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RESUMEN

El objetivo de este articulo es examinar cudles son las preferencias y percepciones
ambientales de los turistas que visitan la Costa Brava, y su efecto en las decisiones turisticas.
Los datos se obtuvieron de una encuesta realizada el verano de 1999.

Aplicamos el método del andlisis conjunto para determinar la importancia de los atfibu-
tos: precio bajo, playas limpias y ambiente tranquilo. Después aplicamos el andlisis de cprres-
pondencias multiples para relacionar la disponibilidad a pagar por la calidad ambiental gon la
calidad percibida, las actividades realizadas durante las vacaciones relacionadas con el medio
ambiente y los motivos de satisfaccion manifestados. También construimos una segmentacion
del mercado turistico basada en estos resultados.

Los resultados sugieren que la importancia de las variables ambientales difiere para los
diferentes grupos de turistas y esté relacionada con el tipo de destino turistico escogidp.

Palabras clave:andlisis conjunto, valoracién contingente, segmentacion de mercados,
preferencias turisticas, calidad ambiental, economia del turismo.

ABSTRACT

This paper will examine which are the environmental preferences and perceptions of tou-
rists who visit the Costa Brava, and their effect on tourists’ decisions. The data were obtained
from a survey carried out in summer 1999.

We apply the conjoint analysis method in order to determine the importance of the follo-
wing attributes: low price, clean beaches and quiet environment. Multiple correspondence
analysis is next used to relate the willingness to pay for environmental quality, perceived envi-
ronmental quality, environmental-related activities done during the holiday and stated motives
of satisfaction. We also build a segmentation of the tourist market based on the results.

The findings suggest that the importance of environmental quality differs for different
groups of tourist and that it is related to the kind of destination selected.

Key words: conjoint analysis, contingent valuation, market segmentation, tourist prefe-
rences, environmental quality, tourism economics.
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1. INTRODUCCION

Las razones por las que los viajeros escogen uno u otro destino son muchas, pero
nuevas tendencias en turismo indican que las variables ambientales cada vez toman r
relevancia en el proceso de decision. Por eso creemos interesante analizar el peso de €
factores y su relevancia en las decisiones de los turistas.

En este trabajo examinamos las preferencias y percepciones respecto al medio ambie
de los turistas que visitan la Costa Brava, que debe su atractivo turistico principalmente
factores ambientales como son las playas, el paisaje y la belleza y tranquilidad de algun
pueblos de mar.

Para medir las preferencias ambientales nos basamos en técnicas de preferencia de
rada, en nuestro caso el analisis conjunto (Carson et alt., 1994; Green y Srinivasan, 191
Louviere, 1988), que no es mas que una variante de la valoracion contingente clasica (Har
mann, 1994; Mitchell y Carson, 1989). Esta técnica nos permite analizar el valor de dete
minados atributos ambientales a través de encuestas donde la gente debe puntuar o ord
sus preferencias por los mismos. En los dltimos afios los métodos de preferencias decle
das, en especial el analisis conjunto, se han aplicado profusamente a aspectos relacione
con el turismo y con la valoracién de atractivos turisticos. Fesenmaier, O’Leary y Muzaffe
(1996) recogen trece articulos que examinan los avances en el campo del turismo. En
ellos se incluyen aplicaciones de andlisis conjunto y de valoracion de atractivos o zon:
turisticas. Davis y Tisdell (1999) realizan encuestas para determinar la disponibilidad
pagar por la experiencia de nadar con ballenas en las costas de Australia. Huybers y Ben
(2000) estudian la disponibilidad a pagar de los turistas ingleses para las diferentes situac
nes del medio ambiente. Ese estudio es similar al realizado por Haider y Ewing (199(
sobre la eleccién de destinos hipotéticos en el Caribe. En el contexto espafiol, Ledn (19¢
realiza un estudio de valoracion contingente de los beneficios del turismo en Gran Canari

El objetivo del presente articulo es analizar si las preferencias o percepciones sobre
calidad ambiental son importantes cuando se elige un destino turistico, fijandonos en
importancia que dan a la calidad ambiental los diferentes grupos de turistas y si estan d
puestos a pagar para mejorarla. Finalmente establecemos perfiles de turistas segun 10s
butos valorados por cada colectivo, las actividades que desean realizar durante su estar
y los motivos por los que volverian a la Costa Brava. También analizamos la relacién ent
los perfiles encontrados y otras variables socioeconomicas.

