12,4 Baleares 11,60 Baleares 11,52
Aragén 12,46 C-Ledn 12,31 Andalucia 11,67
C. Valencian. 12,63 Madrid 12,44 Asturias 11,80
La Rioja 12,94 Cataluia 12,50 La Rioja 13,18
Cantabria 13,24 Canarias 13,56 Canarias 13,45
Catalufa 15,41 C-Mancha 14,29 C. Valencian. 14,09
Asturias 16,1 Aragon 14,39 Cataluiia 14,47
Murcia 16,25 Navarra 15,97 Murcia 15,44

Empezamos centréndonos en un caso especidmente llamativo: Baleares. No puede menos
gue resultar extrafio que las Idas Baeares sean una de las regiones con peor imagen globdl.
Aln més extrafio, € ranking generd es totamente digtinto del obtenido con tan sdlo los
turistas procedentes de aeropuerto y del establecido para € turismo de carretera (barco con
coche), ya que en ambos ocupa la posicion 10. ¢Cémo es posible que una regidon bien

posicionada en los dos segmentos se encuentre ma Stuada en la clasficacion generd?. El



posicionamiento es un concepto relativo, mide cdmo se encuentra un producto respecto a los
demés. La mda dtuacion de Baleares con los datos generales se debe a que la inmensa
mayoria (e 92%) de los encuestados acceden por via aérea a edta region, y como las
puntuaciones que otorga € turita de aeropuerto son sensblemente inferiores a las dd,
agparentemente més satisfecho,  turista de carretera, los resultados globaes reflgan una

puntuacion peor que las de otras zonas.

Las percepciones tan digtintas entre estos dos segmentos (aeropuerto y carretera) ponen en
evidencia la necesdad de identificar la imagen de los destinos en cada grupo, en & caso
contrario podriamos llegar d absurdo de consderar con meor imagen los destinos turisticos
gue tienen una mayor afluencia rodada. En la mayoria de los destinos turigticos esta evidencia
no es tan notable, ya que ambas vias de acceso estan compensadas. La imagen globa sude

ser unafiel media de lo que ocurre en los dos segmentos, sendo € caso de las Idas atipico.

Edtablecida la conveniencia de diferenciar los segmentos turiga-avidon de turista-carretera, ya
que ambos segmentos otorgan puntuaciones didintas, seguimos andizando las diferencias
gue se observan entre los mencionados segmentos en @ Cuadrol. Mientras que entre los
turistas de aeropuerto d interior (ambas Cadtillas y Madrid) se encuentra bien Stuado, la
imagen de esta zona desciende® considerablemente entre los turistas de carretera. El caso
contrario es € de las regiones costero-mediterrdneas (Andducia, Murcia, C. Vdenciana y
Catalufia) y de la Costa Cantébrica (Pais Vasco, Cantabria y Asturias) que mantienen mejores
posiciones en € turismo de via rodada que en € de via a&rea.  En cuanto a por qué de estas
diferencias es dificil establecerlo con la técnica de las disancias de Pena, las poshilidades de

interpretacion que ofrece d Andisis Factorid nos pueden ayudar en estatarea.

5.2 Posicionamiento de lasregiones espafiolasen el segmento aer opuerto

En primer lugar pasamos a presentar los resultados de eplicar € Andiss Factorid a las

entrevidas redizadas en aeropuerto. Los tests previos nos indican que los datos son

adecuados para aplicar este tipo de andisis sin necesdad de suprimir ninguna variable, asi la

® Es importante hacer notar que la ordenacién se realiza en el Cuadrol empezando por las Comunidades
Auténomas de peor imagen, 1o que supone un descenso 0 empeoramiento de la imagen de una region implica
gue esta se coloca en el Cuadro 1 en posiciones mas elevadas.
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prueba de Kaiser-Meyer-Olkin toma un vaor de 0641 y se rechaza la hipotess de
esfericidad. Ademas, las Medidas de Adecuacion Muestrd individuales toman como minimo
vaores en torno a 0.5. Al poder utilizar todas las variables los resultados seran és ricos que
los redizados para demanda globd, en € que se suprimieron las variables Hospitaidad/trato
y Seguridad, presumiblemente por problemas muestrales.

