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1. INTRODUCCION

El destino turistico Tenerife, uno de los principales focos de atraccion de turistas
procedentes de los mercados britanico, espafiol o aleméan, principalmente (STDE,
Cabildo Insular de Tenerife, 2013), ve como su éxito y su reputacion disminuyen debido
a la, cada vez mayor, presencia de nuevos rivales - mas competitivos en términos de
precio - capaces de mermar la cuota de mercado, como podemos observar en el gréafico
1.1, adjuntado en el anexo, que muestra la evolucién seguida por el turismo que visita la
isla. Ante este descenso del nimero de turistas que llegan a Tenerife, se sugerird una
estrategia que permita relanzar — o por lo menos mantener — a Tenerife y, con este fin, el
estudio se centrara en la estrategia de diferenciacion para atraer y/o fidelizar a los
turistas garantizando, de esta forma, la supervivencia del destino. De esta manera, en el
marco tedrico se analizara la estrategia de los destinos turisticos, haciendo hincapié en
la estrategia de diferenciacion como férmula para revitalizar Tenerife. En cuanto al
marco empirico - de naturaleza descriptiva -, se estudiard como es percibido Tenerife
por los turistas identificando, de esta manera, su posicionamiento. Una vez concluidas
estas dos fases se recomendaran una serie de actuaciones que permitan que Tenerife sea
mas competitivo.

En el parrafo anterior, se han presentado de manera resumida el propdsito y la
estructura del trabajo. A continuacion, se sefialard de forma mas detallada la
justificacion del estudio y los objetivos de la investigacion.

Segun la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT, 1994), “el turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos a su entorno habitual®, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a
un afo, con fines de ocio, por negocios y otros”. La industria turistica se caracteriza por
su gran complejidad, no sélo por la gran cantidad de elementos que la componen, sino
también por los distintos sectores econdmicos que se ven involucrados en su desarrollo.
En este sentido, el turismo se ha considerado generalmente como una exportacion de
una region o nacién hacia el lugar de destino en el que se genera renta, se favorece la
creacion de empleo, se aportan divisas que ayudan a equilibrar la balanza de pagos, se
aumentan los ingresos publicos y se fomenta la actividad empresarial. Asi, la actividad
turistica cobra una gran importancia en la economia debido a su elevada aportacion a la
generacion de Valor Afiadido Bruto - VAB? - en la regién receptora. Por ello, este
sector es calificado como uno de los principales motores del crecimiento econémico
mundial (Altés, 1993).

El turismo es la actividad principal para la economia tinerfefia por su gran
dinamismo y capacidad de desarrollo. Sin embargo, Tenerife se enfrenta al complicado
reto de mantener y mejorar su posicion competitiva en el mercado, con un entorno que
le es poco propicio en varios aspectos tales como: un nimero creciente de competidores
con ofertas en precios muy inferiores e impulsadas por grandes campafas de
promocion, clientes mucho mas exigentes, cambios tanto en las fuentes de informacion

! Por entorno habitual se entiende: “una cierta area alrededor de su lugar de residencia mas todos aquellos
lugares que visita frecuentemente” (OMT, 1994).

2 El concepto valor afiadido bruto (VAB) se define como “el incremento de valor econémico que
experimentan los bienes como consecuencia del proceso productivo” (Bernal, 2008).



empleadas como en la contratacion de servicios para visitar el destino, entre otros
aspectos (Viceconsejeria de Turismo, 2009).

Esta situacion ha llevado a una progresiva reduccion de la cifra de visitas
turisticas a este destino desde el afio 2006 hasta el afio 2013, pasando de 5.451.013 a
4.973.047 turistas respectivamente, (STDE Cabildo Insular De Tenerife, 2013). Estas
cifras podrian verse reducidas alin mas en caso de no tomar las medidas oportunas. De
esta manera, para evitar el descenso en el nimero de visitas, se establecen como
objetivos del estudio conocer: como es percibido Tenerife por los turistas - analizando,
para ello, el grado de satisfaccion de los mismos, ademés de los factores que mayor
motivacion provocan en los turistas a la hora de visitar Tenerife -, al tiempo que se
analizara el papel que juega la estrategia de diferenciacion en el posicionamiento del
destino.



2. ESTRATEGIA COMPETITIVA

En las Gltimas décadas se esta asistiendo a profundas transformaciones en el
entorno econdémico mundial debido, fundamentalmente, a los cambios estructurales que
la mayoria de los sectores econdmicos estan experimentado. Estos cambios generan
nuevos riesgos y oportunidades y, por tanto, la basqueda de rentabilidad por parte de las
empresas ya no puede basarse exclusivamente en la rebaja de precios. El éxito a largo
plazo de la empresa turistica debe residir en la mejora continuada de las condiciones de
competitividad, en la innovacion, en los procesos tecnoldgicos, en los métodos de
gestion y en la creacion de empresas exitosas e integradas en un tejido o ecosistema
industrial consistente (Rodriguez y Souto, 2010).

En el caso particular del sector turistico, por un lado, las condiciones de la oferta
turistica, es destacable el considerable endurecimiento de la competencia después de
décadas de crecimiento turistico acelerado. Y, aunque el ritmo actual se ha visto
aminorado en los mercados consolidados, debido entre otras razones al grado de
saturacion alcanzado, no ocurre asi en los nuevos destinos turisticos emergentes (Flores
y Barroso, 2009).

Por el lado de la demanda turistica, también se estan produciendo cambios
importantes en sus condiciones y caracteristicas. Los consumidores son ahora mas
sofisticados y tienen otras prioridades, los viajeros son mas experimentados y estan mas
informados, manifestando motivaciones méas complejas y variadas. Las razones de estos
cambios son muy diversas: los cambios en la estructura de la poblacion, la aparicion de
nuevos valores y estilos de vida, los niveles mas altos de educacion, la mayor
disponibilidad de renta y tiempo libre para el ocio, han dado lugar a viajeros mas
exigentes que buscan experiencias y actividades mas enriquecedoras (Esteban, 2004).