2. METODOLOGIA
2.1. Disefio del cuestionario

Para realizar este estudio nos basamos en datos obtenidos de una encuesta realiza
los turistas que visitaron la Costa Brava durante los meses de junio a setiembre de 1999.
encuesta fue elaborada por miembros del Departamento de Economia de la Universitat
Girona, dentro de un estudio sobre «Andlisis econémico del turismo: demanda, oferta
relaciones con el medio ambiente y el desarrollo regional», financiado con una bec
CICYT SEC97-1465.
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En el cuestionario se preguntaba a los turistas cuéles eran las actividades que desee
realizar durante su estancia en la Costa Brava. Los encuestados podian marcar hasta ct
de las diez actividades propuestas. Nosotros hemos analizado las que nos parecian €
mas relacionadas, de forma positiva 0 negativa, con el medio ambiente:

e Recorrer la zona en coche o autocar y admirar el paisaje o visitar lugares de interé
e Visitar museos, restos arqueoldgicos 0 monumentos.

¢ Realizar excursiones a pie, en bicicleta o a caballo.

e Practicar deportes.

e Disfrutar de la playa, el mar vy el sol.

e Disfrutar de la vida nocturna (bares, discotecas...).

Otra de las preguntas del cuestionario consistia en pedir cuales eran los motivos por |
gue volverian a la Costa Brava. De las once alternativas propuestas podian elegir hasta c
tro. En este apartado hemos analizado las seis que tenian relacion, positiva o negativa,
los atributos ambientales:

e Buen tiempo y sol.

e Aguay playas limpias.

¢ Mentalidad de la gente y estilo de vida.
e Poder hacer las cosas que gustan.

* Belleza del paisaje y los pueblos.

¢ Ambiente y vida nocturna.

Luego se les pedia que dieran su valoracion respecto a 18 aspectos de la destinac
turistica elegida. Se ofrecia una escala de valoracion de 1 (muy mal) a 7 (muy bien), c
posibilidad de responder «no lo se» en cada una de las preguntas. Los temas a valorar ¢
diversos, nosotros nos hemos centrado en los que tenian relacion con el medio ambient

e La calidad del agua del mar y la arena de la playa.

e La belleza del entorno natural (bosques, montafias, costa...).

e Latranquilidad (ausencia de ruidos molestos).

e La calidad del medio ambiente urbano (estado y limpieza de las calles, plazas...).
e El tiempo atmosférico.

e La seguridad ciudadana.

e Lavariedad de la oferta cultural (excursiones a museos y lugares de interés...).

e Lavariedad de la oferta lidica y vida nocturna (bares, discotecas...).

e Lavariedad de la oferta de actividades deportivas.

e La amabilidad y hospitalidad de la gente.

Finalmente se mostraba un pequefio catalogo en el cual se ofrecian cuatro posibles ¢
tinos vacacionales, siguiendo un disefio de andlisis conjunto. El alojamiento era siempre
un hotel de tres estrellas de la misma cadena, en habitacién doble con pensién comple
puesto que no queriamos que estas variables fueran percibidas de forma diferente para
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distintos destinos o por los distintos encuestados. Los cuatro destinos se diferenciab
solamente por tres atributos, con el mismo nimero de niveles cada uno (Wittink, Krishne
murthi y Reibstein, 1999). Estos atributos eran el precio (7.000 ¢ 8.000 pesetas por persc
y dia), la calidad de la playa y el agua del mar (3 6 5 estrellas) y la situacion (un entorn
tranquilo o un entorno animado). El encuestado tenia que establecer un orden de prefer
cias del mismo modo que lo haria en el mundo real, lo que redujo la complejidad de la tar
y la propensién a dar respuestas estratégicas o de protesta: indicar qué destino escoge
cual escogeria en caso que las plazas de la primera opcién estuvieran agotadas, y ¢
escogeria en caso que las plazas de la segunda opcidn estuvieran también agotadas. Re
temente se ha sugerido que estos disefios de eleccion tienen mas validez predictiva que
de ordenacion o valoracion (Elrod, Louviere y Davey, 1992; Hair et al. 1999; Huber et al
1992).

