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Resumen:

Para muchas islas alrededor del mundo el turismo es la industria econémica principal.
Estas islas se enfrentan a una creciente competencia en el mercado mundial y estan
buscando herramientas para mejorar su competitividad. Tradicionalmente, las islas
compiten con las otras islas. Este articulo se centra en las estrategias de cooperacién
mediante la gestion de la marca paraguas, dando respuestas a los gestores de las islas
respecto a cuales son las islas con las que deben competir, y cuales son las islas con las
que deben cooperar, en funcion de los mercados de origen y la relacion de esas islas con
el mercado continental.
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COOPERATION AND COMPETITION AMONG ISLANDS IN TOURISM.
MANAGING THE UMBRELLA BRAND

INTRODUCCION

Las islas estan integradas en un sistema complejo de interaccion entre ellas y de relaciones
con el continente. Esta relacion sistematica se hace ain mas compleja en el caso del
turismo (Carlsen, 1999). Con el fin de lograr un beneficio mutuo entre las islas es
necesario desarrollar una perspectiva de gestion analitica y estratégica. Este documento
se centra en la industria turistica, ya que es una de las actividades econémicas mas
importantes, representando el 10% del PIB mundial y 1 de cada 10 puestos de trabajo en
la economia global, ademas el turismo es la principal actividad economica de muchas
islas de todo el mundo (Baldacchino, 2006). El objetivo principal de este estudio es
centrarse en las relaciones de las islas, que pueden ser consideradas desde una perspectiva
individual (una sola isla), un grupo geogréafico de islas (archipiélago), una red de islas, o
una red sistémica incluyendo las islas y el continente (Warrington, 1994). Este estudio
toma un enfoque integral considerando esta Ultima perspectiva, ya que otros territorios
pueden ser colaboradores y competidores en el nuevo escenario global.

En la industria turistica, donde muchas marcas coexisten y ademas en el que las marcas
territoriales a nivel local, regional, nacional y supranacional se solapan y estan
relacionadas entre si, es necesario que las islas desarrollen y gestionen sus marcas con el
fin de obtener una posicidn diferenciada y fuerte en el mercado competitivo. Los destinos
turisticos se enfrentan a la estructuracion y organizacion de una cartera de marcas que
tratan de establecer una valiosa relacion entre ellos, lo que se ha llamado la arquitectura
de marca (Harish, 2010). La arquitectura de marca es una cuestion fundamental que debe
ser planificada por los destinos turisticos, se trata de optimizar la cartera de marcas y
gestionar la relacion entre ellas. Este tema es aln mas importante en el caso de las islas,
donde la cuestion geogréafica es critica, ya que las islas son peculiares, no sélo en su
biologia y geologia, sino también en su complejo sistema econdémico (Gossling et al.,
2005). La organizacion estratégica de las marcas no s6lo podria contribuir a evitar la
competencia interna entre ellas, sino también a lograr sinergias y un efecto multiplicador
que afiade aun mas valor a cada marca.

Por otro lado, la creciente competencia entre los destinos turisticos es una tendencia cada
vez mas importante (Mariani & Baggio, 2012). Asi, ha habido una mayor dispersion de
turistas entre muchos destinos, con un incremento significativo de la inversién
promocional y la competencia entre estos destinos para capturar los diferentes mercados
de origen. Cada afio, nuevos destinos y nuevas islas se ofertan activamente para captar
algo de cuota del mercado turistico, con el crecimiento imparable del turismo y el
aumento del namero de destinos en el mercado (OMT, 2014), lo que hace necesario que
los destinos desarrollen estrategias para obtener ventajas competitivas. La literatura
destaca, como una estrategia relevante, la colaboracién y la cooperacidn entre los destinos
turisticos (Fyall, Garrod, & Wang, 2012) e islas, que dependen de las fluctuaciones y la
volatilidad de las llegadas de turistas (Shareef & McAleer, 2005).