Teniendo en cuenta la situacion descrita anteriormente, sigue vigente la
aportacion de Pearce (1989) segun la cual resulta evidente la necesidad de efectuar una
adecuada planificaciéon si se desea que un determinado espacio, municipio 0 zona
turistica pueda llegar a tener un valor importante como producto turistico v,
consiguientemente, pueda ser relevante dentro de la economia local de la zona. Afiade el
autor, que la situacion del mercado, donde la exigencia de obtener productos altamente
competitivos es clave para la supervivencia econdmica de los mismos, impone la
necesidad de desarrollar los productos turisticos segun un plan elaborado que englobe
las siguientes etapas:



Figura 2.1. Etapas basicas en el proceso de planificacion turistica

AMALISIS DE LOS DESARROLLOS
TURISTICOS PREVIOS

EVALUACION DE LA POSICION
TURISTICA ACTUAL

FORMULACION DE LA POUTICA
TURISTICA

DEFIMNICION DE LA ESTRATEGIA
DE DESARROLLO

ELABORACION DE PROGRAMAS
OPERATIVOS

Fuente: Pearce (1989)

En la cuarta etapa del proceso de planificacion turistica se encuentra la
definicion de la estrategia de desarrollo. La estrategia competitiva examina la forma en
la que una empresa puede competir con mas eficacia para fortalecer su posicién en el
mercado. Cualquier estrategia debe ocurrir en el contexto de las reglas del juego para el
comportamiento competitivo socialmente deseable, establecidas por las normas éticas y
por medio de la politica y regulaciones del gobierno. Las reglas del juego no pueden
lograr el efecto deseado a menos que anticipen correctamente la forma en que las
empresas responden estratégicamente a las amenazas y oportunidades competitivas. Las
estrategias competitivas constituyen una combinacion de medios - politicas - aplicados a
las distintas operaciones de la empresa para lograr los fines propuestos - objetivos -
(Porter, 1983).



Figura 2.2. Contexto en el cual se formula la Estrategia Competitiva

Factores
internos de la
empresa

Las estrategias que pueden generar ventajas competitivas a las empresas sobre
sus rivales son: estrategias de diferenciacion - el subepigrafe 2.2 se centra en dicha
estrategia - 0 de liderazgo en costos® que deben adoptarse de manera excluyente y
dificilmente juntas ya que como se sefiala en la curva “U” del mismo autor - véase
figura 2.3. - la empresa puede caer en los niveles més bajos de rentabilidad (Porter,

1982).
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Por otro lado, no se puede olvidar que a la hora de considerar el espacio o
territorio como base de la oferta turistica hay que diferenciar entre el valor turistico que
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Figura 2.3. Curva “U” de Porter.
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% Obtener los productos o servicios a menor precio que la competencia y ser el lider en costes. Las fuentes
de ventaja pueden incluir acceso preferencial a materias primas, tecnologia superior, curva de la

experiencia, economias de escala y otras similares. (Porter, 1980).



el mismo pueda tener y su valor recreativo (Sancho, 1998). En este sentido, la autora
indica que el mayor o menor valor turistico de una zona vendra determinado por las
facilidades que ésta ofrezca como destino: accesibilidad, disponibilidad de buenas
comunicaciones, existencia de una iniciativa privada que genere productos especificos
y, como es logico, presencia de una normativa juridica que establezca el marco
adecuado para el desarrollo armonico de los diferentes intereses que coexisten en un
destino turistico. Respecto al valor recreativo, este sera mayor o menor en funcion de
cuales sean los gustos y tendencias de la sociedad, los valores sociales y culturales
imperantes en un determinado momento y la eleccion de las adecuadas estrategias de
marketing que se hayan de llevar a cabo en cada escenario.

Otro factor que se debe destacar a la hora de implantar la estrategia, debido al
gran peso que esta teniendo en los ultimos afios, es la conciencia ecoldgica. Los
problemas medioambientales han dado lugar a una mayor conciencia ecoldgica por
parte de la poblacion, lo cual también condiciona la toma de decisiones en la empresa.
Ofrecer una imagen de respeto por la naturaleza, intentando compatibilizar beneficio
econdmico y conservacion del entorno, es actualmente una buena estrategia de cara al
mercado turistico. La reduccion de los impactos negativos de una actividad econdmica
en su entorno puede hacerse efectiva desarrollando nuevos productos ecoldgicos
(Requejo, 2007).

Como se ha comentado, en un contexto de cambio permanente, surgen nuevas
prioridades y, con ellas, la necesidad de desarrollar nuevas practicas de gestion. Asi, las
politicas turisticas deben introducir estrategias nuevas para adaptar el sector a las
profundas transformaciones que se estan produciendo. Por eso, la mejora continua de la
competitividad se ha convertido en el factor clave para el éxito a largo plazo de un
destino u organizacidn turistica determinado (Emery y Trist, 1965).



2.1. ESTRATEGIAS EN DESTINOS TURISTICOS

De forma genérica una estrategia puede definirse como la preparacion para la
accion y se establece antes de que ésta se inicie. EIl término estrategia puede tener
muchas acepciones; Chandler (1962) la define como: “la determinacion de los fines y
objetivos basicos a largo plazo de una empresa, junto con la adopcion de cursos de
accion y la asignacion de recursos necesaria para lograr estos objetivos”. Por su parte,
Mintzberg (1978) la describe como “un modelo en una corriente de decisiones 0
acciones constituido de un producto de cualquier estrategia intentada - planeada - y de
cualquier estrategia emergente - no planeada -”.

En un medio turbulento® como el actual caracterizado por una fuerte rivalidad,
consumidores exigentes y un amplio nimero de actores que influyen en los resultados
del negocio, es conveniente que las empresas estén preparadas para anticiparse a los
cambios del entorno y aprovechar la oportunidad que supone atender nuevos mercados
mediante la implementacién de estrategias emergentes® (Perea, 2006).

El objetivo basico de una estrategia consiste en lograr una ventaja competitiva.
Las estrategias deben fundamentarse en recursos, capacidades - habilidades - existentes
0 en generar recursos Yy capacidades adicionales para aumentar su volumen competitivo
(Perea, 2006). Dicha competitividad puede alcanzarse mediante las atracciones, ya que
son unos de los principales componentes del sistema turistico. En este sentido, Leiper
(1990) sefiala que “los viajeros se desplazan desde la region de origen hacia el destino
turistico, porque alli es donde encuentran las atracciones que desean conocer”.

Como apunta Gunn (1993), los recursos naturales, culturales, sociales, ociosos,
etc. son el fundamento para el desarrollo posterior de la atraccién. Asi, pueden
promocionarse las playas, las montafias o la historia de un pais pero, a no ser que estos
elementos estén situados en localidades accesibles y validas para la explotacion
turistica, no pueden ser considerados realmente atracciones turisticas. Al fin y al cabo,
como afirma Piperoglou (1967) “el desarrollo turistico es un problema de encajar los
recursos naturales o historicos de un lugar con la demanda y preferencias de los turistas
actuales o potenciales”. Por lo tanto, los recursos, en su forma original, no son mas que
la materia prima de futuras atracciones.

