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Introduccion

Introduccion

Desde hace varias décadas, el segmento de individuos de mayor edad esta
en continuo crecimiento en las sociedades desarrolladas. Se observa, ade-
mas, que los avances de la ciencia, asi como el hecho de llevar un estilo de
vida mas saludable, dinamico y participativo, hace que este grupo, cada vez
mas numeroso, esté adquiriendo mayor relevancia, tanto cuantitativa como
cualitativamente, ya que hoy constituyen un segmento de mercado con nume-
rosas necesidades y deseos en continua evolucion, siendo sin duda un fené-
meno con efectos de gran trascendencia, principalmente en lo que se refiere a
lo econdmico, en distintas areas de la sociedad mundial.

En lo referente a la realidad de Espana, las cifras son incontestables y, por
si solas, hablan del caracter excepcional de su situacién. No debe obviarse
que, hasta fechas muy recientes, Espafia era el pais con la tasa mas baja de
nacimientos de todo el mundo. En el momento actual, aunque la situacion ha
mejorado tenuemente, todavia se mantiene entre los tres paises europeos con
menores tasas de nacimiento. Por otra parte, ocupa el segundo lugar en el
ranking general de crecimiento del numero de personas mayores del mundo
(INE, 2004a).

Otro factor de especial relevancia respecto a las personas mayores hoy, es
que se comportan de manera distinta a las de hace veinte afios. Sin duda,
conforme transcurre el tiempo, los mayores estan sujetos a un gran numero
de experiencias en la vida que influyen en sus necesidades, valores y compor-
tamientos. Por otra parte, existen numerosos trabajos cientificos que refuer-
zan que estos individuos manifiestan cierta tendencia hacia negar su edad
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Introduccion

cronoldgica, identificandose a si mismos como mas jovenes, lo que puede ser
considerado “quizas como un mecanismo de defensa ante una sociedad que
ha puesto su énfasis en la juventud” (VILLANUEVA ORBAIZ, 1997: 61).

Como consecuencia de esta tendencia, a partir de la década de los ochen-
ta, surgen investigaciones especificas en el area del Marketing sobre el con-
cepto de edad cognitiva. Desde los afios cincuenta hasta la actualidad, sur-
gen diversas propuestas metodoldgicas cuya finalidad es profundizar en el
auto-concepto de edad. La presente investigacion propone un modelo de me-
dicién de dicha variable, con aportaciones respecto a los modelos empleados
en anteriores trabajos.

En relacion al sector de aplicacion de la presente investigacion, se ha se-
leccionado el turistico por dos motivos. En primer lugar, porque esta entre las
mayores industrias del planeta, y su magnitud se traduce en la cantidad de
personas involucradas, asi como por sus repercusiones en los mas variados
ambitos de la sociedad. Ademas, los extraordinarios efectos del turismo pue-
den ser observados no solo en los paises ricos, sino que su potencialidad
abarca también a s paises en vias de desarrollo, principalmente por su ca-
pacidad generadora de divisas y empleos. Y por otro lado, porque los sectores
de ocio y viajes estan posicionados entre las actividades mas atractivas segun
la percepcion de las personas de mayor edad.

Con relacion a la situacion en Espana, la actividad turistica cumple un pilar
basico de la economia espafola, principalmente por la participacion que
muestra en lo que se refiere a la produccion, renta y empleo del pais. Asimis-
mo, Espana ostenta una posicion de liderazgo en lo que respecta al turismo
receptivo, siendo actualmente la segunda nacién mas visitada del mundo.
También se debe enfatizar que el potencial turistico del territorio espafol se
debe a la conjuncion de varios factores clave: la inmensa riqueza en recursos
naturales, patrimoniales, historicos, gastronémicos y la proximidad geografica
a numerosos mercados emisores mundiales.

Considerando los datos referentes a las personas mayores y a la industria
turistica, convergen dos aspectos de Elevante interés desde la perspectiva
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del Marketing, y consecuentemente, constituyen un magnifico campo para
investigar.

El objetivo de la investigacion presentada en esta Tesis Doctoral es profun-
dizar en el tema de la edad cognitiva y su utilizacion como variable a la hora
de realizar la segmentacién del mercado de las personas mayores de 55 afios
de edad. Hasta el momento, las diversas investigaciones realizadas conceden
a dicha variable mayor importancia que a la edad cronoldgica a la hora de
ejecutar el proceso de segmentacion. Sin embargo, se observa la ausencia de
investigaciones enfocadas hacia el analisis de las relaciones entre la edad
cognitiva y los turistas mayores, importante laguna que se espera tratar ade-
cuadamente en el presente trabajo, haciendo especial incidencia en las activi-
dades culturales que disfrutan en los viajes los individuos pertenecientes a
este segmento de mercado, por constituir estos recursos, atractivos de interés
para los mayores, aunque no decisivos en numerosas ocasiones en la elec-
cién del viaje.

