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Resumen: En los ultimos afios, el interés por conocer el comportamiento y perfil de los turistas
en el destino ha llevado a abordar propuestas de investigacion desde una escala local. En este
caso, realizamos un andlisis diferencial del comportamiento y perfil del turista que elige como
destino la isla de La Palma respecto al conjunto de turistas de Canarias. Para ello se utilizardn
datos sociodemogrificos, de comportamientoy motivacionales procedentes de la Encuesta del
Gasto Turistico en Canarias (ISTAC) que seran tratados con distintas técnicas de reduccién y
clasificaciédn de datos. Los resultados indican que la isla no solo cuenta con una combinacion
diferente de los distintos segmentos de la demanda que visita Canarias, sino que sus turistas
presentan rasgos diferenciales en algunos de estos segmentos. Las conclusiones llevan a
proponer el estudio del modelo turistico de La Palma de una forma distintiva asi como a
recomendar la mejora de los indicadores del turismo a escala insular ylocal.
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1. Introduccion

La segmentacién implica visualizar un mercado heterogéneo como una serie de mercados de
menor tamafio y mas homogéneos (Smith, 1956). En el caso particular de la investigacion
turistica, poder agrupar a los consumidores en distintos segmentos permite, por ejemplo, a las
empresas adecuar su oferta a las demandas que presenta cada uno de los subconjuntos
identificados. En este ambito, los investigadores han aplicado las cuatro bases de
segmentacion definidas por Kotler (1980): aspectos geograficos, demograficos, psicograficos y
comportamentales.

En la literatura académica hallamos numerosos estudios que tratar de obtener informacién

acerca de las caracteristicas de distintos segmentos de turistas. Este es el caso, por ejemplo,
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del estudio de Assaker y Hallak (2012), en el que se realiza una segmentacién de los turistas
europeos que repiten visita a destinos de sol y playa del area mediterranea. Otro andlisis
reciente es el estudio de caso presentado por Legohérel et al. (2015), en el que se realiza una
segmentacion de los turistas utilizando un criterio de segmentacién menos usual como es la
busquedade la variedad por parte del turista.

En el caso concreto de la isla de La Palma, tenemos dos referencias fundamentales. La primera
de ellas es el articulo de Bethencourt et al. (2002), en el que se realiza un estudio de la
segmentaciéon del mercado turistico en La Palma a partir del gasto turistico. Ademas de los
datos proporcionados por la Encuesta de Gasto Turistico (la misma fuente que utilizamos
nosotros en el presente estudio) se realizd un estudio empirico. Finalmente, se identificaron
grupos homogéneos de turistas tomando como base el gasto diario realizado y teniendo en
cuenta las variables nacionalidad, ingresos medios, temporaday tipo de establecimiento.

En segundo lugar, destacamos el reciente articulo de Fernandez et al. (2016) sobre
segmentacién de mercado en el ambito concreto del turismo rural en La Palma. En este caso,
las conclusiones del estudio llevan a los autores a afirmar que existe una heterogeneidad de
segmentos de mercado, siendo los segmentos con un mayor impacto econdmico vy
caracterizados por una mayor satisfaccion por parte del turista aquéllos en los que el turista
muestra mayores niveles de comportamiento medioambiental.

Sin embargo, no hallamos analisis recientes que aborden mediante estudios de segmentacién
el caracter diferencial de los aspectos de eleccidn de la isla de La Palma como destino turistico
respecto al resto de islas de Canarias. Por tanto, el presente estudio pretende realizar una
segmentacion turistica basada en las motivaciones para elegir Canarias como destino turistico
a partir de los microdatos de la Encuesta de Gasto Turistico de los afios 2014 y 2015
proporcionados por el Instituto Canario de Estadistica (ISTAC). El propdsito fundamental es
determinar el caracter diferencial del perfil del turista que elige como destino la isla de La
Palma a partir de las motivaciones que guian la eleccién de su destino.

Para alcanzar este objetivo, la presente investigacion se divide en varias partes: En la primera
de ellas se abordan aspectos tedricos y practicos relativos a la segmentacion de mercados. En
la segunda parte, se exponen los principales datos referidos al perfil del turista de La Palma a
partir de los datos de la Encuesta de Gasto Turistico de los afios 2014 y 2015. En este caso, se
realiza un analisis descriptivo del perfil del turista de La Palma a partir del estudio comparativo
de los datos publicados por el ISTAC. En tercer lugar, se muestran los resultados del analisis de

conglomerados realizado. En tercer lugar, se aportan las principales conclusiones del estudio.