Se han realizado mdltiples intentos de integrar las atracciones turisticas en un
marco conceptual que facilite el andlisis de las mismas. Swarbrooke (1995) clasifica
dichas atracciones de la siguiente manera:

* El entorno turbulento es aquel que se caracteriza, principalmente, por presentar incertidumbre,
dinamismo y complejidad. Es una situacion donde los recursos y restricciones cambian constantemente,
obligando a las empresas a reaccionar (Emery y Trist, 1965).

® Para Mintzberg (1978), las estrategias emergentes o espontaneas “son aquellas que no estéan articuladas,
gue no estan organizadas de manera consciente, que no se han reconocido como tales”. Una estrategia de
estas caracteristicas, tiene la gran cualidad, sobre todo si es exitosa y esta en sintonia con el mercado, que
se presenta de manera natural y tiende a soportarse por habilidades competitivas propias de la empresa
(Marchand, 2005).
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Cuadro 2.1. Desarrollo y gestion de atracciones turisticas

Creados por el hombre, no  Credas por el hombre,
Naturales disenadas con la intencion disefiadas con la intencion  Eventos especiales
de atraer visitantes de atraer visitantes
Playas Catedrales Pargues de atraccidnes Festivales de arte
Cuevas Iglesias Parques tematicos Encuentros deportivos
Rios Casas historicas Museos Mercados y ferias
Lagos Monumentos Centros de exhibicidn Folklore
Bosques Jardines histdricos Casinos Aniversarios historicos
Flora Etc. Centros de ocio Eventos religiosos
Fauna Balnearios Etc.
Etc. Lugares de picnic
Safari park
Etc.

Fuente: John Swarbrooke (1995)

Existen otras muchas clasificaciones, entre las que se destaca la realizada por
Clawson y Knetsch (1996) — cuadro 2.2. -, en la que se distingue las atracciones segun
su proximidad a un determinado mercado y su singularidad. Generalmente, las
atracciones orientadas hacia los usuarios y, por lo tanto, cercanas a este mercado mas
que al mercado de residentes, suelen ser desarrolladas independientemente de los
recursos que existan en la zona y estan creadas por el hombre.
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Cuadro 2.2. Clasificacion de las atracciones de Clawson y Knetsch

Orientadas hacia el consumidor

Desarrolladas independientemente
de los recursos de la zona.

Casi siempre creadas por la mano
de hombre [desarrallo artificial,
COMD parques tematicos, Zoos, etc.).
Se caracterizon por un desarrallo
intensive cerca de los mercados
emisores, en amplios centros de
poblacian.

Alta presencia de usuarios. Las
actividades ofrecidas normalmente
incluyen golf, tenis, picnic,
posibilidad de montar, de pasear,
elc.

Generalmente sufren una alta
estacionalidad por la demanda,
cerrando en temporadas bajas.

Intermedias

La accesibilidad es agul muy
importante, por lo que los recursos
swelen estar disponibles a una
distancia razonable de los mercacdos
emisores, Suelen basarse mas en
recursos naturales, pero
experimentan ung gran presion
debido al numero de visitantes.
Los actividades incluyen camping,
picnic, posibilidades de nadar,
pescar, Cazar, etc.

Basadas en los recursos

Suelen basarse en recursos ONicos
y singulores. El afroctive principal
&5 la calidad de los recursos. Grado
de desarrcllo bajo y presencia
minima de focilidades creadas por
Ia mano del hombre. Generalmente
alejadas de los mercados emisores.
Las aclividades suelen satisfacer a
intereses culturales, historicos, etc.,
y ofrecen posibilidades de escalar,
pescar, cazar, elc.

& los recursos son importantes

La actividad es importante

Artificial »

# Naturaleza

« Grado de desarmolo

Distancia del mercado emisor =

Fuente: Adaptacion hecha por Cooper et al. (1993) de Clawson y
Knetsch, (1966) y Boniface y Cooper (1987)
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2.2. ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION Y POSICIONAMIENTO
2.2.1. Estrategia de diferenciacion

En un mundo empresarial competitivo, las empresas deben examinar
constantemente sus productos y servicios para servir mejor a los clientes. Aquello que
funciono y dio ganancias en un pasado reciente, puede que no funcione tan bien en la
actualidad. La diferenciacion de productos o servicios y el posicionamiento son partes
fundamentales de la estrategia de marketing de una empresa y son necesarios para
mantenerse por delante de la competencia. También requieren un espiritu innovador,
junto con un andlisis cuidadoso (Nielsen, 2014).

Una empresa se diferencia en el mercado cuando ofrece un producto o servicio
que el comprador percibe como Unico en alguno de los atributos que lo definen. La
estrategia de diferenciacion trata de lograr poder de mercado, lo que se quiere es
conseguir que el mercado acepte un producto o servicio superior a la competencia o
tenga mas demanda a igualdad de precio o incluso a un precio superior (Johnson y
Scholes, 1993).

Levitt (1983) sugiere que para iniciar un proceso o estrategia de diferenciacion,
hay que partir de las caracteristicas que constituyen un producto genérico, a saber, el
conjunto de atributos funcionales minimos que satisfacen determinada necesidad pero
sin identidad propia para participar en un mercado. Segun Porter (1990), mediante una
estrategia de diferenciacion, una empresa busca ser Unica en su sector industrial junto
con algunas dimensiones que son ampliamente valoradas por los compradores.
Selecciona uno o més atributos que muchos demandantes perciben como importantes, y
se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades. De esta manera, dicha exclusividad
se ve recompensada con un precio superior, - que debe exceder los costes extras en lo
que se incurre para ser Unico -. La empresa que emplee la estrategia de diferenciacion,
ademas de aprovecharse del incremento en el precio de sus bienes o servicios, podra
obtener también la fidelidad de los consumidores dado que, al proporcionar productos
Unicos e insustituibles, generara una fuerte dependencia que los demandantes tendran de
los productos de dicha empresa (Flores, 2011).

Al final, el éxito en la implantacidn de estrategias genéricas de diferenciacion
requiere distintos recursos y habilidades en comercializacion, ingenieria del producto,
instinto creativo, capacidad en la investigacion bésica, liderazgo tecnolégico de calidad
y cooperacion entre los canales de distribucion (Perea, 2006).

En este sentido, Ventura (1994) sefiala que, en términos generales, una empresa
tiene dos formas basicas de diferenciarse no excluyentes: en primer lugar, llevar a cabo
una diferenciacion basada en las caracteristicas intrinsecas del producto en un sentido
amplio, como calidad, disefio innovador, tecnologia incorporada, grado de exclusividad,
servicio garantia posventas, capacidad de satisfacer al cliente, etc. y, en segundo lugar,
potenciar la imagen de marca mediante el empleo de técnicas de marketing y la
reputacion alcanzada.