Por otra parte, el hecho de que los turistas comparten su tiempo de vacaciones con varios
destinos durante las mismas vacaciones o0 en diferentes momentos apoya este enfoque y
se abre el debate sobre la conveniencia de integrar varias marcas bajo un mismo paraguas
de la marca, que identifica las cualidades de los destinos asociados, diferenciandolos de
los competidores (Keller, 2003; Aaker, 2004). Las islas podrian aumentar sus beneficios
como resultado del uso eficiente de una marca, sin embargo, en el contexto de las islas,
este tema es relativamente nuevo (Blain, Levy & Ritchie, 2005) y se ha ignorado la
relacion entre las islas, y los diferentes turistas continentales que realizan maltiples visitas
al mismo tiempo.

A veces es dificil decidir el nombre para agrupar adecuadamente las islas con el fin de
promocionarlas en el mercado turistico. Esta decision genera problemas y tensiones entre
las islas, y entre las islas y el continente (Bertram, 2004). Por ejemplo, en el caso de las
Islas Canarias, el objeto de este estudio, y que puede ser etiquetado politica y
administrativamente en diferentes niveles (Islas Canarias como region espafiola), Las
Palmas y Santa Cruz de Tenerife (dos provincias) y cada una de las siete islas (Gran
Canaria, Tenerife, Lanzarote, Fuerteventura, La Palma, La Gomera, El Hierro), una
nomenclatura geografica mas genérica (Archipiélago Macaronesico: cuatro archipiélagos
—lIslas Canarias-Azores-Madeira-Cabo Verde-, y 42 islas en el Norte del Océano Atlantico
frente a las costas de los continentes europeo y africano, que pertenecen a tres paises:
Portugal, Espafia, y Cabo Verde), o incluso un nombre de promocion y agregacion que
podria inspirarse en otros factores (la historia, la cultura, la economia, etc.)

El objetivo de este estudio es explorar la relacién entre los turistas del continente y las
diferentes islas que visitan dentro de un conjunto de destinos competidores. Este estudio
proporcionara orientacion a los destinos formados por islas sobre cuéles son las islas con
las que cooperar en la arquitectura de marca, y aquellas con las que competir, y la manera
de orientar la creacién de una marca paraguas. Asi, los destinos insulares tienen que
cambiar sus estrategias de promocion en el escenario global de negocios interconectados.

LITERATURA

La reciente corriente de la literatura sobre la estrategia de coopeticion ha hecho hincapié
en que, en muchos casos practicos las organizaciones tienden tanto a competir y cooperar
al mismo tiempo, generando asi la aparicion de una nueva forma de dinamica
interorganizacional Ilamada coopeticion (Brandenburger & Stuart, 1996). Los destinos
turisticos, su evolucion y gestion ofrecen un contexto fértil para estudiar la coopeticion
(Sonmez & Apostolopoulos, 2000; Kylanen & Mariani, 2012), estrategia destacada por
Mariani, Buhalis, Longhi & Vitouladiti (2014) por su contribucion al desarrollo y
marketing de destinos turisticos. En el caso de las islas, por su condicion de aislamiento
respecto al continente, y su proximidad entre ellas, este hecho es aun mas acuciante
(Bertram, 1999; Padilla & McElroy, 2007).

Una herramienta concreta de cooperacion para hacer frente a la creciente competencia del
sector turistico es el branding de destinos (Blain et al., 2005). Sin embargo, en este caso
también se propone que se realice de manera conjunta, lo que puede ayudar a la mejora
del valor econdmico de la marca (Carballo et al., 2015). Sin embargo, la literatura no ha
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considerado como los territorios insulares pueden desarrollar su arquitectura de marca
(Hu & Wall, 2005; Conway & Timms, 2010).

Branding y arquitectura de marca

Los esfuerzos de marketing de los destinos turisticos se estan moviendo hacia una
perspectiva relacionada con la marca, centrandose cada vez més en el branding, entendido
como la definicion de valores unicos que describen una personalidad de marca distintiva,
siendo este un tema de creciente interés en la literatura (Datzira-Masip & Poluzzi, 2014).
En el caso de las islas, y pese a que estas tienen una clara delimitacion de su territorio
(destino), el concepto de marca es mucho méas subjetivo, ya que hace alusién a la imagen
que tiene el turista de la isla o grupo de islas, y por tanto es una percepcion subjetiva que
cada individuo tiene del destino y su sistema de relaciones con otros territorios y
productos (Moreno & Martin, 2013), y que las DMOs deben gestionar si quieren tener
éxito.