Consideramos que una diferencia de 1.000 pesetas es suficientemente grande para
perceptible, pero suficientemente pequefia para ser creible y para que no se asocie a ¢
bios de calidad del alojamiento. Esta diferencia se corresponde con la que se daba entr:
segunda y la tercera cuartila de los precios de los hoteles de tres estrellas en la Costa Br
sur en agosto de 1998 (Espinet, 1999). El sistema de pago quedaba claramente espe
cado: estas 1.000 pesetas eran sencillamente un aumento del precio del alojamiento. Ei
descripcion del escenario, la calidad de la playa se especificaba en numero de estrell
puesto que es una clasificacion bastante utilizada y comprendida. Respecto a la situaci
del entorno, la especificacion de estar en un ambiente tranquilo o animado se hacia a tra
de fotografias y un comentario verbal, por tanto podia resultar un poco ambigua, aunq
coincide con el estilo habitual de los catalogos de los operadores turisticos, sobre los que
acostumbran a tomar este tipo de decisiones en el mundo real.

Al ser el precio uno de los atributos analizados, podremos comparar la contribucion a
utilidad del precio con la de los restantes atributos del destino. Esto nos permitira deterrr
nar qué turistas estan dispuestos a pagar 1.000 pesetas por una playa mas limpia, pol
entorno mas tranquilo o por uno mas animado.

2.2. Disefio de la muestra, recogida y depuracion de los datos

Debido a la inexistencia de una poblacién muestral, es decir, una lista de todos Ic
turistas, el método de muestreo utilizado fuérel transect samplingBarnett y Riley,
1995; Seber, 1986), que consiste en entrevistar a todos los miembros de la poblacién o
se encuentran en un momento determinado al avanzar en linea recta desde un puntc
partida y con una direccién determinada. Este método es muy utilizado en estadistit
medioambiental y ofrece resultados similares a los de un método probabilistico. Dada
variedad en la composicion del turismo de las diferentes localidades turisticas y la dife
rente estacionalidad de los grupos de turistas, se establecieron cuotas geograficas y te
porales.

La recogida de los datos se realizd a través de una encuesta autoadministrada c
encuestador presente disponible en castellano, inglés, francés, aleman, italiano y checo.
ofrecia como incentivo el propio boligrafo con el que se rellenaba la encuesta. La tasa
respuesta fue del 65,9%, valor que podemos considerar aceptable.
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El disefio de la muestra garantiza que la probabilidad de entrevistar a un turista es ap
ximadamente proporcional a su estancia. En el analisis estadistico se han ponderado
casos por la inversa de la duracion de la estancia.

Se realizaron controles de consistencia en las respuestas. Las encuestas respueste
manera descuidada segun la percepcion de los encuestadores o el control de consistenc
eliminaron del analisis. Las respuestas claramente erréneas o fuera de rango se corrigie
o declararon valores ausentes. En total se obtuvieron 1.442 encuestas correctas.

Para las preguntas de percepcién sobre la destinaciéon escogida, se realizé una impt
cion por regresion de los valores ausentes para los individuos con menos de 6 valol
ausentes (Little y Rubin, 1987). Se declararon valores ausentes las respuestas de los il
viduos con una distancia de Mahalanobis a las percepciones medias de la bateria de |
guntas superior al percentil 98, ya que podian haber afectado a los resultados del anal
multivariante (Barnett y Lewis, 1994). También lo hicimos con las respuestas de los indi
viduos que no habian visitado anteriormente la Costa Brava y habian llegado a la localid
de destino el mismo dia que se les realizo la encuesta, dado que es sabido que muc
encuestados sin opinién tienden a responder las preguntas (Schuman y Presser, 1981).

En la pregunta sobre la ordenacion de los destinos, se declararon ausentes las resp!
tas queceteris paribusrevelaban preferencias por un precio mas alto o por una playa ma:
sucia, ya que reflejan una respuesta precipitada o una mala comprension del escenario |
puesto.

Para la entrada y el andlisis de los datos se utiliz6 el programa SPSS 7.5.

2.3. Analisis conjunto

Los perfiles completos de los cuatro destinos propuestos constituyen un disefio factor|
ortogonal fraccional del tipo*2 (Box et al. 1988; Louviere, 1988) y eran:

« Destino Applaya 5 estrellas, precio 8.000 pta. y entorno animado con vida nocturna
* Destino B:playa 3 estrellas, precio 8.000 pta. y entorno tranquilo.
* Destino C:playa 3 estrellas, precio 7.000 pta. y entorno animado con vida nocturna
« Destino D:playa 5 estrellas, precio 7.000 pta. y entorno tranquilo.