La presentacion de la investigacion realizada se ha estructurado en cinco
capitulos, que son brevemente explicados a continuacion.

El capitulo 1, se centra en describir el proceso de envejecimiento de la po-
blacion en el mundo y mas concretamente en Espafa, analizando los efectos
que provoca dicho fendmeno en los diversos sectores, haciendo especial én-
fasis al mercado turistico. Se recogen datos sobre la evolucion y perspectivas
del mercado de los mayores y se analizan los cambios en los comportamien-
tos de los consumidores mayores.

Una vez que se evidencia la heterogeneidad de dicho mercado, se incide
en la necesidad de segmentarlo y se lleva a cabo la revisidon de algunas inves-
tigaciones realizadas, poniendo de relieve aquellas que tratan especificamen-
te del tema aplicado al sector turistico. Tras analizar los aspectos generales,
se profundiza en el estudio de la variable de la edad cognitiva, realizandose
una revision historica de dicha variable, con la posterior propuesta de un mo-
delo para medirla y su utilizacion en el proceso de segmentacion de los viaje-
ros mayores.
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En el capitulo 2 se exponen varias caracteristicas de la actividad turistica,
aspectos relacionados con su evolucién, su potencial en el ambito mundial y
espafiol, su conceptualizacion y las diversas tipologias turisticas, asi como la
considerable participacion de los individuos mayores en dicha industria.

A continuacion, se analiza mas detenidamente el mercado de turismo cultu-
ral y el creciente interés manifestado por parte de los turistas sobre este tipo
de recursos, asi como la necesidad de adoptar politicas concretas por parte
de los diferentes actores, tanto publicos como privados, que deben considerar
en sus pautas dicha tipologia de turismo. También se revisa el desarrollo de
esta modalidad turistica en el mercado espafiol y su papel de protagonismo en
el escenario europeo y mundial, dando énfasis a la realidad actual de la co-
munidad de Castilla y Leodn.

El capitulo 3 presenta los objetivos e hipétesis de la investigacion, asi co-
mo la metodologia propuesta. El capitulo se enfoca hacia el estudio empirico,
planteando cada una de las fases a cubrir en el analisis de la edad cognitiva
de las personas mayores frente a su edad cronoldgica, proponiendo a conti-
nuacion, ka agrupacion de los individuos en segmentos en funcion de la pro-
puesta de medicion de la edad cognitiva, planteada en este estudio. Poste-
riormente, se plantea el analisis de las motivaciones turisticas, estilo de viajes
y habitos en los viajes, de cada uno de los conglomerados obtenidos previa-
mente.

Respecto al capitulo 4, se recogen los resultados obtenidos de la aplica-

cion de la metodologia propuesta, que se llevé a cabo mediante la aplicacion
de 400 encuestas personales validas, realizadas a turistas con edades a partir
de los 55 afios.

El capitulo 5 presenta las conclusiones mas relevantes obtenidas tras la
revision del marco tedrico y del andlisis empirico efectuado. También son re-
conocidas las limitaciones y se proponen futuras lineas de investigacion.

El informe de la presente Tesis Doctoral se cierra con la presentacion de la
bibliografia utilizada y el anexo, donde se puede consultar el cuestionario
empleado para la recogida de informacién.




E/ consumidor mayor y la edad cognitiva

El consumidor mayor y la edad cognitiva

“Los estereotipos no solo se explican por e/
desconocimiento, sino que tienden a perpe-
tuarlo al consolidar una vision acritica, que
se acepta por vilida, con la certidumbre que
le presta su propia obviedad”

Imserso, 1990: 22

1.1. Envejecimiento de la poblacion

Debido a los avances en la medicina y a ejercer estilos de vida mas salu-
dables, las personas estan logrando una vida mas larga y activa. Como con-
secuencia, el volumen de individuos mayores capaces de participar en activi-
dades que antes eran solamente practicadas por personas mas jovenes, es
mucho mas elevado. Ademas, se debe hacer hincapié en que no sélo aumen-
ta el numero de individuos mayores, sino la naturaleza de esa generacion,
surgiendo de este cambio los nuevos mayores, personas satisfechas, autosu-
ficientes y sin limitaciones importantes (COOPER Y MARSHALL, 1984; MARTIN,
MCGUIRE Y ALLEN, 1998).