En el ambito de los destinos turisticos, Blain et al., (2005) tras una revision de la literatura,
definen el branding de destinos como un conjunto de actividades que (1) apoyan la
creacion de un nombre, simbolo, logotipo, marca denominativa u otro grafico que
identifica facilmente y que diferencia a un destino; que (2) transmiten constantemente la
expectativa de una experiencia de viaje inolvidable que se asocia Unicamente con el
destino; que (3) sirven para consolidar y reforzar la conexion emocional entre el visitante
y el destino; y que (4) reducen los costes de blsqueda de los consumidores y el riesgo
percibido. Colectivamente, estas actividades sirven para crear una imagen del destino que
influye positivamente en la eleccion del destino por parte del consumidor.

Por otra parte, Aaker y Joachimsthaler (2000) establecen que la arquitectura de marca es
una estructura organizada de un portfolio de marcas que especifica los papeles de las
marcas y la naturaleza de la relacién entre ellas. Sin embargo, poca investigacion se ha
llevado a cabo sobre el estudio de la arquitectura de marca (Dooley & Bowie, 2005;
Harish, 2010), siendo ésta ain mas flagrante en el caso de los destinos insulares.

Segun Datzira-Masip y Poluzzi (2014), en términos de destinos turisticos, el branding es,
relativamente, un nuevo concepto, y ademas hay pocos casos en los que la arquitectura
de marca ha sido minuciosamente planificada, por lo que se hace bastante dificil encontrar
ejemplos de modelos de gestion de carteras de marcas. Segun Harish (2010) existen pocos
trabajos que abarcan tanto la arquitectura de marca y la marca de destino por lo que
evidencian un margen sustancial para explorar la aplicacién de la arquitectura de marca a
la marca de destino, siendo limitados los estudios que han analizado las diferentes formas
de arquitectura de marca. Aaker y Joachimsthaler (2000), dada la importancia de que los
destinos turisticos apliquen correctamente los conceptos de branding y arquitectura de
marca a nivel local, regional y nacional, proponen un espectro de modelos para gestionar
la arquitectura de un portfolio de marcas: Branded House, House of Brands, Master/Sub-
brands Relationship y Endorsed Brands. Ademas, en el caso de islas, hay una destacada
representacion de estados soberanos formado por islas y archipiélagos (Baldacchino,
2007).

Datzira-Masip y Poluzzi (2014) aplican estos modelos a distintos destinos turisticos. En
el caso de la estrategia Branded House, los autores se refieren al caso de las Islas
Maldivas. En este modelo, los nombres de las islas son casi desconocidos, por el



contrario, las islas son reconocidas por las caracteristicas que tienen en comun. Para
explicar el modelo House of Brands los autores hacen referencia a las Islas Baleares,
destino formado por islas individuales, Mallorca, Menorca, Ibiza y Formentera, que son
mas reconocidas por sus ofertas especificas que por el nombre de la marca del
archipiélago. En el caso del modelo Master/Sub-brands Relationship, Datzira-Masip y
Poluzzi (2014) lo identifican en Centroamérica. Argumentan que la identidad de marca
creada para la promocion conjunta de los Estados Centroamericanos depende de los
atributos de sus diferentes naciones. Sin embargo, las marcas individuales de los paises
se han disefiado con el fin de beneficiarse de la promocién de la marca Centroamérica.
En cuanto a la estrategia denominada Endorsed Brands, los autores la vinculan con el
modelo aplicado por algunas regiones de Argentina que aprovechan el conocimiento del
nombre del pais y lo afiaden a su logotipo: Cuyo Argentina, Litoral Argentina, Norte
Argentino, Patagonia Argentina.