Por su parte, Mintzberg Quinn y Voyer (1997) desagregan la estrategia de

diferenciacion de la siguiente manera: diferenciacion por imagen - grabar en la mente de
los compradores nichos psicoldgicos a través de la publicidad, las personas reaccionan
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positivamente ante los productos que les brinda un estatus superior y prestigioso -,
diferenciacion por producto - perfeccionar las caracteristicas del bien: forma, tamafio,
color, etc. y el disefio a través de 1+D, asi como el desarrollo del producto - y
diferenciacion en calidad - requiere una mayor fiabilidad, duracion y funcionamiento
del producto en relacién con el precio.

Asimismo, Kotler y Keller (2006) afiaden otra serie de cualidades mediante las
que la empresa también puede llegar a diferenciarse: personal - formando una fuerza de
venta especializada, ofreciéndole al cliente un asesor en lugar de un vendedor, ayudando
asi al demandante a seleccionar la mejor opcion de acuerdo a sus necesidades - y
diferenciacion por canal - las empresas pueden destacarse por su cobertura de canales de
distribucion, porque le facilita a su cliente adquirir el producto-.

Por otra parte, son muchos los autores que resaltan el papel del conocimiento del
mercado en la estrategia de diferenciacion. Asi, Walker y Ruekert (1987) sefialan que
una empresa que desarrolla una estrategia de diferenciacién deberia incrementar su
grado de orientacion al mercado como una via intermedia para la creacion de un mayor
valor afiadido para el consumidor a través del ofrecimiento de productos especialmente
adaptados a sus demandas. El desarrollo de productos que sean percibidos como
articulos claramente diferentes al resto de la oferta existente en el mercado y superiores
en algun aspecto exige una adecuada comprension de las necesidades de los
consumidores y de los cambios que se producen en el mercado.

En esta linea, Narver y Slater (1990) sefialan que las empresas que adoptan una
estrategia de diferenciacion es previsible que presten una gran atencion a las
necesidades presentes y futuras de los consumidores con la finalidad de satisfacerlas de
forma més adecuada; es necesario que la empresa analice con gran detalle las estrategias
adoptadas por sus principales competidores para garantizar una mayor diferenciacion
entre su oferta y la de la competencia y es importante que adopte una adecuada
coordinacion interfuncional que le permita sacar un mayor partido a toda esta
informacion.

Para Pelham (1999) y Kumar, Subramanian y Strandholm (2002) es razonable
que una empresa que utilice una estrategia de diferenciacion preste especial atencion al
mercado que atiende y a las necesidades particulares del grupo de clientes al que dirige
su oferta.

La estrategia de diferenciacion también ha tenido algunas criticas por parte de
los investigadores en esa materia. Si bien, la ventaja competitiva de una empresa
proviene de las fuentes de sus habilidades distintivas anteriormente sefialadas -
eficiencia, calidad, innovacion, capacidad de satisfaccion al cliente, etc. - protegiéndola
de los rivales-al proporcionar un producto o servicio que ellos no pueden suministrar,
cabe destacar que esta estrategia también cuenta con una serie de perjuicios.

Por un lado, uno de los principales inconvenientes es que la estrategia de
diferenciacion requiere altos costes en una serie de caracteristicas como I+D+i, disefios
novedosos, materiales de calidad, servicios prestados al cliente, marketing y publicidad,
etc., esto produce una alta estructura de costes para la empresa, 1o que es un riesgo si un
competidor logra imitar el producto y ofrecerlo a un precio més reducido. Por otro lado,
otra de las desventajas que posee dicha estrategia es que ofrece una baja cuota de
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mercado a la empresa que la ejerce ya que la imagen de exclusividad es incompatible
con la alta participacién en el mercado. Este perjuicio se verd incrementado en los
periodos de recesion, donde los clientes pierden capacidad econdémica y, por tanto, la
empresa reduce fuertemente sus ventas al no poder ser flexible y competir en precios
(Guerras y Navas, 2007).

Ademas de las desventajas comentadas en el parrafo anterior, también hay que
tener en cuenta una serie de riesgos y errores en los que la empresa puede incurrir al
implantar la estrategia de diferenciacion: plantear una diferenciacion excesiva, que
incluso retrase la salida del producto al mercado y que ademas no sea percibida - 0 no
aporte el valor necesario - para el cliente. Otro riesgo a destacar es que se produzcan
errores de percepcion, por parte de los directivos, de lo que el cliente necesita realmente
0 no utilizar sefiales de valor pensando que el cliente va a percibir la diferencia.
Finalmente, otra caracteristica fundamental es el precio del producto, el cual no puede
ser excesivamente elevado ya que si no, a pesar de la diferenciacion, el cliente se
decantara por bienes menos costosos para su economia (Porter, 1987).

2.2.2. Posicionamiento

La estrategia de diferenciacién puede influir en el posicionamiento de un destino
turistico y a la inversa: la estrategia de diferenciacion mejora el lugar que ocupa un
destino frente a otros alternativos en la mente del turista y reconocer el posicionamiento
de un destino permite disefiar la estrategia de diferenciacion méas adecuada.

Para Trout (1969), el concepto posicionamiento es un principio fundamental que
muestra su esencia y filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el
medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona un
producto en la mente del futuro comprador; asi, lo que ocurre en el mercado es
consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo en el proceso de
conocimiento, consideracion y uso de la oferta. De forma similar pero aludiendo al
sector turistico, Ries y Trout (1981) indican que el posicionamiento debe ser entendido
como el proceso de establecer y mantener un lugar distintivo en la mente del turista
hacia la concepcion de un producto y su imagen cuando éste se compara con el resto de
los bienes 0 marcas competidoras, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre
las marcas y productos que existen en el mercado.

El posicionamiento asi entendido lleva a poner en marcha un proceso de analisis
tanto interno como externo para conseguir la imagen ideal en la mente del consumidor
frente a la competencia. Una de las dudas que pueden surgir ante esta definicion es la
diferencia que existe entre imagen y posicionamiento. La diferencia fundamental es que
la imagen es como perciben el producto los consumidores, mientras que el
posicionamiento es como perciben el producto los consumidores frente a la
competencia. Es la competencia el factor que hace que la imagen y el posicionamiento
sean diferentes. Por ello, una marca puede compartir factores o atributos de imagen con
otras marcas, pero el posicionamiento de una de ellas en la mente del consumidor,
siempre seré diferente al de esas otras marcas con las que comparte cualidades (Fajardo,
2008).