Con la ordenacidon de so6lo cuatro perfiles obtenemos unas distribuciones de las cont
buciones a la utilidad de cada uno de los tres atributos de tipo discreto y que pueden int
pretarse solo de manera ordinal. Asi, los encuestados que ordenan A antes de C e
dispuestos a pagar 1.000 pta. por una playa mas limpia, los que ordenan B antes que
estan dispuestos a pagar 1.000 pta. por un entorno tranquilo y finalmente, los que order
el destino A antes que el D estan dispuestos a pagar 1.000 pta. por un entorno mas anim
con vida nocturna.

2.4. Analisis de correspondencias multiple (ACM)

Aplicamos el ACM (Benzécri, 1973; Greenacre, 1993) para reducir las respuestas ¢
cardcter cualitativo a un ndmero pequefio de ejes numéricos. Con el ACM pretendem

Cuadernos de Turismq 9 (2002), 123-135



128 CARME REIG GARCIAY GERMA COENDERS GALLARD

relacionar la disponibilidad a pagar por la calidad ambiental (playa limpia y ambiente tran
quilo) con las percepciones de calidad ambiental, agrupadas en tres categorias (alta, me
y baja), las actividades relacionadas con el medio ambiente que se desean realizar y
motivos de satisfaccion manifestados para volver. Las variables socioecondmicas (ede
origen, ocupacion...) se han tratado como variables ilustrativas.

En el estudio nos encontramos con que se observaban gran niumero de valores ause
de forma sistematica. Por ejemplo, a los motivos por los que volveran, sélo los respondic
los que indicaban que querian volver. En este caso, los tratamientos habituales de los ve
res ausentes son poco recomendables. La eliminacion de la muestra a los individuos ¢
algun valor ausente reduciria drasticamente el tamafio muestral. La inclusion explicita
categorias de no respuesta crearia una primera dimension irrelevante (Zarraga y Goitisc
1999). Nosotros optamos por la solucién propuesta por Zarraga y Goitisolo (1999) sobre
disyuntiva incompleta. Los cuatro primeros ejes recogen el 74,98% de la inercia corregic
segun la férmula de Benzécri (1979).

2.5. Analisis de conglomerados

El analisis de conglomerados (Aldenderfer y Blashfield, 1984; Sneath, 1957) permite
construir grupos o segmentos de turistas con caracteristicas similares. Concretamente, L
mos el método de las K-medias, conocido como nubes dindmicas (Diday, 1971), sobre I
ejes generados por el ACM. Este método es el mas utilizado en muestras grandes.

Para hacer mas entendedores los resultados, hemos utilizado tablas de contingen
entre las variables de interés que queriamos relacionar y la segmentacion encontrada.
estadistico V nos sirve como medida de asociacion (Cramer, 1946). En caso de perfe
asociacion entre las variables y la clasificacion la V de Cramer tomara valor 1.

3. RESULTADOS

Utilizamos la suma de los cuadrados no explicada por la clasificacion sobre los 4 pr
meros ejes del ACM y el nimero de posibles grupos resultantes para seleccionar el nime
de segmentos interpretables. Segun el criterio del codo (Cattell, 1966), parece razonal
pensar que podemos agrupar a los turistas en 5 6 7 grupos. Utilizaremos la clasificacion
7 grupos ya que ofrece mayor detalle. Las dos clasificaciones coinciden en lo fundament
excepto que una de ellas se subdivide en 3 grupos todos interpretables y de dimension re
vante.

Las tablas 1 y 2 muestran la composicion de los 7 segmentos con respecto a las vat
bles analizadas y la tabla 3 con respecto a las variables socioeconémicas y el destino e
gido.

Las tablas 1 a 3 permiten establecer las siguientes tipologias de turistas:

El primer segment@insatisfechos)2,83% de la muestra, estaria formado por aquellas
personas con valoraciones de los atributos ambientales por debajo de la frecuencia glok
no tienen interés en recorrer la zona y admirar el paisaje. Indican que no volveran, la may
ria no estan satisfechos, por eso las frecuencias de las respuestas a los motivos de vo
son cero. Las disponibilidades a pagar no se distinguen de la frecuencia global. Para de
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Tabla 1
TABLAS DE CONTINGENCIA ENTRE LAS VARIABLES ACTIVAS Y LOS
SEGMENTOS DE MERCADO. FRECUENCIAS DE LAS CATEGORIAS
RELATIVAS AL TOTAL DE INDIVIDUOS DE CADA SEGMENTO,
A LA MUESTRA GLOBAL Y AL ESTADISTICO V DE CRAMER