2. Lasegmentacion de mercados turisticos

Wind (1978) clasifica las estrategias de segmentacion en funcién de la metodologia empleada
(a priori 0 a posteriori) y de los objetivos perseguidos (macro-microsegmentacion, de mercado-
de producto). En la segmentacién a priori, la clasificaciéon de los individuos es prevista en el
disefio; en el caso de la segmentacidon a posteriori la clasificacidn se genera a partir de los
datos ya obtenidos. Por tanto, en el primer caso los criterios de seleccién estan establecidos de
forma anterior a la recogida de datos (pueden ser, por ejemplo, género o lugar de residencia);
mientras que en el segundo caso la clasificacion se realiza seguin las similitudes que presentan
los individuos a partir del conjunto de variables analizadas.

En cuanto a dmbitos de segmentacion en el estudio del consumo turistico, podemos
incorporar la diferenciacién entre criterios de segmentacion generales y especificos asi como la
diferencia entre criterios subjetivos y objetivos, tal como hacen otros autores (e.g. Molina et
al., 2007). En los casos de segmentacion general y especifica el caracter distintivo entre ambos
tipos de segmentacion radica en la dimensién de la informacién aportada por las variables. En
el primer caso, de caracter amplio (caracteristicas sociodemograficas, ingresos, ect.) y, en el

segundo caso, relativas al ambito turistico (alojamiento, frecuencia de viajes, etc).

Generales Especificos
e  Sociodemogrificos e Atributos del destino
- Edad e localidad
- Sexo e Alojamiento
- Tamafio del hogar e Modo de desplazamiento
g - Posicién en la familia e Actividades
% - Cif'? de vida familiar e Duracién y época de descanso
'_g - I-!ab.ltat rural/urbano e Frecuencia de viajes
*  Economicos e Sjtuacién  de  disfrute:  periodo
- Clase social vacacional, fin de semana, puentes.
- Nivel de renta e Gasto en actividades turisticas
- Nivel de gasto
e  Geograficos
e Personalidad e  Motivacién principal del viaje
e Valores e  Motivaciones complementarias del viaje
2 e Estilo de vida e Beneficios del viaje
% - Psicografico e Preferencias de los consumidores
'_g‘ - Sociografico turisticos
2 - Comportamental e Actitud de viajero
- Sintesis e  Percepciones del viajero
e Sensibilidad a las variables del marketing
Tabla 1: Criterios de segmentacion turistica. Fuente: Molina et al. (2008)

3. Metodologia

El presente andlisis se realiza a partir de los datos de la Encuesta sobre el Gasto Turistico

proporcionados por el ISTAC. Esta Encuesta tiene como objetivo basico conocer el volumeny la



estructura del gasto realizado por los turistas que pernoctan al menos una noche en cualquier
tipo de alojamiento de la Comunidad Auténoma de Canarias. En segundo lugar, es objeto de
estudio de la encuesta el perfil sociodemografico del turista y las caracteristicas generales del
viaje. El ambito de analisis temporal de la encuesta es el trimestral y el anual. La encuesta se
realiza en los distintos aeropuertos canarios con trafico nacional e internacional. En lo que se
refiere a la poblacion objeto de estudio, estd compuesta por el total de turistas de 16 y mas
afios entrados en la Comunidad Auténoma de Canarias durante el periodo de referencia. El
tipo de muestreo utilizado es trietdpico y no probabilistico.

Se ha optado por realizar un analisis de conglomerados en dos fases que incorpora el paquete
estadistico SPSS 19.0. La eleccidn de este tipo de analisis clister se ha llevado a cabo teniendo
en cuenta que las variables incluidas son nominales y ordinales. En este caso, ademas, el
numero de conglomerados puede ser determinado automdticamente. La medida de
proximidad utilizada es la log-verosimilitud. El nimero maximo de conglomerados establecidos

ha sido de 15.

4. El turismo enla Palmaen elafo 2015

Respecto a los flujos turisticos debemos tener en cuenta que en 2015 ha tenido lugar un
cambio metodoldgico en la operacidn que permite distinguir a los turistas del conjunto de
viajeros recibidos (Frontur Canarias). En este caso, cabe plantear la cifra provisional de 198.452
turistas extranjeros y peninsulares, un crecimiento del 28,8% respecto a 2014.