Dicho esto, se observa como el posicionamiento se rige mediante tres pilares
fundamentales: el primero es la identidad - es decir, que el posicionamiento debe ser
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entendido como lo que la empresa realmente es -, el segundo es la comunicacion - que
representa lo que la empresa quiere transmitir al publico - y, en tercer y Gltimo lugar,
destaca la imagen percibida - que es como perciben los consumidores realmente a la

empresa - (Fajardo, 2008).

A pesar que existe una gran multitud de caracteristicas por las que se puede
llevar a cabo el posicionamiento - la empresa destaca los atributos, precios, metas,

caracteristicas geogréaficas y demograficas, etc.

comunes:

TIPO DE
POSICIONAMIENTO

-, existen algunas que son bastante

Cuadro 2.3. Tipos de posicionamiento

CARACTERISTICAS

Por atributos

Por precios
Por metas

Por comportamientos
Por usos

Por beneficios buscados
Geografico y demografico

Por estilos de vida
Por lider de categoria

Identifica el atributo que mayor valoracion recibe y lo da a
conocer
El precio es una caracteristica clave en determinados mercados
La mejor opcion para que el cliente consiga sus metas
propuestas.
Se identifica con el comportamiento de los consumidores
Se posiciona en funcion del uso que el consumidor dé a la marca
0 producto
Identifica los beneficios que busca el cliente y se convierte en la
mejor manera de alcanzarlos
Se identifica con dichas variables o como productos especificos
para determinadas razas, niveles educativos, etc.
La marca se identifica con determinados estilos de vida
Se da en las marcas que crean la categoria, y se acomparfia de

otros posicionamientos anteriormente comentados para ganar
una mayor permanencia
Se distingue una marca por la calidad del producto
Determinadas marcas se posicionan como las mejores para
combinar con otras opciones

Por calidad
Por combinacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de McCarthy y Jerome (1996)

El posicionamiento se utiliza para lograr la ventaja competitiva a través de
diferenciar la imagen y los productos y asociarlos con los atributos deseados por el
consumidor. Se describen tres principios claves que se deben observar en el
posicionamiento estratégico. En primer lugar, el posicionamiento radica en la creacion
de una posicion Unica y de valor, que involucra la gestion de un conjunto de actividades
significativas. Dicho posicionamiento puede emerger de tres fuentes diversas: satisfacer
pocas necesidades a una gran cantidad de clientes, satisfacer una amplia gama de
necesidades a unos pocos clientes o satisfacer una amplia gama de necesidades a
muchos clientes en un nicho del mercado. Por otro lado, también hay que tener en
cuenta que el posicionamiento necesita de buen juicio para competir, es decir,
diferenciar lo que no se debe hacer. Algunas actividades son incompatibles; asi, la meta
de un area puede ser realizada sélo a expensas de otra. Finalmente, el posicionamiento
estd inmerso en los procesos de la empresa, es decir, esta sintonia se obtiene a través de
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la interaccion de los procesos y la consolidacion de unos con otros, tratando de ajustar
la gestion de la ventaja competitiva y mantenerla. Por ello, cuando los procesos
mutuamente, buscan su sinergia en su interaccion, unos con otros, conlleva a que la
competencia no logre imitarlos con facilidad (Solis, 2008).

Finalmente, como comenta Morafio (2010), existen una serie de problemas a los
que la empresa puede enfrentarse a la hora de posicionarse en el mercado: por un lado,
puede darse el caso del sobreposicionamiento; en este caso, el consumidor percibe una
imagen demasiado limitada de la marca. Este tipo de error puede provocar que algunos
clientes potenciales crean que la marca esta fuera de su alcance o que no se dirige hacia
ellos. Por otro lado, existe también el subposicionamiento, error que genera una idea
vaga de la marca en la mente de los consumidores, por lo que no consigue diferenciarse.
Otro error en el que se puede incurrir es el posicionamiento dudoso, en el cual, las
promesas de la marca son poco creibles por parte de los consumidores - precios bajos o
beneficios inverosimiles, entre otros - y, finalmente, otro error a tener en cuenta es el
posicionamiento confuso. Este se da cuando la marca no define claramente su
posicionamiento y lo cambia con demasiada frecuencia o intenta posicionarse en
segmentos diferentes, lo que hace que su imagen quede diluida en la mente del
consumidor y le genere confusion.

Una vez que se ha conceptualizado la estrategia de diferenciacion y su relacion
con el posicionamiento del destino, a continuacion - en el marco empirico - se analizar
la opinion que tienen los turistas sobre los atributos de Tenerife, ademas de los
elementos que decantan la visita a Tenerife para asi, poder adoptar las medidas
oportunas, llevando a cabo una estrategia de diferenciacion que permita incrementar, o
mantener, el nivel de los factores que méas destacan los turistas, ademas de tratar de
potenciar aquellos cuya valoracién se encuentra por debajo de la media.
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3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA
En el apartado introductorio se comentaban, de forma esquematica, los objetivos
que iban a guiar el presente proyecto. Llegados a este punto de la investigacion,
podemos dar constancia de haber alcanzado los objetivos propuestos:

Cuadro 3.1. Objetivos propuestos

OBJETIVOS TEORICOS

Obijetivo 1: Estudiar el papel que juega la estrategia de diferenciacion en el posicionamiento de
los destinos turisticos.

OBJETIVOS EMPIRICOS

Objetivo 2: Determinar el posicionamiento® de Tenerife.
Subobjetivo 2.1: Analizar la satisfaccion percibida por los turistas tras su visita a Tenerife.

Subobjetivo 2.2: Determinar los factores que decantan la eleccion de visitar Tenerife para los
turistas.

Fuente: Elaboracion propia

La revision de la literatura especializada ha permitido la consecucién del primer
objetivo expuesto, de caracter tedrico. En este sentido, la estrategia de diferenciacion
parece ser idonea para alcanzar ventajas competitivas sostenibles cuando no se puede
rivalizar via precios y cuando la demanda es sofisticada para ese tipo de producto o
servicio.

El logro del objetivo de cardcter empirico, se recoge en el siguiente apartado - 4
-. La metodologia empleada ha sido el andlisis de datos obtenidos a partir de fuentes
secundarias y el tratamiento de los mismos a través de la estadistica descriptiva.

® Nos aproximaremos a la medicion del posicionamiento mediante determinados indicadores tales como
el de satisfaccion y el de los factores que decantan la eleccién de Tenerife.
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4.