GRUPOS
VARIABLES ACTIVAS 1 2 3 4 5 6 7 | Global |V Cramer
Recorrer la zona en
coche o autobis y
admirar el paisaje y
lugares de interés. 33,3% | 58,0%| 42,9% | 49,2%| 66,9% | 26,5% | 44,0%| 47,0%| 0,291
Visitar museos, restos
arqueoldgicos,
monumentos... 32,4% 412% 22,6P0 32,3%49,9% | 12,0%| 45,1%| 33,4%| 0,274

Realizar excursiones a pie,
en hicicleta o a caballo 274% 235% 250% 34P% 30[3% 253% 180% 27,5% 0,099

ACTIVIDADES DESEARIA REALIZAR

Practicar deportes 26,7% 14,30 21,4%9,5% | 13,5% | 30,0% | 18,0%| 18,8%| 0,189
Disfrutar de la playa,
el mary el sol 92,4% 87,4% 89,3% 89,8% 83,1% 90,/%6,5% | 87,7%| 0,128
Disfrutar de la vida
nocturna (bares,
discotecas...) 46,2% 30,3% | 48,2% | 34,6%| 12,9% | 88,0% | 43,1%| 42,5%| 0,499
Buen tiempo y sol 0,09 00% 66,7% 758% 764% 76/0% 0p% 746% 0,080
[a et
& | Aguay playas limpias 0,000 0,0% 59,8p71,9% | 69,1% | 41,8%| 0,0% | 60,8%| 0,251
=
Q | Mentalidad de la gente,
< | estilo de vida 0,0%| 00% 299% 164 26,8% 258% 00% 243% 0110
& | Poder hacer las cosas
§ que gustan 0,0% 0,0% 184% 24,4%45,2% | 40,4%| 0,0% | 24,7%| 0,236
g Bonitos pueblos y paisajes 0,04 0,006  43,7% 51285,2% | 151%| 0,0% | 44,7%| 0,396
= | Ambiente y vida
nocturna 0,0%| 0,0% 27,6%189% | 51% | 64,4%| 0,0% | 28,3%| 0,523
Dispuesto a pagar
o 1.000 ptas por la
s playa limpia 51,9%| 45,9% | 61,6% | 85,0% | 60,7% | 49,3% | 68,6%| 59,5%| 0,172
& | Dispuesto a pagar
S | 1.000 ptas por la
E tranquilidad 48,1% 45,1% 36,8%62,5% | 73,6% | 13,4%| 39,2%| 47,3%| 0,406
; Dispuesto a pagar
a 1.00_0 pta§ por_el
ambiente i la vida
nocturna 39,694 19,5% | 36,5% | 26,8%| 5,6% | 65,8% | 35,3%| 31,3%| 0,429

Nota: Se representan en negrita las frecuencias con residuos estandarizados superiores a 2,5 respecto a |
cuencia global.
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Tabla 2
TABLAS DE CONTINGENCIA ENTRE LAS VARIABLES ACTIVAS DE
PERCEPCION Y LOS SEGMENTOS DE MERCADO. FRECUENCIA DE
LAS PERCEPCIONES SUPERIORES A LA MEDIANA RELATIVAS AL TOTAL
DE INDIVIDUOS DE CADA SEGMENTO, A LA MUESTRA GLOBAL Y AL
ESTADISTICO V DE CRAMER

Total de
valoracione$
GRUPOS por encimg
dela

VALORACIONES 1 2 3 4 5 6 7 | mediana|V Cramer
Calidad del agua del mary la
arena de la playa 15,00%| 15,60% 67,80% 8,7%| 28,8% | 12,0% | 66,7%| 25,5%| 0,461
Belleza del entorno natural
(bosques, montafias...) 15,10%| 13,90% 82,80% 21,3% 42,1% 18,7% 82,4% 33,7%| 0,512
Tranquilidad (ausencia de
ruidos molestos) 7,50% | 27,90%]| 50,60%| 6,3% | 42,7%| 28,7%| 60,8% | 29,7%| 0,374
Calidad del medio ambiente
urbano (estado de las calles,
plazas...) 9,40% | 36,90%]| 66,70%| 13,4%| 39,7%| 27,5%| 56,9% | 33,0%| 0,371
El tiempo atmosférico 31,10% 34,10%1,30%| 25,0%| 33,7%| 28,0%| 62,7% | 36,8%| 0,301
Seguridad ciudadana 18,70%| 34,40%]| 87,20%| 24,4%| 43,8%| 39,3%| 58,0% | 40,7%| 0,385
Variedad de la oferta de
actividades culturales