Si bien La Palma se ha incorporado con cierto retraso a la recuperacion post-crisis que Canarias
inicié en 2011 0 2012 en el dmbito del turismo, durante 2015 crecié en mayor medida que el
resto del archipiélago en trafico aéreo, nimero de turistas y pernoctaciones.

En cuanto al trafico de pasajeros, el flujo de pasajeros al Aeropuerto de Santa Cruz de La Palma
aumentéd un 14% hasta los 970.992 pasajeros. El incremento se ha producido
fundamentalmente debido al crecimiento en la entrada de pasajeros procedentes del
extranjero (19%), aun ritmo claramente superior al del conjunto de las islas (2%).

En el alojamiento turistico, respecto a 2014 ha aumentado el nimero de clientes alojados
(4,5%) y se incrementan de manera notable las pernoctaciones (18%), en parte debido a que el
crecimiento tiene que ver fundamentalmente con la clientela extranjera (13,1%), cuyas
estancias medias son notablemente mas largas (8,69 noches) que las de los clientes
nacionales. Esto ha repercutido en los resultados econémicos de los alojamientos, de forma
gue, aunque la tarifa media diaria (ADR) se ha mantenido en torno a los 38€, el ingreso medio

por habitacién disponible (RevPAR) hasubido 4,26 € (23%).



4.1.El perfil del turista que visitaLa Palma
El turista que visita La Palma es de edad comparativamente mayor que la del conjunto del
archipiélago: algo mas de 3 de cada 5 tiene mas de 44 anos y, en consecuencia, viaja en menor
medida con nifios (8,7% frente a 17,%). Su nivel de ingresos es muy similar al del conjunto del
archipiélago y puede considerarse elevado: casi la mitad ingresa mas de 48.000 € anuales.
Se trata de un turista con preferencias diferentes en materia de alojamiento segun la
procedencia: mas de la mitad de los turistas alemanes optan por el alojamiento extrahotelero
(55,4%), mientras que los britdnicos se alojan fundamentalmenteen hoteles (76,5%). Entre los
espafioles el hotel sigue siendo la opcién principal pero tiene algo menos de importancia
(65,6%). Entre las restantes procedencias las preferencias no estdn tan marcadas, aunque el
alojamiento hotelero (42%) tiene un peso casi tan reducido como entre los alemanes (36,6%).
En cuanto a los aspectos de eleccidon del destino, sobre los que realizamos el analisis de
conglomerados, el clima y la tranquilidad siguen siendo aspectos fundamentales en la eleccién
del destino. Sin embargo, se trata de un turista bastante menos motivado por las playas (6%
frente a 33,6%) y mucho mas interesado en los paisajes (61,8% frente a 22,6%), la oferta de
turismo activo (35,8% frentea 5,2%) y la calidad del entorno (13,6% frente6,4%). Alfinal de su
visita, se muestra algo mas satisfecho que el turista medio que visita las islas (82,5% tiene una
impresién buena o muy buena de su viaje frente al 77,5% en Canarias), valorando por encima
de la media los factores ambientales pero quedando por debajo en las actividades de ocio y
tiempo libre.
El turista que visita La Palma recurre en menor medida que el de Canarias a los canales de
informaciény reserva convencionales y opta cada vez mas por lineas de bajo coste.
Respecto al gasto turistico, el gasto medio por turista se ha reducido ligeramente (-3%) entre
2014 y 2015, situandose en los 1.097,30 €. Se trata de una evolucidén contraria a registrada en
toda Canarias, en la que el gasto ha subido un 5% situdandoseen 1.125,42€.
El gasto medio diario mas elevado se encuentra entre los turistas de los paises nérdicos
(135,88 € porturistay dia), seguidos por los turistas espafioles (130,58 €). Comparativamente,
los turistas alemanes y de las restantes procedencias presentan un gasto menor, por debajo de

los 115 € diarios.

4.11. laedad
La distribucién segun grupos de edad de los turistas que se alojan en La Palma indica que, a
diferencia de lo que ocurre en Canarias, el mayor porcentaje de turistas alojados en la isla

tiene una edad superior a los 44 afios (61,2% en 2015). Sitomamos los datos de Canarias en su



conjunto, observamos que el porcentaje de turistas alojados pertenecientes a este grupo de
edad es del 48,1%.