Un buen guste requiere en este caso seleccionar 4 factores, no solo porque existan 4
autovalores mayores que 1, sno porque s no € grado de guste es deficiente. Con 4 factores
< retiene € 84% de la varianza y en la matriz de correlaciones reproducidas aparecen tan
s0lo 4 residuos (de un total de 45) mayores que 0.1, y éstos son de tamafio reducido (nunca
mayor que 0.2).

Los resultados de la matriz de componentes rotados nos permiten establecer la siguiente
dasficacion:

Factor 1. Factores generales de entorno. Presenta correlaciones dtas con
Infraestructura/servicios publicos (r=0.765), Limpieza ciudadana (r=0.930), Nive de
ruido ambiental (r=0.818) y Seguridad (r=0.870). Incorporan del 33% de lavarianza.

Factor 2. Factores especificos turiticos. Presenta correlaciones dtas con las
vaiables Diverson  (r=0.809), Cultura y espectaculos publicos (r=0.652),
Gastronomia (r=0.693) y Hospitaidad/trato (r=0.711). Suponen € 24% de la varianza
origind.

Factor 3. Precios (r=0.935). Cas d 14% de lainformacién original.

Factor 4. Cdidad de adojamiento (r=0.923). Incorpora € 12% de la informacion
origind.

Es de rigor comentar que € nivel de saisfaccion con la Culturalespectaculos publicos se
encuentra también correlacionada con d factor 1. Hecha esta sdvedad, hemos de comentar
que los resultados nos satidficieron gratamente. Entre € primer estudio que redizamos en €
ambito globd hace més de un afio y € actud se mantiene una gran homogeneidad, 1o que nos

confirma que € estudio globa, aunque no era iddéneo para andizar dgunos individuos (caso
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de Bdeares 0 Canarias) S 10 era en generd. No sdlo se mantiene la misma adscripcion de
vaiables Sno que las dos que s diminaron en d primer estudio, Seguridad ciudadana y
Hospitdidad/trato, se colocan en los dtios en que era I6gico que lo hicieran, la primera con
los factores de entorno y la segunda con los especificos turisticos. La Unica diferencia entre
los resultados para los turistas de aeropuerto respecto a los globaes, consste en que a exitir
4 factores en € primer caso, precios y cdidad se deglosan en 2 factores didintos. Sin
embargo, S redizamos d estudio imponiendo 3 factores, se vuelven a colocar juntas, tan solo
gue € nivel de guge no es lo suficientemente bueno. Es decir, precios y cdidad pueden
integrar por elas mismas un solo factor, pero también s encuentran muy relacionadas entre

Si.

En la Figura 1 (en & anexo, d find) aparecen las Comunidades Auténomas posicionadas
segun las puntuaciones acanzadas en € factor 1 (factores generdes de entorno) y en d factor
2 (factores especificos turisticos). Entre estos dos factores se acumula cas d 57% de la

informacion que proporcionan los datos originaes.

La imagen que de las Comunidades Autonomas poseen los turistas extranjeros de via aérea
coloca en una Stuacion preferente d Vale dd Ebro, d Centro, las Idas y Catdufia (ver
Cuadro 1). Como podemos observar en € mapa de poscionamiento, € Vale dd Ebro
(Aragén y Navarra’) esta positivamente valorado tanto en los factores de entorno como en los
turigicos, d Centro (Cadilla- La Mancha, CadlillaLedn y Madrid) se encuentra en
posiciones positivas respecto a los factores especificos turisticos y ago peor en los factores
generdes de entorno. En las Idas, la Stuacion es la contraria, es decir, bien en factores de

entorno pero fdlan los turisticos en Baleares.

Los destinos de la Costa Mediterranea se encuentran en la zona superior izquierda, 1o que nos
indica que es d entorno lo que fala en la imagen de estas Comunidades Auténomas. Hemos
de diginguir que la mgor posicidon rediva le corresponde a Catduiia y la peor a Andalucia.
Egtas son las regiones peninsulares de turismo de sol y playa y ya en nuestro anterior trabgo
sefiddbamos como fdlaban principamente en la imagen que d turismo extranjero tenia de su
entorno generd (Infraestructuras, Limpieza, Seguridad y Nivel de ruido ambientd).