(excursiones a lugares de
interés, visitas a museos...) | 15,10%| 35,20%| 74,40%| 18,1%| 56,2%| 31,5% | 62,0% | 39,6%| 0,400

Variedad de la oferta lidica

y vida nocturna (bares,

discotecas...) 23,40% 16,30%0,60%| 14,1%| 3,9% | 50,0%| 41,2%| 25,5%| 0,414
Variedad de la oferta de

actividades deportivas 5,60% | 25,20%| 54,00%| 7,1% | 33,0% | 34,2%| 45,1% | 27,5%| 0,344
Amabilidad y hospitalidad

de la gente 9,40% | 16,40%| 73,30% 12,60% 18,009%30,00%] 64,70%]| 26,70%| 0,464

Nota: se representan en negrita las frecuencias con residuos estandarizados superiores a 2,5 respecto a la frel
cia global.

nir un poco mas el perfil, diremos que se sitan en municipios como Roses, y eligen cc
poca frecuencia destinos como Platja d’Aro y St. Feliu. Provienen principalmente de
Reino Unido y de otros paises no europeos, se trata estudiantes o mayores de 65 afios.
catalanes no estan muy representados.

El segundo segmen(Wiajeros de la tercera edad),99% de la muestra, esta formado
por aquellas personas que desean recorrer la zona y admirar el paisaje, y no para disfrt
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Tabla 3
TABLAS DE CONTINGENCIA ENTRE LAS VARIABLES ILUSTRATIVAS Y
LOS SEGMENTOS DE MERCADO. FRECUENCIAS DE LAS CATEGORIAS
RELATIVAS AL TOTAL DE CADA SEGMENTO, A LA MUESTRA GLOBAL, AL
ESTADISTICO V DE CRAMER Y A LA SIGNIFICACION ASOCIADA

Grupos
Variables ilustrativas Grupo 1| Grupo 2| Grupo 3| Grupo 4| Grupo 5 Grupo 6{ Grupo 7|  Total |V Cramer| ~ Sig.
Llanca y Cadaqués 19% 4,1% 3,5040,2%| 4,5% | 54%| 10,0% 54% 0,178 0,000
2 | Roses 17,1%) 11,4%)| 14,09 3,1% | 10,6%| 54%| 8,0% 9,79
£ | Empuriabrava 6,7% 81% 47% 31% 500 20% 2,0% 4/6%
& | Escala 1,0%| 0,0% | 11,6%| 24%| 6,1%| 6,1% 4,0% 44%
W | Estartit 38%| 08% 4,7% 16% 22% 14%42,0%| 2,8%
2 | Begury Palafrugell 114% 106% 93% 165% 123% 6% 10,0% 11,0%
2 | St Antoni y Palamés 57%16,3%| 4,7% | 7,9%| 134% 74% 14,0% 10,0%
§ St. FeliuiPlatjiad’Aro | 3,8% | 8,9% | 23,3%]| 18,1%| 12,8% 22,3%| 6,0% | 14,3%
= | Tossa de Mar 124% 10606 93% 87% 7,.8% 13]5% 6/0% 10,0%
Lloret de Mar 23,80 18,7% 81% 11.8% 11,7%4,3%| 20,0%| 16,7%
Blanes 12,4% 10,6% 7,0% 1659% 134% 6,1% 8,0% 11,0%
Catalunya 0,9% | 4,9% | 35,6%)| 44,4%| 40,4%| 35,3%| 13,7% 27,6% 0,200 0,000
Resto de Espafia 17.9% 189% 6,9% 14{3% 1714% 12,0% 23,5% 155%
Z | Francia 142% 123% 149% 159% 10,1% 10[/% 118% 12,7%
g Italia 6,6%| 57%| 23% 0,8% 0,0% | 87% | 39% | 3,9%
8 Alemania 7,5%|13,9%| 10,3%| 3,2%| 56% 6,7% 118% 7.8%
A | ReinoUnidoyrlanda | 21,7%| 19,7%| 8,0% | 7,9%| 6,7% 7,3% 78% 11,1M%
‘% Holanda, Bélgica
y Luxemburgo 123% 98% 103% 63% 10,% 133% 17|6% 11,0%
Otros de Europa 11,39614,8%| 11,5%| 6,3%| 6,7%4 53% 7,8% 88%
Resto del mundo 75% | 0,0%| 0,0%| 08% 17% 07% 20% 1,7%
Menos de 30 afios 50,9% 32,0% 37.2% 34{4%8,5%| 62,0%| 41,2%| 40,4% 0,193 0,00p
2 | 30-44 afios 26,4% 385% 349% 352% 34)8% 28,7% 29,4% 3p,9%
@ | 45-64 afios 12,3% 172% 24,4% 25,0%4,8%| 9,3% | 23,5%| 21,3%
Mas de 65 afios 10,4%| 12,3%| 3,5% | 5,5%| 2,8%| 0,0% | 59% | 54%
Estudiante 30,2% | 17,9%| 8,1% | 15,7%| 9,6% | 32,9%| 27,5%| 19,8% 0,162 0,00D
No ocupado 17,0923,6%| 17,4%| 15,0% 9,69 4,0% | 19,6%| 13,9%
— | Profesional o Autonomo| 142% 22,0% 19.8% 26/8% 253% 12,8% 11,8% 19,9%
‘8 Empresario con asalariado$,9% | 3,3%| 4,7% 4,7% 3/4%81% | 39% | 4,3%
& | Cargomedioosuperior | 66% 81% 105% 63% 112% 3|4% 39% T1,4%
3 | Administra./ Comerciall
© Técnico/ Especialista 21,7% 13,8% 198% 2218% 213%5%| 17,6%| 22,0%
Obrero 8,5%| 10,6% 11,6% 6,3%16,3%| 6,0% | 13,79 10,49
Otras 0,9%| 0,8% 81% | 2,4% | 34%| 13% 2,09 2,6%