En cuanto a la distribucion referida al resto de grupos de edad, en La Palma, los turistas de 25 a
44 anos conforman el 35,5% del total de turistas alojados en la isla, mientras que el intervalo
de edad mas joven, el de 16 a 24 aios conforma el 3,3% del total. En el caso de Canarias un
mayor porcentaje de turistas alojados se encuentra en los intervalos de edad mas jovenes. Asi,
los turistas de 25 a 44 afios constituyen el 43,2% del total de turistas en 2015 y los de 16 a 24

anos el 8,8% en ese mismo ano.

4.1.2. El gasto turistico

Los turistas alojados en La Palma en el afio 2015 gastan por término medio 28,12 euros menos
gue los turistas alojados en toda Canarias en el mismo afio. Respecto al porcentaje del gasto
que tiene lugar en origen y en Canarias, en los dos casos, de forma aproximada el 70% del
gasto tiene lugar en origen y el 30% restante en Canarias.

El gasto medio diario por turista alojado en La Palma en 2015 asciende a 118,5 euros. En el
caso de Canarias, este mismo indicador revela un gasto medio diario superior, de 133,6 euros.
Por tanto, vemos una diferencia de 15 euros en el gasto medio diario por turista alojado en La
Palmay en Canarias.

En el desglose del gasto medio diario en diferentes conceptos, el gasto medio diario en
restaurantes (10,77€) fue superior a cualquier otro concepto considerado. Asi, en el afio 2015
los otros conceptos en los que los turistas gastaron mas por término medio en La Palma fue en
compras alimenticias en supermercados (5,71 €) seguido de alojamiento (5,25€). Comparando
los datos con Canarias en su conjunto vemos que el gasto medio en restaurantes es superior
también al resto de conceptos (10,02 euros). El gasto medio en compras alimenticias en
supermercado es inferior para los turistas alojados en La Palma (-1,56€/dia). En cuanto a
alquiler de vehiculos, el gasto medio fue superior en el caso de los turistas alojados en La
Palma (+2,86€/dia).

En la distribucién de los turistas segun nivel de ingresos debemos tener en cuenta que un alto
porcentaje de turistas no responde a esta pregunta (el 20,8%) en el caso de La Palma vy el
29,2% en el caso de Canarias. El mayor porcentaje de turistas segln esta variable es el que se
corresponde a un intervalo de ingresos de 12.000 a 36.000€ (28,7%), seguido del segmento de
36.001260.000€ (24,9%).



4.1.3. El grupo de acompaiantes

El 91,3% de los turistas alojados en La Palma durante 2015 no iban acompafados de nifios,
este porcentaje es superior al de turistas alojados en Canarias (82,4% de los turistas alojados)
para la misma categoria.

El 76% de los turistas alojados en La Palma viajaron en 2015 en pareja, un 13% viajaron con
hijos. Si comparamos los datos con 2014, haaumentado un 5% el nimero de turistas que viaja
en pareja y ha descendido un 1,3% el porcentaje de turistas que viaja con hijos. Respecto a los
turistas alojados en La Palma que viaja con otros familiares, ha aumentado un 1,7% en 2015. El

resto de categorias se mantienen constantes o con ligeras variaciones.

4.1.4. Llaestancia media
La estancia media de los turistas que se alojaron en La Palma en 2015 fue de 10,4 dias,

superior a la estancia media de los turistas alojados en Canarias (9,46 dias).

4.1.5. Valoracidn de distintos aspectos del destino
El 85,2% de los turistas alojados en La Palma en 2015 tuvo una impresién muy buena o buena
de su viaje. El porcentaje de turistas alojados que finalizan su viaje con esta impresién, es
superior al porcentaje referido a la misma categoria para Canarias. Respecto a 2014, ha tenido
lugar un aumento en el porcentaje de turistas alojados en la Palma que expresan este nivel de
satisfaccion general con su viaje, puesto que en 2014 el 82,1% expresaban una buena o muy

buena impresion general sobre su viaje.

4.16. Tipo de alojamiento
Se trata de un turista con preferencias diferentes en materia de alojamiento segun la
procedencia: mas de la mitad de los turistas alemanes optan por el alojamiento extrahotelero
(55,4%), mientras que los britanicos se alojan fundamentalmenteen hoteles (76,5%). Entre los
espanoles el hotel sigue siendo la opcidn principal pero tiene algo menos de importancia

(65,6%).