Teniendo en cuenta la conceptualizacion de posicionamiento expuesta en el
epigrafe 2.2, se emplearan como indicadores de esta nocion, el indice de satisfaccion de
los turistas procedentes de los mercados emisores mas destacados para Tenerife, es
decir, los que ocupan las tres primeras posiciones de la tabla 4.1, ubicada en el anexo -
Reino Unido, Espaiia y Alemania -, con respecto a los atributos de Tenerife y los

EL POSICIONAMIENTO DE TENERIFE

elementos que decantan la eleccion de Tenerife sobre otros destinos competidores.

De esta forma, los subobjetivos del objetivo empirico - determinar el
posicionamiento de Tenerife - se abordaran a partir de una encuesta a turistas que

visitan la isla realizada por el Instituto de Estadistica de Canarias (ISTAC).

Tabla 4.2. Indice de satisfaccion de los turistas procedentes de los principales mercados

emisores con respecto a los atributo de Tenerife.

indice de satisfaccién de los turistas con respecto a los atributos de Tenerife
REINO UNIDO

FACTORES AMBIENTALES

Clima

Zonas de bafio

Paizajes

Calidad del medio ambiente

Tranquilidad

Limpieza

FACTORES ALOJATIVOS

Calidad del alojamiento

Trato en el alojamienta

Calidad de comida en alojamiento

SERVICIOS GENERALES E INFRAESTRUCTURAS
Senicios de autobus

Servicios de taxi

Alguiler de vehiculos

Seguridad

Estado de las carreteras

Calidad y variedad del comercio

Hospitalidad

FACTORES DE RESTAURACION
Calidad de los restaurantes
Oferta de gastronomia local
Trato del personal en restaurantes
Precio en los restaurantes
ACTIVIDADES DE OCIO Y TIEMPO LIBRE
Actividades culturales
Actividades deporiivas

Golf

Parques de ocio

Ambiente nocturno / diversion
Excursiones organizadas
Diversidn / recreo para nifios
Actividades de salud /wellness

2013 2012 2011 2010
833 83 831 825
875 873 867 882
829 832 825 818
833 826 831 822
831 826 829 815
8,00 796 799 7490
8,29 832 835 817
812 813 811 38,04
822 823 818 812
839 842 836 832
768 768 V71 759
796 799 795 785
785 803 799 793
831 839 832 828
758 766 V72 V61
812 808 818 203
TI0 OFF3 TV 748
756 751 738 732
8,39 838 830 830
796 797 780 7176
8,01 804 793 7389
765 768 753 751
835 835 824 824
778 777 744 V36
765 7,67 765 7152
T3¢ 736 T30 7Y
762 757 7h5 737
709 724 726 724
8,28 830 827 819
Y73 781 781 770
TF7 785 779 781
750 745 T40 732
757 748 T47 T35

2013 2012 2011 2010

ESPARA

807 818 811 8,09
822 826 815 829
T36 764 730 738
845 856 858 849
820 821 825 815
825 837 829 825
787 801 800 791
764 796 7,65 7,68
756 789 758 762
828 848 828 825
703 749 707 713
efr 7,78 767 7,58
732 747 754 727
T80 TFB4 778 768
769 780 768 773
800 798 798 798
T01 716 694 676
T30 745 731 TAT
853 867 854 850
7152 761 751 745
T36 746 733 T3z
720 738 726 T7,/16
813 816 804 797
740 745 738 733
743 750 743 7,38
733 740 734 723
T46 729 732 T2
667 653 668 657
817 816 818 810
T34 736 716 7T/19
751 769 768 763
721 739 724 723
728 760 730 728

ALEMAHNIA

2013 2012 2011

75 7,68 7,80
860 859 856
T38 729 728
832 822 853
T42 740 752
740 728 735
737 728 754
74 7,69 7,90
771 767 793
795 789 807
756 749 770
176 788 7,89
775 790 7495
805 823 833
797 818 816
795 813 817
T16 722 722
732 745 734
829 836 836
143 740 745
T46 742 749
726 721 724
T6B3 762 768
737 734 738

166 7,63 T.68 7,62

733 726 742
771 754 771
706 675 7,15
841 855 857
715 711 7,16
803 798 794
740 722 715
740 755 739

2010
7,70
8,62
731
8,42
724
7,24
7,31
7,93
7,95
8,09
7,72
784
7,86
831
8,02
8,02
71
749
8,34
T4
745
7,29
7,66
7,23

7,25
7,56
7,09
8,48
713
8,01
714
7,53

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Instituto de Estadistica de Canarias

Los datos recogidos en la tabla 4.2, muestran los atributos del destino que
satisfacen al turista procedente de los principales mercados emisores para el periodo
considerado - 2010 a 2013 -. Los atributos que mayor satisfaccion proporcionan estan al

(ISTAC)

principio de la lista y, los que menos, al final de la misma.
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Teniendo en cuenta este ranking, cabe destacar que los factores ambientales
ocupan la primera posicion, destacando entre ellos, caracteristicas como el clima, tanto
para los procedentes de Reino Unido como para los de Alemania, y los paisajes para el
turismo nacional. En segundo lugar, se encuentran los factores alojativos, cuya
caracteristica primordial, para el conjunto de turistas, es el trato recibido en el
alojamiento.

También se perciben positivamente los servicios generales e infraestructuras,
destacando con una mayor valoracion por parte de los turistas, al igual que ocurria en el
caso anterior, la hospitalidad.

Seguidamente, y con una valoracion inferior a la media de satisfaccion, se
encuentran los factores de restauracién. Los turistas mantienen una muy buena
valoracion de la amabilidad y hospitalidad recibida, por ello, una vez mas el factor a
resaltar es el trato del personal recibido en los restaurantes.

En ultimo lugar, siendo por ello la caracteristica peor valorada de Tenerife, se
encuentran las actividades de ocio y tiempo libre. Siendo dentro de este apartado los
parques de ocio el factor que mejor puntuacion recibe mientras que, por el contrario, el
golf es la actividad peor valorada por el conjunto de turistas.

Tras el analisis de los datos anteriormente comentados y realizando una media
aritmética sobre la puntuacién que ofrecen los turistas a los diferentes factores
generales, se obtiene el siguiente grafico, que ilustra la evolucién cronolégica que ha
experimentado la satisfaccion de los turistas.

Grafico 4.1. Media aritmética del indice de satisfaccion de los turistas procedentes de
los principales mercados emisores con respecto a los atributos de Tenerife.

Media del indice de satisfaccion de los turistas con

respectoa los atributos de Tenerife

1

Servicios generales e infraestructuras 7,88
7.8
Actividades de ocio y tiempo libre 7,6
7,58
Respuestas 2010
Factoresde restauracion 255 Respuestas 2011
7,64

x M Respuestas 2012
B Respuestas 2013

Factoresambientales 8.06

8,05

Factores alojativos 7,93

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Instituto de Estadistica de Canarias
(ISTAC)
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En el grafico 4.1 se observa que en el afio 2013, el indice de satisfaccion del
turista con respecto a los factores que representan al destino turistico Tenerife, no sigue
la senda ascendente iniciada en el 2010 - a excepcion de los factores ambientales cuya
caida comienza en el 2012 -.