Nota: se representan en negrita las frecuencias con residuos estandarizados superiores a 2,5 respecto a la fre
cia global.
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de la vida nocturna. Valoran por debajo de la frecuencia global la calidad de la playa, |
belleza del entorno natural y la amabilidad de la gente. No indican que volveran, por eso |
frecuencias de los motivos para volver son cero. No estan dispuestos a pagar 1.000 ptas.
una playa mas limpia o por un ambiente animado con vida nocturna. Otras variables rel
vantes indican que su destino mas elegido es St. Antoni y Palamds, y el menos elegido
Escala. Provienen principalmente de Alemania, el Reino Unido y otros paises del este
norte de Europa, los catalanes estan poco representados. En general son personas may
de 65 afios y jubilados.

El tercer segment(Satisfechos y vuelvet),72% de la muestra, recoge a aquellos
turistas que valoran positivamente todos los atributos ambientales analizados. No se dt
tacan en ninguna actividad o motivo para volver, incluso sus disponibilidades a pagar ¢
mantienen similares a la frecuencia global. Los destinos mas elegidos son la Escala y .
Feliu-Platja d’Aro. Respecto a las ocupaciones, los estudiantes son Ios menos repres¢
tados.

El cuarto segmentfAmantes de la playd)2,97% de la muestra, estaria formado por
aquellas personas que vienen para disfrutar de la playa y el sol, pero para disfrutar de
vida nocturna o practicar deporte. Tienen todas las valoraciones por debajo de la frecue
cia global, y estan dispuestos a pagar 1.000 ptas. por una playa mas limpia y 1.000 ptas.
un entorno mas tranquilo. Respecto a las variables ilustrativas, vemos que el destino m
escogido es Llanc¢a-Cadaqués, localidades tipicamente tranquilas con pequefas calas
agua limpia ideales para el bafio, mientras que el destino menos elegido es Roses, posil
mente por tener una playa mas grande y masificada y un casco urbano ruidoso y con tréaf
denso. En este caso parece que las preferencias ambientales han tomado parte en el prc
de decision del destino turistico. Respecto al origen, un elevado porcentaje es residente
Catalunya.

El quinto segment@Amantes de la tranquilidad)0,94% de la muestra, esta formado
por aquellos que mas desean recorrer la zona y admirar el paisaje, visitar monumento:
lugares de interés, y que no estan interesados en la vida nocturna. Manifiestan como mc
vos para volver la playa limpia y los bonitos pueblos y paisajes sobre la muestra globe
pero no la vida nocturna. Valoran positivamente el entorno natural, la tranquilidad vy le
oferta de actividades culturales, pero no la oferta ltdica y nocturna. Por eso estan dispu
tos a pagar 1.000 ptas. por un entorno mas tranquilo, pero no para tener mas vida noctur
Otras variables indican que la mayoria provienen de Catalunya, y los italianos estan po
representados. Tienen entre 45 y 64 afios y muchos son obreros. Los estudiantes y
menores de 30 afios estan poco representados.