4.1.7. Aspectosde eleccionde destino
Respecto a la los aspectos de eleccién de los turistas para 2015, el 80% de los turistas alojados
en La Palma sefialé el clima o sol como uno de los aspectos de eleccién del destino. En
segundo lugar, el 62% de los turistas alojados apuntd a los paisajesy el 42% a la tranquilidad,
descanso y relax en la isla. Destacamos el hecho de que la oferta de turismo activo es

apuntada por el 36% de los turistas alojados en la isla como aspecto de eleccién, porcentaje



que contrasta con el 28% quesefiald este aspecto en 2014 (+8%). También aumenta respecto a
2014 conocer nuevos lugares (+4%). Por otra parte, desciende las playas (-4%) como aspecto

de eleccién de los turistas alojados en La Palma en 2015 respectoa 2014.

5. Andlisisde conglomerados

El andlisis de conglomerados se lleva a cabo a partir de la informacidn aportada por la
pregunta de tipo multirrespuesta del apartado “Motivacién del viaje” de los microdatos de la
Encuesta de Gasto Turistico de los afnos 2014 y 2015, en la que se solicita indicar “los tres
aspectos mas importantes por los que decidid elegir Canarias como destino para este viaje”.
Teniendo en cuenta que la pregunta admite sefalar hasta tres aspectos de eleccién, hemos
realizado un tratamiento previo de los datos con el objetivo de recodificar las tres variables
inicialmente explotadas como Aspectos de eleccién 1, 2 y 3 y generar a partir de ellas un
numero de variables equivalentes al nimero de aspectos a seleccionar en el cuestionario. Ha
sido con estas variables con las que hemos procedido a realizar el andlisis de conglomerados.

Por otra parte, dado que el 80% de los turistas alojados en La Palma sefial6 el clima o el sol
como uno de los aspectos de elecciéon de destino, hemos optado por realizar el analisis de
conglomerados prescindiendo de este motivo de eleccién que se presenta como un aspecto
general y principal de eleccién en el caso de Canarias. Nos interesa conocer, mas alla de este
factor de elecciéon que se vincula con Canarias como destino turistico qué otros aspectos
motivacionales guian los criterios de eleccién de destino y, de forma particular, si estas
diferencias en los aspectos de eleccién se corresponden de manera distintiva con un destino

insular concreto como es La Palma.

TRIMESTRE

Frecuencia Porcentaje Porcentaje v alido Porcentaje

acumulado
Validos 2014Q1 9509 12,3 12,3 12,3
2014Q2 8598 11,2 11,2 23,5
2014Q3 10185 13,2 13,2 36,7
2014Q4 9954 12,9 12,9 49,6
2015Q1 9468 12,3 12,3 61,9
2015Q2 8509 11,0 11,0 72,9
2015Q3 10228 13,3 13,3 86,2
2015Q4 10620 13,8 13,8 100,0

Total 77071 100,0 100,0

Tabla 2: Distribucién de la muestra segun trimestre de obtencidn de datos. EGT.



A partir del andlisis de conglomerados bietapico hemos obtenido un total de 5 conglomerados,
cuya descripcién abordamos a continuacion:

Conglomerado 1: Descanso y Costero: Recoge el 19,7% del total de casos de la muestra. Se
trata de un segmento cuyos aspectos de eleccion del destino estan relacionados con la
bldsqueda de la tranquilidad/relax (100% del total de casos del conglomerado) y el disfrute de
las zonas costeras y de bafio (46,6% sefiala las playas como aspecto de eleccion).
Conglomerado 2: Activo y sensible al precio: Agrupa el 29,3% del total de casos de la muestra.
Se trata de un segmento mas activo que el anterior (el 22,1% de los individuos que conforman
el grupo sefialan como uno de sus aspectos de eleccién de destino la practica deportiva o el
turismo activo). Del mismo modo, destaca la relevancia de los precios como factor de eleccion
en este segmento (el 26,5% de los individuos que componen el conglomerado sefialan los
precios como factor de eleccién). También presentan un perfil en el que se incluyen el interés
por la playa; el ambiente nocturno y la diversién; las facilidades de traslado y la seguridad.
También se apunta a la calidad en el entorno ambiental como aspecto de eleccién por parte
del 21,2% deltotal de individuos que conforman el conglomerado.