Segun lo indicado, el primer subobjetivo - analizar la satisfaccion percibida por
los turistas tras su visita a Tenerife -, ha sido logrado. Los datos analizados muestran
como los factores ambientales, junto con los factores alojativos y los servicios generales
e infraestructuras cuentan con una valoracion muy positiva por parte del turismo, lo que
hace que ocupen los primeros puestos del ranking. Por otro lado, se perciben otra serie
de caracteristicas como los factores de restauracion y las actividades de ocio y tiempo
libre que cuentan con una valoracién inferior a la media, lo que hace que ésta descienda
y se sitle en un 8 para el Reino Unido y en un 7,67 tanto para el mercado espafiol como
para el aleman. Resulta también llamativa la caida del indice de satisfaccion en el
pasado afio 2013, teniendo en cuenta la trayectoria positiva que seguia a lo largo del
periodo considerado.

A continuacion, se analizaran los elementos que decantan la eleccién de Tenerife
sobre otros destinos competidores, a partir de los datos obtenidos de encuestas de
imagen y competitividad elaboradas por el Cabildo de Tenerife, figurando estos en la
tabla 4.3.

Tabla 4.3. Elementos que decantan la eleccion de Tenerife sobre otros destinos
competidores.

FACTORES QUE DECANTAN LA ELECCION DE TENERIFE SOBRE OTROS DESTINOS ALTERNATIVOS

Clima 25,7
Precios 145
Fidelidad g

Accesibilidad/cercania 8

Conocer Tenerife 6,8
Caracteristicas del alojamiento 5

Visita familiares/ amigos 4.6
Paisajes naturales 2.8
Oferta cultural y deportiva 2.6
Playas/ mar 25
Alojamiento (contratacion) 2,5
Amabilidad/hospitabilidad/ambiente 1,9
El destino y sus infraestructuras 1,7
Sus lugares 1,3
Relax 1.1
Turismo familiar 11
Seguridad 1

Parques de ocio 1

Gastronomia y restauracion 0,9
Negocios/ estudios/ médicos 0,7
Celebracion/ aniversarios, evento 0,5
Oferta y ocio nocturno 0,5
Esta en Ezpana 0,5
Comercio/ compras 0,1

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Cabildo Insular de Tenerife (STDE)
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En esta tabla, se observa como los elementos decisivos para inclinarse por
Tenerife son el clima, los precios, la fidelidad y la accesibilidad y la cercania que tienen
los turistas para visitar la isla. Sin embargo, elementos como los anteriormente
sefialados en el indice de satisfaccion de los turistas - tabla 4.2 -, es decir, playas,
paisajes naturales o el relax, entre otros, pierden relevancia y son otros los aspectos que
decantan la eleccion de Tenerife antes que cualquier otro destino turistico: alojamiento o
la visita a amigos y familiares entre otros.

De esta forma, el segundo subobjetivo - determinar los factores que decantan la
eleccion de visitar Tenerife frente a otros destinos alternativos -, también se alcanza. La
principal idea es que Tenerife esta perdiendo relevancia en sus caracteristicas méas
distintivas, ya que se observa como los elementos mejor valorados como playas,
paisajes naturales o relax, dejan su lugar a otros aspectos que decantan la eleccion de
Tenerife, sin ser propios del mismo, como puede ser el caso del alojamiento o la visita a
amigos y familiares, entre otros.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tras la realizacion de este trabajo de investigacion y alcanzados los objetivos
propuestos, se observa como Tenerife es el principal foco de atraccion de turistas
procedentes de los mercados britanico, espafiol y aleman, principalmente, a pesar que,
probablemente como consecuencia de la crisis econdmico-financiera iniciada en el afio
2008, el numero de visitas ha descendido desde el afio 2006 - 5.451.013 turistas - hasta
el afio 2013 - 4.973.047 -.

El objetivo basico de una estrategia, tal y como se ha descrito anteriormente,
consiste en lograr una ventaja competitiva pero, debido a los fuertes cambios y a la,
cada vez mayor competencia existente, los destinos ya no pueden basar su estrategia
exclusivamente en la rebaja de precios. Sin embargo, dicha competitividad puede
alcanzarse mediante la correcta gestion de las atracciones del destino partiendo del
conocimiento de las percepciones que tiene el turista acerca del mismo.

La diferenciacién consiste en ofrecer un producto o servicio que el comprador
percibe como Unico, debido a alguno de los atributos que lo define. Dicha mejora debe
realizarse prestando especial atencion al mercado que atiende y a las necesidades
particulares del grupo de clientes al que se dirige su oferta para que, de esta manera, el
consumidor las perciba y esté dispuesto a desembolsar una cuantia superior que
satisfaga los gastos que soporta la empresa. Una caracteristica a destacar de seguir esta
estrategia es la fidelizacion, pues al ser un destino el Unico que cuenta con una serie de
requisitos, el publico s6lo podra disfrutar de los mismos visitando dicho destino.

Por otro lado, el posicionamiento debe ser entendido como el lugar que consigue
la empresa consigue que ocupe y mantenga un destino turistico en la mente del turista.
En la medida en que aumenten los esfuerzos en la estrategia de diferenciacion Cuanta
mayor relacion se produzca entre este concepto y la diferenciacion, mejor sera el
posicionamiento que ocupe el destino su marca en la mente del turista cliente. Ademas
de tratarse de un indicador de lo que los consumidores piensan sobre los diferentes
lugares ya que éstos comparan el destino con el resto de marcas competidoras existentes
en el mercado.

En cuanto a la posicion competitiva que ocupa Tenerife, se observa como, de
forma global, es la tercera comunidad auténoma, junto al resto de Islas Canarias, que
mas turistas recibe, por detras, tan solo, de Catalufia - ocupando ésta el primer lugar -, y
de las Islas Baleares - en el segundo lugar -, tal y como se observa en la tabla 5.1 del
anexo. Esta informacion es enriquecida a partir del analisis realizado sobre el indice de
satisfaccion de turistas con respecto a los diferentes atributos de la isla, donde se
observa como el clima, la hospitalidad, los paisajes turisticos, los parques de ocio, el
trato en el alojamiento, el servicio de taxis, el trato personal en los restaurantes y la
seguridad, en este orden, son los factores que mayor puntuacién reciben y hacen que
ésta se encuentre en la posicion anteriormente comentada con respecto a los destinos
nacionales, pues todos estos atributos obtienen una puntuacion superior al ocho de nota
media entre los turistas procedentes de las distintas nacionalidades.