El sexto segment@Amantes de la vida nocturnd,17% de la muestra, recoge a
aquellos turistas que estan interesados en disfrutar de la vida nocturna y practicar depot
pero no les interesa admirar el paisaje y visitar museos o lugares de interés. Vienen pe
poder hacer las cosas que les gustan y disfrutar de la vida nocturna. Valoran positivamer
la oferta lidica y nocturna, pero valoran por debajo la frecuencia global la calidad de
agua de la playa y la belleza del entorno natural. Estan dispuestos a pagar 1.000 ptas.
un entorno mas animado con vida nocturna, pero no estan dispuestos a pagar por te
mas tranquilidad ni por una playa mas limpia. Otros datos relevantes indican que prefiere
destinos como Platja d’Aro y Lloret, localidades tipicamente conocidas por su ampli
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oferta de vida nocturna, y que no destacan ni por el paisaje ni los lugares de interés. Nt
vamente parece que las preferencias ambientales han contribuido en la eleccion del d
tino. Si nos fijamos un poco mas este perfil veremos que provienen de ltalia estan mt
representados. También se encuentran los menores de 30 afios, mientras que los may
de 45 estan poco representados. Respecto a las ocupaciones, la mayoria son estudial
empresarios, administrativos/técnicos/ especialistas, y donde los no ocupados estan rey
sentados.

El séptimo segmeni@atisfechos pero no vuelveé:)38% de la muestra, son aquellos
turistas que manifiestan que vienen para disfrutar de la playa y el sol con una frecuenc
por debajo de la global. Valoran positivamente todos los atributos presentados, pero indic
que no volveran a venir, pues la mayoria muestran un interés por visitar lugares distint
cada vez que viajan. Las disponibilidades a pagar no muestran ninguna frecuencia sign
cativa respecto la global. El destino méas escogido es el Estartit.

4. CONCLUSIONES

La valoracion de atributos ambientales con métodos de preferencia declarada es u
metodologia ampliamente aceptada. Quiza no sean los mejores métodos, pero si se real
con efectividad los resultados obtenidos son del todo realistas. Ademas, muchas veces :
los Unicos métodos que pueden proporcionar una aproximacion del valor de un bien de r
mercado o de una externalidad ambiental.

Dado que el producto turistico se percibe como una combinacién de atributos: entorn
comodidad, precio, etc. en este articulo hemos realizado una aplicacion del método del al
lisis conjunto para analizar las preferencias ambientales de los turistas que visitan la Co:
Brava. El objetivo era determinar si las preferencias ambientales afectaban en la decisi
del turista por un destino determinado y en el hecho que esté dispuesto a pagar para mi
rar la calidad ambiental de este.

El ACM nos permite relacionar la disponibilidad a pagar por los atributos ambientale:
con otras variables relacionadas con el medio ambiente, como son comportamientos y p
cepciones, y muestra que estan muy relacionadas entre si. Con solo cuatro dimensiol
explicamos la mayor parte de las variables estudiadas (74,98% de la inercia total).

Aplicamos el analisis de conglomerados para realizar una segmentacion de merca
basada en los resultados anteriores. Estos segmentos son interpretables y nos permr
definir 7 tipologias de turistas diferentes: insatisfechos, viajeros de la tercera edad, satisf
chos y vuelven, amantes de la playa, amantes de la tranquilidad, amantes de la vida n
turna, y satisfechos pero no vuelven. Los resultados muestran que la importancia de
calidad ambiental no es igual para todos los segmentos del mercado turistico identificadc
Por ejemplo, vemos que se cumplen los estereotipos establecidos donde los jovenes pre
ren un ambiente animado con vida nocturna, mientras que los adultos prefieren mas la tre
quilidad o disfrutar de unas playas mas limpias. También encontramos que existe ul
relacion entre los segmento de mercado y el destino turistico elegido, quedando asi es
blecido que las preferencias ambientales estan relacionadas con la eleccion del destino.
ejemplo, los amantes de la playa y la tranquilidad estan dispuestos a pagar por ello y tie
den a escoger destinos donde estas caracteristicas sobresalen.
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No podemos olvidar las limitaciones de este estudio, puesto que se ha realizado una \
los turistas ya se encontraban en el destino escogido, quizds en el momento de la elecc
no disponian de informacion completa sobre los atributos ambientales del mismo.
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