" La Rioja y Extremadura no aparecen en el grafico debido a que la muestra es poco representativa en ambos
casos (La Rioja 22 encuestas, Extremadura 26 encuestas) y, por tanto, aunque el Andlisis Factorial se ha
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La zona cantdbrica presenta posiciones negativas y muy smilares respecto a los factores
turigticos, los factores de entorno tampoco son buenos en estos destinos, savo en € caso de

Adurias.

En definitiva, la mda imagerf reativa que para e turismo de aeropuerto poseen los destinos
costeros se debe fundamentamente a sus deficiencias de  entorno, destacando que en la Costa

Cantabrica también estan ma vaorados | os factores especificos turisticos.

En la Figura 2 (en € anexo find) gparecen los dedtinos turigticos en funcion dd factor 3
(precios) y 4 (caidad del dojamiento). Entre ambos incorporan € 27% de la vaianza
original, sendo tan s0lo dos variables. ES0 nos indica que son aspectos que incorporan mas
informacion de las que les corresponde como media’ y, por tanto, aunque estén
correlacionados con los demés incorporan un tipo de informacién que es poco redundante.
Parece dibujarse un mapa en @ que la imagen percibida de los destinos turisticos espafioles
tiene dos componentes fundamentales, por un lado precio y calidad, por € otro € resto de las

variables.

En cuanto a los resultados destacar que de nuevo vudven a posicionarse juntos los destinos
mediterranecs (savo Catduiia) y a este grupo se suman también las Idas, es decir, todas las
zonas turidicas tradicionales, posicionadas, en generd, en d cuadrante inferior derecho.
Confirmamos pues otra de las conclusones dd estudio anterior, es decir, que una de las
grandes ventgas de estos destinos es, segln los consumidores, € precio. La cdidad de
adojamiento suele tomar en dlos vaores negativos, que oscilan desde d ligeramente positivo
de Murcia d muy negativode la Comunidad Vaenciana Catdufia, que sendo también un
destino turigtico de sol y playa, posee otros importantes focos turisticos como la ciudad de

realizado utilizando toda la informacién disponible, somos conscientes de que a partir de muestras tan pequefias
no se puede garantizar que el posicionamiento de dichas regiones posea la suficiente fiabilidad.

8Aunque frecuentemente usaremos la expresién mala imagen hay que destacar que no es asi en términos
absolutos, los destinos turisticos espafioles son muy bien valorados por el turista extranjero (oscilando los
niveles de respuestas muy satisfactorias entre el 85% y el 94%, para los datos globales), asi que cuando
hablamos de malaimagen |o hacemos en términos relativos, es decir, por comparacion con |os de otras zonas.

°Si el estudio incorpora casi el 84% de lainformacion contenida en los datos originales y son 10 variables, como
media les corresponde algo més del 8%. Precios y Calidad del alojamiento suponen un 14% y un 13% de la
informaci én, respectivamente.
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Barcdona y los Pirineos, se encuentra agparte, con buena puntuacion en cdidad de

aojamiento pero muy maaen precio.

En d interior la cdidad es vaorada pogtivamente mientras que € precio oscila un poco. En
el Vdle dd Ebro la stuacion es la contraria. La Cornisa Cantébrica (Pais Vasco, Asturias y
Cantabria) vuelve a modtrar una unidad de imagen que no se tradada a Gdlicia; adi, las tres
Comunidades Auténomas se encuentran ma vaoradas tanto en precios como en cdidad del

adojamiento.

5.3 Posicionamiento de lasregiones espafiolasen el segmento carretera

Pasamos ahora a estudiar € turismo de carretera. Segiin € Cuadro 1, € turista extranjero de
caretera tiene, respecto d de via aérea, megor imagen de las Costas Mediterranea y
Cantabricay peor dd Interior y dd Vale dd Ebro.