Un breve andlisis comparativo de la proporcién de personas mayores en la
poblacion total de algunos paises, demuestra la aceleracion del proceso de
envejecimiento en los ultimos treinta afos. De este modo, Francia tardé ciento
quince anos para presentar un crecimiento de un 7% de su poblacién mayor
con relaciéon a su poblacion total, mientras que para Suecia, fueron necesarios
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Capitulo 1

ochenta y cinco afos para alcanzar el mismo nivel. La aceleracién es irrefuta-
ble cuando se compara con casos como el de Japén, donde una evolucion
similar tard6 tan sélo veintiséis afios 0 como en las proyecciones para China,
Corea y Taiwan que se situan en torno a los veintisiete afios (MCPHERSON,
1999).

En referencia a otras naciones, en Australia son 2,9 millones de mayores,
en Nueva Zelanda medio millén y para los préximos treinta afios, las previsio-
nes ratifican que en los Estados Unidos, uno de cada tres americanos tendra
la edad de cincuenta afios 0 mas, datos que refuerzan la potencialidad de
todos los mercados relacionados con las personas maduras (WALDROP Y EX-
TER, 1990; CLEAVER, MULLER, RuysyY WEIs, 1999). De hecho, el mercado de
los mayores tuvo un papel decisivo en los afos 90 y seguramente lo tendra
aun mas en el futuro, basicamente por su tamafio y su potencial JAVALGI,
THOMAS Y RAO, 1992).

Al analizar los indices de crecimiento de la poblacion mayor en el mundo,
se puede observar que ese incremento ocurre en tasas distintas conforme la
region, con la caracteristica comun de no presentar reduccion en ningun caso.

Tabla I.1.
NUMERO DE PERSONAS DE 55 ANOS O MAS (en millones)

REGION 1980 2000 2005 2025 2050

Mundo 536.647 220.098  926.379 1.611.586 2.494.235
Africa 35.153 60.085 68.797 120.617  269.018
Asia 263.295 445331 513.014 980.906 1.512.934
América del Sury Caribe  33.699 58.422 69.779 135.732  236.276
Europa 148.536 184.467  194.671 247.302  266.021
América del Norte 52.326 66.393 74.834 116.529  145.106
Oceania 3.638 5.400 6.284 10.500 14.820

Fuente: ONU (2004)'.

' ONU (2004). World Population Prospects: The 2004 Revision. Consulta a la pagina web:
www.esa.un.org (mayo, 2006).
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Segun la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), las personas de
mas de 60 afos eran en 1950 el 8% de la poblacion mundial, el 10% en el
2000, siendo el porcentaje estimado para el 2025 aproximadamente del 14%,
alcanzando el 22% del total en el 2050. Asimismo, segun la ONU (2002), las
personas de dicho grupo de edad contabilizan aproximadamente 600 millones
en el planeta, con la posibilidad de que para el 2050 dicha cantidad alcance
valores cuatro veces superior.

El envejecimiento se hara sentir especialmente en los paises mas ricos.
Actualmente, el numero de personas mayores de 60 afios en las naciones
desarrolladas esta en torno al 20% de la poblacion, un dato mas a reforzar
gue no se puede ignorar que este grupo debera tener un papel dinamico muy
importante en la economia de este recientemente estrenado siglo. Y ademas,
no se puede negar que se viven momentos en que la apertura de nuevos
mercados es fundamental para garantizar la continuidad del desarrollo eco-
ndémico y social, situacion que exige una revision de muchas de las ideas y
planteamientos respecto a los mayores.

Corroborando la trascendencia de esta realidad, segun la resolucion de la
ONU, en 1999 se celebrd el Aifo Internacional de las Personas de Edad, ini-
ciativa que ha impulsado también la convocatoria de la Segunda Asamblea
Mundial sobre el Envejecimiento, evento celebrado en el 2002 en Madrid.

1.2. Evolucién y perspectivas del consumidor mayor

La sociedad moderna viene acompanada de la participacion, cada vez mas
activa, de las personas mayores en su desarrollo econdmico. Asimismo, los
ultimos 20 afos han presenciado un extraordinario aumento del interés dedi-
cado a los mayores como consumidores, particularmente con aquellos resi-
dentes en los paises mas desarrollados de América del Norte, Europa Occi-
dental y Asia. (SHERMAN, SCHIFFMAN Y MATHUR, 2001). Hay intereses y activi-
dades como votar, cultura, arte, cruceros de lujo y hoteles de elevada catego-
ria, entre otros, en que uno de los principales grupos interesados es el de las
personas mayores, lo que corrobora la creciente fuerza de este segmento,
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algunas veces tratado como cliente mayor, otras como tercera edad, entre
otras denominaciones (LAZER, 1985).