Por otro lado, Datzira-Masip y Poluzzi (2014) y Pike (2005), centran su estudio en el
proceso de desarrollar y gestionar un conjunto de marcas interrelacionadas y contribuir a
comprender cémo los conceptos de arquitectura de marca son aplicados de forma practica,
contribuyendo a una mayor comprension de los desafios a los que los destinos turisticos
se enfrentan cuando tratan de poner en practica el marco teérico sobre la gestién de la
arquitectura de marca. Estos autores concluyen que la marca debe a) asignarle prioridad
a los segmentos de clientes y mercados objetivo de cada marca; b) llenar las lagunas de
oferta y demanda entre las marcas, sin solapamientos; y c) definir estrategias para abordar
con eficacia los segmentos y mercados prioritarios. Asi, la colaboracion con otros
destinos es una estrategia que cada vez cobra un mayor protagonismo en la industria de
la hospitalidad (Lee, Kim & Kim, 2006), donde las islas pueden implementar esta
estrategia ganar-ganar para ayudar a impulsar las ventas, desarrollar imagenes de marca
y ahorrar costes de marketing y publicidad (Kim, Lee & Lee, 2007).

Marca paraguas

La investigacion sobre la marca paraguas demuestra que es posible comercializar un
"conjunto de productos” como un "bono de calidad", lo que podria reducir la
incertidumbre de los consumidores y la percepcion del riesgo asociado a la extension
(Wernerfelt, 1988). Una marca paraguas sirve como garantia de calidad constante entre
los socios de la marca (Laforet & Saunders, 1994). Ademas, las marcas paraguas sefialan
algunos valores de marca Unicas que identifican cualidades inherentes de los socios y
diferencian de los competidores (Keller, 2003; Aaker, 2004).

A través de la creacion de la marca paraguas de un destino, los encargados de marketing
pueden lograr economias de escala y la consistencia del mensaje en la promocion del pais
o del propio destino (Iversen & Hem, 2008). El paso de muchas marcas locales a una sola
marca paraguas también proporciona un ahorro sustancial en los costes de comunicacion
(Schuiling & Kapferer, 2004). En cualquier caso, se mantiene abierto el debate sobre la
mejor forma de integrar las marcas locales con las regionales o nacionales, asi como con
otras marcas cercanas geograficamente, o con otras lejanas pero con similares
caracteristicas (d’Hauteserre & Funck, 2016). De igual forma, se plantea la discusion
sobre cual debe ser la union de islas que se integran en una marca paraguas, debiendo
adaptarse el mismo a los patrones de comportamiento de los turistas provenientes del
continente (Jackson, 2006).



METODOLOGIA

Para lograr los objetivos propuestos, se llevo a cabo un trabajo de campo especifico que
se desarroll6 por medio de un cuestionario estructurado que incluia variables
sociodemogréaficas y de la relacion de visita entre islas. El cuestionario combinaba
preguntas abiertas y cerradas. Las escalas numéricas empleadas son de 1 a 7, siendo 1 el
valor minimo y 7 el maximo. El cuestionario fue disefiado como continuacion de la
revision bibliogréafica realizada y teniendo en cuenta la naturaleza especifica del destino
analizado (Islas Canarias, Espafia).

Poblacion. Europa sigue siendo la mayor region emisora del mundo, una region que
genera mas de la mitad de las llegadas internacionales al afio (UNWTO, 2015). Por ello,
la poblacidn objetivo de este estudio fueron turistas potenciales, mayores de 16 afios y de
ambos sexos, procedentes de los diecisiete principales paises europeos emisores de
turistas al destino objeto de estudio: Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espafia,
Finlandia, Francia, Holanda, Irlanda, Italia, Noruega, Polonia, Portugal, Rusia, Suecia,
Suiza y Reino Unido.