A dmple visa se agprecia en los daos origindes como € turita de via rodada muestra
mayores niveles de satisfaccion que € de via aérea; 10 que puede deberse a que d vigero
auténomo se encuentra mas satisfecho que @ de paguete turistico o de trabgo o, d menas,
asume su insaisfaccion como responsabilidad propia. Pero esta carecteristica propia del
turista de carretera no explica que su nivel de satisfaccion con los distintos destinos sea tan
diferente d de turismo de aeropuerto. S smplemente eta més satisfecho, debe estarlo por
igual con todas las Comunidades Auténomas. Una explicacion de este efecto edtaria en que
otorgue una importancia digtinta a las variables que miden € nivd de sisfaccion, 1o que
resulta bastante razonable, teniendo en cuenta que € turista de carretera se encuentra con mas
dificultades (normamente organiza d vige por § migno) y, S asume dichas dificultades, es
porque tiene motivaciones especiaes.

Pasamos a aplicar d Andiss Factorid a los datos que sobre los niveles de satisfaccion con
las digtintas variables muestran los turistas extranjeros que visitan Espafia por carretera. Los
resultados de los tests previos nos obligan a suprimir la variable Limpieza ciudadana, cuya
informacion especifica es redundante con la de las demés (MSA bga). Una vez gecutada esta
accion, los tests previos muestran niveles satifactorios (KMO= 0.651, prueba de esfericidad
de Barlett=0.91073).
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Reteniendo 4 factores, 10 que resulta necesario para que € grado de guste sea devado, se
mantiene € 88% de la varianza, y la matriz de componentes rotados por € meétodo Varimax
nos permite trazar e dguiente perfil de factores determinantes en @ nivel de satisfaccion dd

turista de carretera

Factor 1. Factores de ocio. Presenta correlaciones con los niveles de Diverson
(r=0.868) y Culturalespectaculos publicos (r=0.939).Supone € 25 % de la varianza,
entendida esta como informacion origindl.

Factor 2. Factores de apoyo d bienestar. Muy correlacionada con Gastronomia
(r=0.960) y Seguridad ciudadana (r=0.869). Incorporan & 23% de la varianza.

Factor 3. Factores turigticos internos. Relacionado con los Precios (r=0.894) y
Cdlidad dd dojamiento (r=0.717). Suponen & 22% de lainformacion origind.

Factor 4 Factores de recepcion-comunicacion. Presenta nivees muy sgnificativos de
corrdlacion  con  Infraestructuralservicios publicos (r=0.811) y Hospitdidad/trato
(r=0.811). Incorporan & 17% delavarianza.

En cuanto d nivd de saisfaccion con @ Ruido ambientd no podemos adscribirlo a un solo
factor porque mantiene una corrdlacion dgnificativa con todos los factores savo € cuarto.
También es necesxrio comentar que la varidble Cdidad dd dojamiento muestra una
corrdlacion ggnificativa con @ factor 2, aunque mucho menor que la que mantiene con €
factor 3. Esto Ultimo se ha tenido en cuenta a la hora de nombrar & factor 2 como bienedtar,
ya que recogeria principamente la Gastronomia (entendida més como comida que como dta
cocing), Seguridad ciudadanay ciertainformacion de Calidad del aojamiento.

La primera concluson que podemos extraer es que los factores que determinan € nivel de
satisfaccion de los turistas son digtintos a los que presentan los de via aérea. Epecidmente
destacable es que para los de caretera los dos primeros factores, que retienen mas
informacion, incorporan sobre todo lo que llandbamos en d edtudio generd factores
especificos turigticos. Los factores de ocio (Diverson y  Culturalespectaculos  publicos)
suponen en carretera un 25% de la informacion origina, en aeropuerto todos los factores
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especificos turigicos (las dos variables mencionadas més Gastronomia y Hospitdidad) no

llegaban aiincorporar entre todas € 24% de lainformacion origind.

También es de destacar que en d segmento correspondiente a turista de carretera los factores

de entorno se coloca en posiciones mas relegadas que |as que ocupaba en aeropuerto.

Cdidad dd aojamiento y Precios, se mantienen respecto a las anteriores extracciones de
factores como variables que actlan netamente diferenciadas del resto de los aspectos que se

utilizan paramedir & nivel de satisfaccion generd.