Conglomerado 3: Paisajes: Estd conformado por el 18,4% del total de los casos de la muestra.
Se trata de un segmento en el que uno de los motivos de eleccion de las islas como destino son
los paisajes (100%). Destaca también la relevancia de la playa (el 37% de los individuos que
pertenecen al segmento sefialan la playa como uno de los aspectos de eleccidn) asi como la
tranquilidad y el relax (33%). En cuanto a practicas deportivas o turismo activo, el 13,2% de los
individuos que conforman el conglomerado han apuntado a unou otro criterio de eleccién.
Conglomerado 4: Familiar. Recoge el 21,2% del total de casos, siendo, por tanto, el segundo
conglomerado de mayor tamafio. Tal como podemos observar en las tablas presentadas a
continuacién, se trata de un turismo que hemos denominado “familiar”, en la medida en que
uno de los criterios de eleccidn escogidos ha sido “un lugar adecuado para nifios” (opcion
sefialada por el 15,4% del total de individuos que conforman el conglomerado, siendo el
conglomerado en el que esta opcién cobra mas relevancia). El 37,4% de los individuos que
componen el conglomerado también han elegido la playa como aspecto de eleccién.
Conglomerado 5: Conocer nuevos lugares: El 100% de los individuos que componen este
segmento ha indicado que el interés por conocer nuevos lugares ha sido uno de los aspectos
de eleccién de Canarias como destino turistico. En este caso, el 29% también ha elegido la
opcidn “paisajes” como criterio de eleccion. En este caso, predomina el interés por la
tranquilidad y el relax (36,2%) y, de forma opuesta, la playa no es uno de los elementos de

eleccion.



En la siguiente tabla podemos ver cada uno de los conglomerados con informacién relativa a

su tamafioy el porcentaje de casos que agrupa.

Conglomerado Porcentaje Tamaiio del Etiqueta
de casos conglomerado
1 19,7% 15.169 DESCANSO Y COSTERO
2 29,3% 22.617 ACTIVO Y SENSIBLE AL PRECIO
3 18,4% 14.186 PAISAJES
4 21,2% 16.302 FAMILIAR
5 11,4% 8.797 CONOCER NUEVOS LUGARES

Tabla 3. Conglomerados identificados

En la siguiente figura (Figura 1) (visualizacion del modelo de conglomerado bietapico ofrecida
por el paquete informatico SPSS) podemos observar las variables incorporadasy la importancia
de cada unade ellas como predictoras en el modelo.

Las tablas siguientes muestran la distribucién de los individuos segun las islas de mayor
estancia en cada uno de los conglomerados obtenidos. De esta forma, tal como podemos ver,
el 49% de los casos en los que La Palma es la isla de mayor estancia se corresponden con el
conglomerado numero 3, el que hemos denominado de “Paisajes”. El 25% del total de la
muestra en el caso de La Palma se encuentra agrupada en el Conglomerado nimero 2: “Activo
y sensible al precio”. Por otra parte, el 12,7% del total de individuos de la muestra que
registran La Palma como isla de mayor estancia, se encuentran incluidos en el conglomerado

numero 5: “Conocer nuevos lugares”.



Conglomerados

Importancia de entrada (predictar)

E1,0805 00,6004 00,200,0

Conglomerado 2 4 1 3 5
Etiqueta ACTIVO ¥ SEMSIBLE DESCAMNSO Y COMOCER NUEVOS
AL PRECIO FANILIAR COSTERO PAISAJES LUGARES
|Descripci6n )
Calidad entarno
ambiental. Ambiente
nocturno, diversian. f;::g;em“:l‘;‘;:
Facilidades de Lugar adecuado | Tranquilidad/relax, (emi -l .
. tjatsladdo. Plﬂy_ra. para nifios. Playa. Paisajes. Playa. Paﬁﬁjﬁ:ﬁ:ﬂ%ﬂg“
ractica deportiva o Y N
turismo activo Precio. Tranquilidadirelax
Seguridad
Tamafio D:lzg.aae | | 21.2% | | 19.7% | 18.4% D:I 11.4%
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Figura 1: Conglomerados identificados y variables predictoras




Isla de may or estancia
Lanzarote Fuertev entura Gran Canaria Tenerife La Palma
% del N de % del N de la % del N de la % del N de la % del N de la
la columna columna columna columna columna
Conglomerados
en dos fases 1 18,2% 32,3% 23,1% 15,0% 5,7%
2 33,7% 28,3% 28,3% 29,1% 24,9%
3 18,9% 11,8% 13,2% 20,3% 49,1%
4 15,7% 18,6% 26,2% 22,7% 7,6%
5 13,4% 9,0% 9,2% 12,9% 12,7%