Indiscutiblemente, otro punto de especial referencia es que el propio
Marketing dirigido al mercado de consumidores mayores ha evolucionado
como respuesta a las exigencias para atender sus necesidades. MOSCHIS
(2003) identifico tres fases distintas de desarrollo, que pueden ser resumidas
como:

Fase anterior a los afos 80. Aqui el mercado mayor era visto con total
negligencia, la atencion en los mercados se centraba en las personas con
edades inferiores a los 50 afios. El segmento de mayores era considerado
poco significativo e incluso ignorado, ya que se consideraba que sus re-
cursos econémicos eran limitados, por lo que eran vistos como individuos
no privilegiados.
Fase de los afos 80. La primera publicacién que redefine este mercado
con base a su tamafio y poder adquisitivo es de dicho afio, donde RENE
BARTOS (1980) sefiala que se trata de un mercado con personas de dife-
rentes estilos de vida y distintas condiciones de compra. Ademas, en esta
eépoca los mensajes de Marketing y la publicidad en general se basan en
visiones estereotipadas de los clientes mayores, incluso cerca de un tercio
de las personas mayores de 55 afios, en dicha época, realizaron algun tipo
de boicoteo a productos o vendedores, como respuesta a sus campafnas
publicitarias.

Fase desde los afnos 90 hasta la actualidad. En esta fase se puede

identificar un mayor nimero de compafias que reconocen la importancia

del mercado mayor y desarrollan programas de Marketing especificos para
dicho segmento. Se reconoce ademas, la diversidad y complejidad del
segmento, lo que justifica el mayor cuidado a la hora de disefiar productos

0 mensajes para dicho mercado.

En numerosas ocasiones, la imagen del cliente mayor esta distorsionada
por mitos sobre las condiciones reales en que llegan a ésta fase de sus vidas
(DYCHTWALD YFLOWER, 1989) siendo la idea mas frecuente que las personas
son dependientes, débiles, solitarias y estan limitadas fisica o psiquicamente
(McTAvISH, 1971; CLARY, 1991). Sin embargo, es importante reforzar que mu-
chos jubilados llegan a esa edad en plenitud de facultades y siempre que
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piensan o hablan de la vejez o de la tercera edad, se refieren a una etapa bas-
tante mas alla de la que estan viviendo, lo que demuestra que el estereotipo
del mayor que vive en condiciones de pobreza, gastando su poco dinero en
salir es mas una excepcion que la regla (VILCHEZ, 1994). Algunas investiga-
ciones ponen en evidencia la existencia de ciertos estereotipos de la pobla-
cion mayor, que combinados con datos de algunos autores, como DYCHTWALD
Y GABLE (1990) y GRANDE ESTEBAN (1993), forman un conjunto de visiones
mitificadas del perfil de individuos, segun se puede ver a continuacion (Cuadro
1.1).

Cuadro I.1.
MITOS O ESTEREOTIPOS SOBRE PERSONAS MAYORES

Carecen de poder adquisitivo

Tienen sus facultades mentales disminuidas o estdn enfermas

Son un grupo homogéneo

Se perciben como ancianos

Son reacias a probar nuevos productos o servicios

No son fisicamente activas

No tienen cultura

Son improductivas

No son un mercado sustancial

Fuente: Adaptado de DyCHTWALD Y GABLE, 1990 y GRANDE ESTEBAN, 1993.

Es un hecho innegable que los ancianos de hoy, algunos caracterizados
por el estigma de una vejez dependiente, estan predestinados a desaparecer
para ser sustituidos por nuevas generaciones de ancianos mejor escolariza-
dos, productivos y competentes, totalmente alejados de la caricatura carencial
y defectiva (GIL CALVO, 2003). Siguiendo este razonamiento, GIL CALVO (2004)
se refiere a la posibilidad de la emergencia de un nuevo estilo de vida adopta-
do e impuesto por las personas mayores del futuro, que ademas de tener or-
gullo de su edad, reivindicaran su condicién de serlo.