Seleccién Muestral. El trabajo se realizd por medio de un cuestionario por Internet
(CAWI), a una muestra representativa de los 17 paises mencionados, a partir de una base
de datos de panelistas en cada pais, y se procedio a realizar una seleccion aleatoria de los
mismos partiendo de las variables de estratificacion de zona geografica y provincia por
una parte y, por otra, de los criterios de sexo y edad, con el fin de garantizar la
representatividad de la muestra con la poblacién de cada pais. La muestra definida fue de
8.500 turistas (500 en cada pais) y la muestra real 6.964 turistas, entre 400 y 459 turistas
por pais. A la muestra seleccionada se le envid un correo personalizado invitandoles a
participar en el estudio, encontrando en el propio correo un link personalizado que les
llevd a la encuesta online. Para asegurar alcanzar el nimero de encuestas previstas,
durante los tres meses que dur6 el trabajo de campo en los diferentes paises, se llevaron
a cabo dos recordatorios para incentivar la respuesta.

Para el presente estudio sélo se seleccionaron a aquéllos turistas que habian visitado el
destino Islas Canarias (2.067 turistas). Islas Canarias es un archipiélago situado en el
Océano Atlantico, siendo una de las 17 comunidades autonomas de Espafa. Esta region
off shore se encuentra situada a dos horas y media de vuelo de la capital de Espafia
(Madrid) y aproximadamente a 4 horas de vuelo del centro de Europa, se sitla cerca de
la costa africana. Se trata de un destino lider europeo (Moreno, 2003), recibiendo mas de
13 millones de turistas anuales, con un complejo ecosistema (Garcia-Rodriguez, Garcia-
Rodriguez & Castilla-Gutiérrez, 2016). Estad formado por siete islas principales: Gran
Canaria, Fuerteventura, Lanzarote, Tenerife, La Gomera, La Palma y El Hierro. Las
cuatro islas mayores reciben el mayor flujo de turistas internacionales anualmente:
Tenerife, Gran Canaria, Lanzarote y Fuerteventura, alcanzando el 93% del total de turistas
(ver tabla 1). Por esta razon, el presente estudio se centra en las cuatro islas mayores.



Figura 1. Localizacion geogréafica de Islas Canarias

AZORES

.

o (f

MADEIRA

e

ISLAS CANARIAS

lv, 7

2,
%
P o)
(@)
=
m
2
D

CABO VERDE
L

-

.
o N

Tabla 1. Llegadas de turistas (Islas Canarias, 2015)

Islas Turistas
Lanzarote 2.740.126
Fuerteventura 2.202.974
Gran Canaria 3.681.217
Tenerife 4.945.285
La Gomera 438.867
La Palma 377.183
El Hierro 29.906
Islas Canarias 14.415.558
Cabo Verde 382000*
Madeira 5 565 2862
Azores 510 053°

Fuente: Istac

Con respecto a las principales caracteristicas de la promocion turistica de Islas Canarias,
es importante sefialar que se desarrolla una promocién conjunta de todas las islas bajo la
consolidada marca paraguas “Islas Canarias”, bajo las directrices del consejo de

! Numero de llegadas de turistas internacionales a Cabo Verde en 2014
2 Numero de noches en establecimientos hoteleros en 2011
3 Numero de visitantes en establecimientos hoteleros en 2015



promocion turistica (Promotur), y por otro lado, las organizaciones de marketing de
destinos de cada una de las islas desarrolla su propia promocion como destino
independiente, coexistiendo siete marcas diferentes (ver figura 2). Ademaés, en muchas
promociones, las Islas Canarias son promocionadas bajo la marca Espafia, como parte del
pais. Finalmente, en algunos productos (cruceros, turismo nautico, etc.) se promociona
en una red con otras islas del Archipiélago Macaronésico, promocionandose como una
experiencia turistica (Carballo et al., 2015). De esta manera, surge la cuestion de cémo
pueden empaquetarse las diferentes islas bajo una marca paraguas y a qué turistas se
irigen