Tabla 4:Individuos segln isla de mayor estancia y conglomerado de pertenencia

Comparaciones deproporciones de columnas®

¢ Qué islas ha visitado?
Lanzarote Fuertev entur Gran Canaria Tenerife La Palma
a
(A) (B) (©) (D) (F)

Conglomerados en dos 1 DF ACDF ADF F
fases

2 BCDF F F F

3 BC B ABC ABCD

4 F AF ABDF ABF

5 BC BC BC

Los resultados se basan en pruebas bilaterales con un nivel de significacién 0.05. Para cada par significativo, la clave de la

categoria con la proporcién de columna menor aparece debajo de la categoria con may or proporcién de columna.

a. Esta categoria no se utiliza en las comparaciones porque su proporcién de columna es igual a cero o uno.

c. Utilizando la correccién de Bonferroni, se han ajustado las pruebas para todas las comparaciones por pares dentro de una

fila para cada subtabla situada més al interior.
Tabla 5: Comparaciones de proporciones de columnas a partir de los datos de la tabla 4.

A continuacién realizamos el mismo analisis incorporando la variable sociodemografica edad.
Tal como podemos observar en la Tabla 6, en el caso de La Palma y para los conglomerados
“Activo y sensible al precio”, “Paisajes” y “Conocer nuevos lugares” la media de edad es

significativamente superior al del resto de islas.

Isla de may or estancia
Lanzarote Fuertev entura Gran Canaria Tenerife La Palma
Media Media Media Media Media
Conglomerados
en dos fases 1 45 afios 45 afios 45 afios 43 afios 45 afios
2 47 afios 44 afios 45 afios 43 afios 50 afios
3 45 afios 44 afios 45 afios 44 afios 50 afios
4 45 afios 44 afos 45 afios 43 afos 45 afos
5 44 afios 44 afos 45 afos 42 afos 49 afos

Tabla 6: Edad media de individuos segun isla de mayor estancia y conglomerado de
pertenencia.



Comparaciones de medias de columnas®®

Isla de may or estanncia
Lanzarote Fuertev entura Gran Tenerife La Palma
Canaria
A) ®) ©) (®) F)
Conglomerados
1 Edad D D D
2 Edad BCD D B D ABCD
3 Edad D D ABCD
4 Edad D D D
5 Edad D D D ABCD

Los resultados se basan en pruebas bilaterales que asumen v arianzas iguales con un niv el de significacién 0.05. Para cada par

significativ o, la clav e de la categoria menor aparece debajo de la categoria con una media may or.

a. Utilizando la correccion de Bonferroni, se han ajustado las pruebas para todas las comparaciones por pares dentro de una fila
para cada subtabla situada mas al interior.

b. No serealizan comparaciones por pares para algunas subtablas debido a problemas numéricos.

Tabla 7: Comparaciones de medias de edad, a partir de los datos de la tabla 6.
6. Conclusiones

Los resultados del estudio realizado muestran la relevancia de los aspectos de eleccién en la
segmentacion del mercado turistico de La Palma. La isla de La Palma presenta aspectos
diferenciales respecto al perfil del turista que visita el resto de islas del Archipiélago. El perfil
del turista que visita La Palma (entre los afios 2014 y 2015) se caracteriza por ser un turista
fundamentalmente atraido por la riqueza paisajistica del destino. La Palma, ademas, presenta
en menor porcentaje al resto de islas del perfil de turista que hemos denominado “activo y
sensible al precio”, asi como los perfiles “descanso y costero” y “familiar”. Por otra parte, los
andlisis que incluyen la variable edad ademas de la isla de mayor estancia, apuntan a otra
caracteristica ya adelantada en el andlisis descriptivo inicial; la mayor edad media del turista
que acude a La Palma y que caracteriza de forma diferencial los individuos agrupados en los
conglomerados 2, 3 y 5, es decir, “Activo y sensible al precio”; “Paisajes” y “Conocer nuevos
lugares”.

Con todo, es necesario continuar indagando en las diferencias segin aspectos
sociodemograficos, de comportamiento y gasto, con objeto de obtener un adecuado analisis
que contenga todas las variables de interés y que permita, con una mayor profundizacion,

enriquecer el estudio iniciado mediante la presente investigacion.
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