Por dltimo, tan sdlo nos queda comentar @ factor 4, Infraestructuras/servicios publicos y
Hospitalidad ciudadana. Son lo que hemos llamado factores de recepcion-comunicacion y €
hecho de que aparezcan juntas puede deberse a que € turista de carretera debe conocerlas
mucho mejor que & de via aérea, pues se vera obligado, tanto a utilizar mas la red viaria,
como a depender mas de la buena voluntad de los ciudadanos del pais para obtener

informacion.

Una vez analizados los factores determinantes, pasamos a @mentar e poscionamiento de los

destinos turisticos en funcién de dichos factores.

Enla Figura 3 (en d anexo) gparecen las Comunidades Auténomas posicionadas en funcion
de los factores de ocio (Cultura y Diverson) y los factores de bienestar (Gastronomia y
Seguridad). El mapa resultante es totdmente disinto a de la Figura 1. En primer lugar
destaca la dta concentracion de regiones en € cuadrante superior derecho, donde se
encuentran las Costas Mediterrdneas y Cantébricas, savo @ Pais Vasco. Esta region para €
turismo de carretera se posiciona en lugares digtintos a los ddl resto de la cornisa, 1o que ya
ocurria con los datos globdes [ver Lopez Delgado, P., Alarcon Urbistondo, P. y Martin
Armario, J. (en prensd)].En cuanto d Interior, y para e turista de carretera, se desggja en las
dos Cadtillas (mgjor en bienestar que en ocio) y Madrid, en donde la Situacidn es la contraria.

Lo mas destacable es que nos encontramos con que los destinos tradicionales de sol y playa
S encuentran en una mejor posicion (como ya observébamos en la medicion de la DP-2)
debido tanto a que en carretera se da mayor relevancia a los factores especificos turiticos

(caso del Mediterraneo) como a que se evallia de forma distinta (caso del Cantébrico)
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Enla Figura 4 (en € anexo) los ges vienen determinados por € factor 3 (factores internos) y
por @ factor 4 (factores de comunicacion-recepcion). La Codta Mediterranea vudve a
colocarse en d cuadrante en que ambos factores son positivos (algo peor Andalucia), las Idas
fdlan en recepcion, la Cornisa Cantébrica suele ocupar vaores centrdes (peor Asturias en

internos) y € Interior se encuentra en posiciones medias o negativas.

Resumiendo, son tanto la diferente importancia relativa que concede € turisa de carretera a
los factores relevantes para medir su nivel de satisfaccion, como sus didtintas percepciones
sobre los degtinos turigticos, los eementos que va a determinar un posicionamiento regiona
totamente diferente d fijado por € turista de avion. Meora la posicién en d ranking generd
de las Comunidades Auténomas que ya en d estudio del turista de aeropuerto se encontraban
bien posicionadas en los factores especificos turisticos (Costa Mediterrdned), empeora la
imagen genera de las regiones que se encontraban muy bien vaoradas respecto d entorno
(Interior y Vadle dd Ebro). En cuanto a la Cornisa Cantdbrica, s se encuentra en dla
diferente vaoracion entre € turista de aeropuerto y € de carretera.

6. CONCLUSIONES

El edtudio redizado pone de rdlieve que exite una daa segmentacion de la demanda
turistica extranjera en Espaia, d menos seguin la via de transporte utilizada. El turista que nos
vidta por caretera congruye la imagen de los destinos vidtados de forma diferente a como la
congtruyen los que vienen por transporte agreo. Es decir, dan digtinta relevancia a los factores
gue entran en juego en la satisfaccion del vige y, ademés, tienen una percepcion digtinta de
los factores. Lo que ratifica que detrés de estos dos segmentos existen expectativas,
necesidades y vdores diferentes. Ademas, d turista de carretera valora més postivamente los

destinos turisticos espafioles.

Para € turista de carretera pesan mucho los factores especificos turisticos (especidmente e
ocio), mientras que relega a los otros factores. El turiga que usa @ avion agprecia mas

especidmente la cdlidad del dojamiento y los precios.