Figura 2. Arquitectura de marca de Islas Canarias
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Control de Calidad y Andlisis de Datos. Una vez pretestado el cuestionario en el idioma
de los turistas potenciales, y realizadas las correcciones pertinentes en aquellas preguntas
cuya redaccién planteaba dificultades de comprension, se procedi6 a la realizacién de las
entrevistas. El propio sistema online, tras la programacion pertinente, reviso la totalidad
de las entrevistas realizadas, detectando el tiempo que un encuestado habia podido tardar
en responder la encuesta, asi toda encuesta respondida en un tiempo inferior a los 5
minutos no se aceptd como valida. Una vez finalizado el trabajo de campo y habiendo
aplicado los controles de calidad correspondientes, se procedid a realizar analisis de
frecuencias y diferentes analisis logit binomial con la ultima version del programa de
analisis estadistico SPSS. En este caso se ha elegido un modelo logit basado en la teoria
de la utilidad aleatoria. El uso de este modelo garantiza robustez en los resultados
estimados y el cumplimiento de las propiedades de las funciones de utilidad
convencionales establecidas por la teoria del consumidor.

RESULTADOS

Del total de turistas de la muestra (6.964 turistas encuestados), 2.067 han visitado alguna
de las Islas Canarias. Ademas, son numerosos los turistas que muestran visitas repetidas
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entre varias islas. La tabla 2 muestra la distribucion de los turistas que visitan varias islas.
Como se puede observar el 78,2% de los turistas con visitas combinadas a varias islas ha
estado en laisla de TF y el 75,2% ha visitado la isla de GC, el 56,8% ha visitado la isla
de LZ y el 32,5% ha visitado la isla de FV. Por lo que se puede afirmar que las cuatro
islas mas visitadas por los turistas con visitas combinadas a varias islas coinciden con las
islas que mas visitas reciben, siendo estas las cuatro islas mayores. Este resultado pone
de manifiesto la existencia de una relacion entre las mismas a considerar en la toma de
decisiones de marketing y especialmente para el correcto disefio de la arquitectura de
marca del destino, lo que requiere de mas anélisis al respecto.

Tabla 2. Islas visitadas por los turistas gue han estado en méas de una isla

Isla visitada Frecuencia Porcentaje
Tenerife 779 78,2
Gran Canaria 749 75,2
Lanzarote 566 56,8
Fuerteventura 324 32,5
La Palma 206 20,7
La Gomera 132 13,3
El Hierro 32 3,2

Tratando de determinar si existen islas cuyas estrategias de promocién deben ir mas
ligadas entre si, con el objetivo de tratar de aumentar no solo las visitas a una determinada
isla del destino, sino que mejore la visita conjunta de diferentes islas agrupadas bajo una
marca paraguas, la tabla 3 muestra las combinaciones de islas, por pares, y el porcentaje
de visitas que realizan los turistas a las mismas. Se puede observar por ejemplo que el
58,3% de los turistas con visitas combinadas han estado en las islas de GC y TF, el 42,5%
enTFyLZ el 40% enGCy LZ.

Tabla 3. Combinaciones de islas (dos a dos) visitadas por los turistas

TF GC LZ FV LP LG EH
TF 58,3% 42,5% 21,7% 15,3% 12,1% 2,9%
GC 58,3% 40,0% 22,8% 15,7% 8,9% 2,5%
LZ 42,5% 40,0% 23,5% 9,7% 7,5% 2,4%
FV 21,7% 22,8% 23,5% 6,4% 5,0% 1,8%
LP 15,3% 59,5% 9,7% 6,4% 4,2% 2,6%
LG 12,1% 8,9% 7,5% 5,0% 4,2% 2,5%
EH 2,9% 2,5% 2,4% 1,8% 2,6% 2,5%

Una vez comprobada la existencia de interdependencia entre las islas, fue necesario
analizar si la relacion entre ellas es positiva 0 negativa, lo que significa que la visita a una
isla puede influir en la visita a otra isla o todo lo contrario. Para ello, se estimaron cuatro
modelos logit binomial que tratan de explorar la existencia de una relacion entre las visitas
a diferentes destinos. Por ejemplo, el primer modelo intenta explicar si la visita a la isla
de Gran Canaria esta influenciada por una visita previa a otras islas. Lo mismo se explora
en el caso de Tenerife, Lanzarote y Fuerteventura. Por otra parte, las diferentes
nacionalidades de los turistas se incluyeron con el fin de analizar como el pais de origen
del turista esta influyendo en esta relacion. Ademas, en los modelos se incluyeron otras
variables sociodemograficas y geograficas que explican la visita a un destino, y que son
mostradas en la siguiente tabla.