Tras el andlisis de todos los factores recogidos en la encuesta, se observa cémo,
ademas del conjunto de elementos ambientales, que desde el afio 2010 ocupan la
primera posicién, apartados como: el trato en el alojamiento, en los restaurantes, los
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servicios de taxi y la hospitalidad, a pesar de perder nota con respecto al afio de partida -
2010 -, siguen siendo determinantes para el turista ya que su valoracion se encuentra por
encima del ocho.

Dicho esto, una posible medida eficaz, para incrementar el nimero de visitas de
Tenerife y para mejorar la satisfaccion de los turistas, podria ser la de basar una
estrategia de diferenciacion potenciando los factores anteriormente comentados ya que,
sin duda, son los atributos mas valorados por los turistas a la hora de decantarse por
visitar Tenerife. En la tabla 4.3 se puede comprobar que no se les estd sacando el
maximo provecho a estos factores relacionados con el trato, amabilidad, hospitalidad y
ambiente, entre otros, ocupando la doceava posicion - muy lejos de donde realmente
deberia estar, dado el gran valor que tienen para los turistas -.

Por otro lado, seria de especial interés gestionar las actividades relacionadas con
el ocio y el tiempo libre, pues en su conjunto, son las caracteristicas que peor nota
reciben. Podria darse el caso de que las actividades culturales tipicas de Tenerife —
bailes: bailes de mago, el baile de las libreas del Palmar..., musica: Muestra
Internacional de Folklore de EI Médano, Los Sabandefios, instrumentos como el timple,
la flauta y el tamboril, etc. deporte: el palo, lucha canaria... - no lleguen a entretener al
turismo o, por el contrario, se podria pensar que en lugar de que estas actividades no
posean la calidad suficiente exigida por los turistas, el problema es que éstos visiten la
isla con otras prioridades. Como se puede observar en la tabla 4.3, este item ocupa la
novena posicion, por lo que, aunque se trate de potenciar estas caracteristicas, puede
darse el caso de que sigan pasando desapercibidas para el turista.

Como se demuestra en los resultados obtenidos, en general, a los turistas les
resulta complicado identificar elementos Unicos y distintivos del destino. Sus respuestas
se centran en los atractivos generales del destino, con independencia de su unicidad.
Destacan elementos como el clima, las playas, los contrastes, los parques de ocio, etc.,
es decir, aquellos que pueden estar presentes en muchos otros destinos ya que, algunos
de ellos, tal y como se puede apreciar en la clasificacion realizada por Swarbrooke
(1995), son atracciones creadas por el hombre, con el objetivo de atraer el turismo.

Por consiguiente, Tenerife debe apostar por un posicionamiento fundamentado
en una serie de aspectos que sean importantes para el cliente, atractivos, con amplias
posibilidades para todos los segmentos y donde el destino sea Unico o superior a los
competidores. Para ello, se pueden llevar a cabo atracciones basadas en los recursos, tal
y como comentan Clawson y Knetsch - cuadro 3.2 -, donde se observa como dichos
autores hacen referencia a los recursos Unicos y singulares, tratando de sacarle el
maximo rendimiento a los mismos mediante su calidad, sin ser, por el contrario, creados
por la mano del hombre, pudiendo por ello, encontrarse estos en cualquier otro destino
turistico.

Con estas recomendaciones, se espera que Tenerife sea capaz de volver a
alcanzar - o incluso superar - el numero de turistas que fue capaz de alojar afios atras,
ademas de tratar de mejorar la impresion general que poseen los turistas de los
principales mercados emisores sobre su viaje a la isla, pues como se puede observar en
la tabla 5.2 del anexo, las impresiones generales positivas han ido disminuyendo a lo
largo de los afios, en el caso de Reino Unido - todo lo contrario sucedi6 en los casos de
Espafia y Alemania, donde se muestra una mejoria bastante notable -, mientras que las
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de aspecto negativo han mantenido una evolucién alcista en las tres nacionalidades
comentadas.
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7.  ANEXO
7.1. TABLAS

Tabla 4.1. Turistas llegados a Tenerife seguin su pais de procedencia.

Turistas llegados a Tenerife Cuota de

segin su pais de procedencia mercado

Reino Unido

Espana

Alemania

Paises Nordicos

Holanda

Francia

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Cabildo Insular de Tenerife (STDE)

Tabla 5.1. Turistas extranjeros en Espafia por comunidades autonomas

Espaiia (Total) 60.661.072
Catalunia 15.588.203
Islas Baleares 11.111.328
Islas Canarias 10.632.679
Andalucia 7.880.090
Comunidad Valenciana | 5.971.523
Comunidad de Madrid | 4.224.986
Pais Vasco 1.466.382
Castilla y Ledn 905.942
Galicia 853.225
Regidn de Murcia 620.920
Cantabria 310.699

=l Aragon 259.615
Asturias 232.745
MNawvarra 228.338
Extremadura 162.710
Castilla -La Mancha 157.015
La Rioja 24.673

(=T - - B R - T (R ¥ Iy N T ]

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Frontur
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Tabla 5.2. Turistas segin impresion general sobre el viaje por paises de residencia

Reino Unido Espafia Alemania

Muy buena o buena Normal Mala o muy mala Muy buena o buena Normal Mala o muy mala Muy buena o buena Normal Mala o muy mala

1219135 71.362 11132 424 513 27 594 2244 453 200 40.831
1.196.459 68.944 11.252 508.747 26.383 3599 474,942 42913 3676
1.224 646 85.884 9.304 491.140 35.885 2.398 451,836 47915 5.247
1.102.837 57147 13475 583.617 35.679 3.024 419.632 39.443 1.955
973.723 70.939 11.744 616.647 65.461 5382 427322 44 972 2382
1.228.298 78.794 10.820 706.032 77.281 6.766 523.027 57.015 2960
1282223 89.030 15,674 698.247 95 746 9 355 532 581 71.859 7.389
1.225622 83.083 14.781 804.589 99.064 10.202 520,554 89.649 8.328
Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Instituto de Estadistica de Canarias
(ISTAC)
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7.2. GRAFICOS

Grafico 1.1. Evolucidn de turistas que visitan Tenerife desde el afio 2006 hasta el afio
2013.

Evolucion de turistas que visitan Tenerife

5451013
5278784 5292327

5.160.203

4900817 4973.047

4 831.325

4707782 M Mumero de turistas

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Cabildo Insular de Tenerife (STDE)
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