Pero ambos segmentos (avion-carretera) coinciden en que la imagen percibida de los destinos

turisticos espafioles presentan dos componentes fundamentaes. Por un lado Cadidad del



aojamiento y Precios, y por otro, € resto de las variables. Precios y Cdidad aparecen asi

como factores con entidad propia en la construccion de laimagen dd destino.

Otra de las conclusones del estudio es la agrupacion de las Comunidades Autonomas en
entidades geogr&ficas mayores, hasta @ punto de dibujarnos un mapa turistico de Espafia en
e que se diginguen y contraponen las sguientes zonas. Costero Mediterranea, Idas, Interior,
Costero Cantébricay Vdle dd Ebro.

Los dedtinos turigticos tradiciondes (Arco Mediterrdneo e Idas) presentan megor imagen en
los factores especificos turisticos y precios, sendo mas deficientes en los factores del entorno

general; por lo que son més apreciadas por parte dd turismo de carretera. El turismo de avion

tiene mgor imagen de las zonas interiores, alas que valora especia mente.

21



BIBLIOGRAFIA

ANDERSON, T.W. (1971). An introduction to multivariate statistical analysis. John Wiley
& sons. New York.

APARICIO LOPEZ, F. (1988). "La dificil redizacion de un andiss de componentes
principdes mediante los programas edadisticos més difundidos en & mercado”.
Estadistica Espariola, n° 117.

HAIR, JF. et a (1995). Multivariate data analysis with readings. Prentice Hall. New Jersey

EUROPEAN TRAVEL MONITOR (1997). Las vacaciones de los europeos. Madrid

INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS (1998). Informe anual del Movimiento Turistico
en Fronteras (FRONTUR). Afio 1997. Ingtituto de Estudios Turigticos. Madrid.

INSTITUTO DE ESTUDIOS TURISTICOS (1998). Notas para la lectura de las tablas de
FRONTUR desde la perspectiva del analisis de los mercados emisores. Nota técnica
n° 10. Indtituto de Estudios Turigticos. Madrid.

KENDALL, M.. (1980). Multivariate Analysis. Charles Griffin & Co. Ltd. London.

LEVY MANGIN, JP. (1993). "Segmentacion y posicionamiento perceptua del producto.
Técnicas, sgemasy dgoritmos'. Esic- Market. Octubre-Diciembre 1993.

LOPEZ DELGADO, P. , ALARCON URBISTONDO, P. Y MARTIN ARMARIO, J. (en
prensd)."El posicionmiento de las Comunidades Auténomas en la demand turistica

extranjera'. Aceptado para su publicacién en Estudios de Economia Aplicada

MARDIA, K.V.; KENT JT. y BIBBY, JM. (1980). Multivariate Analysis. Academic Press.
London.

OMT (1990). El turismo hasta €l afio 2000. Aspectos cualitativos que afectan su crecimiento
mundial. OMT. Madrid.

OMT (1994). Recomendaciones sobre estadisticas de turismo. OMT. Madrid.

OMT (2000). Turismo: panorama 2020. Influencias, flujos direccionales y tendencias claves.
OMT. Madrid.

PENA TRAPERO (1997). Medidas de la medicion del bienestar y conceptos afines. INE.
Madrid.

RASTROLLO, A. y ALARCON, P. (1999). "El turista ante € comercio eectronico.
Estudios turisticos, n°142

ZARZOSA ESPINA, P. (1996). Aproximacion a la medicion del bienestar social.
Universidad de Vdladolid. Valadolid.



ANEXO

Figural
Posicionamiento de las Comunidades Auténomas respecto a
losdos primerosfactores (Via dellegada AEROPUERTO)
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Figura 2
Posicionamiento de las Comunidades Auténomasrespecto alos
dossegundosfactores (Via dellegada AEROPUERTO)
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Figura3

Posicionamiento de las Comunidades Autbnomasrespecto a
los dos primer os factores (Via de acceso CARRETERA)
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Figura4
Posicionamiento de las Comunidades Auténomas respecto a
losdos tltimos factores (Via de llegada CARRETERA)
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