Tabla 4. Descripcion de las variables incluidas en los modelos

Vector Variables Definicién
Se trata de una variable continua
Edad que explica la edad del individuo
en afios
Afios de estudios Numero de afios que ha estudiado
Variables Ingresos anuales del individuo en

Sociodemograéficas

Ingresos

Alemania, Reino Unido, Espafia,
Irlanda, Francia, Austria,
Polonia, Suiza, Portugal,
Dinamarca, Noruega, Finlandia,
Suecia, Holanda, Bélgica

miles de euros

Variables dicotdmicas que toman el
valor 0 cuando el individuo no
pertenece a la nacionalidad en
estudio y 1 cuando si lo ha hecho

Variables de
coopetencia

Visitd TF, visité GC, visito LZ,
visito FV, visitd LP, visito LG y
visito EH

Variables dicotdmicas que toma el
valor 0 cuando el individuo no ha
visitado la isla en estudio y 1
cuando si lo ha hecho

Enddgenas

Visitd TF, visité GC, visito LZ,
visito FV

Variables dicotdmicas que toma el
valor 0 cuando el individuo no ha
visitado la isla en estudio y 1
cuando si lo ha hecho

La tabla 5 resume los resultados de la estimacion de los cuatro modelos propuestos. Se
observa que cuanto mayor es el nivel de educacion es menos probable que se visite la isla
de Gran Canaria y mas probable que se visite la isla de Tenerife. Ademas, existe una
relacion positiva entre el nivel de ingresos y las visitas a las islas de Gran Canaria,
Tenerife y Fuerteventura. Ademas se analiza la relacién entre la nacionalidad de los
turistas y sus visitas a las diferentes islas. Por ejemplo, se observa que un turista aleman
es mas probable que visite la isla de Fuerteventura. De la misma manera los turistas
espafioles son mas propensos a visitar Tenerife. También es importante destacar el caso
de los turistas escandinavos que son mas propensos a visitar Gran Canaria.
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Tabla 5. Modelos Logit Binomial*

Gran Canaria Tenerife Lanzarote Fuerteventura
p 3 B 3 B € B €

Gender - - 0,12%** 0,04 - - - -
Education -0,05** 0,02 0,04** 0,02 - - - -
Incomes 0,01*** 0 0,01* 0 - - 0,01*** 0
Germany - - -0,63*** 0,20 -0,59*** 0,20 1,14%** 0,22
UK -0,44** 0,20 - - - - 0,40* 0,23
Spain - - 1,02%** 0,21 - - - -
Ireland - - - - -0,63** 0,32 - -
France -1,43*** 0,34 0,69** 0,33 - - - -
Austria - - -0,64** 0,27 -0,54** 0,23 0,73*** 0,28
Poland - - 1,75** 0,77 - - - -
Switzerland - - -1,07*%** 0,24 - - - -
Portugal - - - - -1,20*** 0,33 -0,83* 0,49
Denmark 0,85*** 0,26 - - -0,68*** 0,22 - -
Norway 1,31%** 0,22 - - 0,47*** 0,17 -0,61** 0,29
Finland 0,48** 0,20 - - - - - -
Sweden 1,07*** 0,21 - - -0,45** 0,18 - -
Holland - - - - - - - -
Belgium -0,58** 0,26 0,65** 0,29 - - - -
Visit TF -0,69*** 0,11 - - 0,33*** 0,10 - -
Visit GC - - -0,74*** 0,11 - - - -
Visit LZ - - 0,22* 0,12 - - 1,31%** 0,14
Visit FV - - - - 1,39%** 0,12 - -
Visit LP - - - - - - -
Visit LG - - 2,17%** 0,37 0,71%** 0,20 - -
Visit EH 1,68*** 0,49 - - - - 1,50%*** 0,42
Constant 0,59** 0,59  -0,64** 0,29 -1,05%*** 0,09 -2,67*** 0,21
-2 Log 1988,20 1975,9 241433 1435,64
n 2067 2067 2067 2067

Sin embargo, un analisis de mayor importancia es la relacion de cooperacion y / o
competencia que puede ocurrir entre los diferentes destinos. Por lo tanto, el cuadro
anterior muestra los valores de los coeficientes y la elasticidad cruzada de las variables

4*0,1% **0,05% ***0,01%.
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Ilamadas de cooperacion competitiva. Podemos observar la fuerte relacion inversa entre
las visitas a las islas de Gran Canaria y Tenerife. Esto significa que mientras mas veces
los turistas han visitado la isla de Tenerife, menor serd la probabilidad de visitar Gran
Canaria, y lo mismo ocurre a la inversa. Por otra parte, es muy importante destacar la
fuerte relacion directa entre las visitas a las islas de Lanzarote y Fuerteventura, y entre
Tenerife y La Gomera. Un mayor numero de visitas a la isla de Lanzarote aumenta la
probabilidad de visitar la isla de Fuerteventura y viceversa, y o mismo se aplica a las
islas de Tenerife y La Gomera.

Para profundizar en los analisis anteriores, se realizaron modelos diferenciados por pais
de origen, con el fin de ser méas especifico en el anélisis de la cooperacion competitiva
entre los distintos destinos en funcién del mercado objetivo especifico en fase de
investigacion (figura 3). Algunas islas pueden competir en general, pero llevando a cabo
una estrategia de cooperacion en algunos mercados. Estos resultados muestran que los
antecedentes culturales (nacionalidad) deben ser analizados con més detalle cuando se
intenta profundizar en el conocimiento de la relacion de complementariedad entre
destinos.

Asi, por ejemplo, las islas principales presentan una mayor posibilidad de cooperacion en
la mayoria de los mercados, mientras que en las islas menores esto ocurre solo con unos
pocos paises de origen. Por tanto, para promocionar estas islas menores en algunos
mercados concretos, se pueden sugerir cambios en la arquitectura de marca, afiadiendo
submarcas diferenciadas, y estrategias de comunicacion alternativas.
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Figure 3. Complementariedad de las Islas Canarias por nacionalidad
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CONCLUSION

El mundo ha evolucionado y los gestores de las islas se enfrentan a serios problemas
geopoliticos. Estos retos en la industria turistica significan que la arquitectura de marca y
el pais de origen son temas que requieren un analisis mas detallado.

Tradicionalmente las islas proponen sus estrategias de marketing sin tener en cuenta a
otras islas con las que estan compitiendo o cooperando, y no prestan atencion a la relacién
de los turistas con multiples islas al mismo tiempo. Este estudio muestra que la
cooperacion entre las islas turisticas podria ser una estrategia en la que todos los destinos
que participan en la relacion obtienen beneficios y mejoran su productividad, entendiendo
cudles son las islas con las que deben competir o cooperar en los diferentes mercados.

La contribucién tedrica de este trabajo es que ayuda a desarrollar mejor una teoria de
coopeticion entre islas, afiadiendo a la literatura de estudios insulares una nueva
metodologia para analizar la cooperacién y la competencia entre las islas por medio de la
marca. Por lo tanto, el estudio ayuda a los gestores de las islas a gestionar mejor su
interaccidn con otras islas y con los mercados continentales, en un andlisis sistémico
complejo.

Por ultimo, futuras lineas de investigacion pueden progresar en la comprension
fundamental de la relacion entre las islas, donde hay que considerar la distancia
geogréfica, qué tan lejos o cerca estan. La conectividad también es crucial, teniendo en
cuenta todos los diferentes medios de transporte, su tiempo, su coste y comodidad. Por
otra parte, otras industrias pueden ser también incluidas en el analisis. Como observacién
final, hay una necesidad de desarrollar un andlisis méas detallado en las diferentes areas
geograficas (Picazo & Moreno, 2013).
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