Respecto al numero de personas mayores, en 1991 habia cerca de 50 mi-
llones de personas en el mundo con 80 afios 6 mas. De hecho, se realizaban
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proyecciones que estimaban que podrian alcanzar en el afio 2025 los 79 mi-
llones, en los paises en desarrollo y, 58 millones en los paises desarrollados
(McPHERSON, 1994), con las personas que sobrepasan los 65 afios de edad
excediendo a los jovenes en una proporcion de 2:1 (DokA, 1992). Datos como
éste corroboran la afirmacién de VAN HARSSEL (1994: 365), que defiende que
este grupo es “el mayor descubrimiento demografico del siglo”, justificandolo,
con base en dos aspectos: el numero, es decir la cantidad de personas perte-
necientes a la poblacién mayor y sus estilos de vida, marcadamente distintos
cuando se compara con las generaciones anteriores.

Para que se tenga una nocion de la solidez econémica del grupo, en Esta-
dos Unidos los mayores constituyen casi el 13% de la poblacion total y son
responsables de alrededor del 50% de la riqueza del pais, ademas de ser ob-
jeto de un 40% de los gastos nacionales totales en programas sociales y de
salud (PITTOCK, 1999). Y no sélo en medicinas y servicios médicos se destaca
su participacion, también gastan mas en lo que se refiere a frutas frescas y
vegetales (+50%), aparte de los gastos generales de los hogares (+39%)
(LAMBERT-PANDRAUD, LAURENT Y LAPERSONNE, 2005)2, representan mas del
75% de todos los activos financieros del pais y de la mitad de las tarjetas de
crédito DYCHTWALD, 1999). Siendo responsables de la compra del 21% del
mercado de automoviles, en este mismo sector, en los ultimos diez anos, en el
Reino Unido el numero de propietarios de coches se ha duplicado entre las
personas con edades superiores a los sesenta anos, dato que sirve de refe-
rencia de sus habitos de compra y su potencial (BAXTER, 1999). Ademas, tam-
bién se puede citar el caso de Francia, donde los mayores con mas de
sesenta anos constituyen el 29% de los compradores de coches, producto que
exige un cierto poder adquisitivo (KREBS, 2000).

Las proyecciones de expectativas de vida para los paises en desarrollo pa-
ra el ano 2050 son de 76 afios, alcanzando en los paises desarrollados los 81
afnos de edad, lo que explica que para los préximos cincuenta afos, el numero
de personas de 60 anos 0 mas, sera superior al triple en el mundo, nimero
que ya excede a la poblacién de menores de 14 afios en las regiones desarro-

2 American Demographics 2002. “The Senior Budget”, july-august. S10, fuente citada en dicho
articulo.
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lladas (MCPHERSON, 1999). Para dicho afo, por lo menos 39 paises presenta-
ran descensos considerados como casi dramaticos del numero de nifios: Ja-
poén y Alemania, un 14%; ltalia y Hungria, un 25%; Rusia, Georgia y Ucrania,
entre un 28% y un 40%, lo que afecta directamente al numero de personas
mayores. Actualmente, entre todos los paises del mundo, la poblacion japone-
sa es la que mas rapidamente crece, siendo las personas con edades superio-
res a los 50 afios méas de la mitad de la poblacién adulta® (IPK, 2002).

Finalmente, segun proyecciones hechas para los Estados Unidos, uno de
los mas importantes paises emisores de turistas, si se considera a las perso-
nas que tienen una edad superior a los 65 afos, éstas llegaran a los 50 millo-
nes de personas en el 2010 (PoLIAK, 2000), alcanzando para el 2030 valores
que podran representar un 20% de la poblacion total en el pais (NIBLEY, 1987;
SCHIFFMAN Y KANUK, 2000), personas que gastaran millones de euros en va-
caciones (KOTLER et al., 2004). Los datos mencionados no pueden ser ignora-
dos por los diversos sectores econdmicos y sociales, ademas de su relevancia
en lo que a las investigaciones cientificas hace referencia.

Tabla 1.2.
LA IMPORTANCIA DE LOS MAYORES PARA LOS PAISES INDUSTRIALIZADOS (% DE PERSONAS CON
MAS DE 50 ANOS)

P AISES 2000 2020
Estados Unidos 27,5 35

Japdn 35,5 40
Unién Europea 33 41,5

Fuente: CHAzAUD (1997).

3 IPK International (2002). Se considera como poblacion adulta las personas con mas de 20
afios.
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Respecto a la situaciéon en Espaiia, el pais experimentd en apenas cuatro
décadas un profundo cambio en su estructura demografica, los mayores de 65
anos en los afios sesenta eran el 8,2% de la poblacién, en 1991 ya eran el
13,74% y se espera que en el ano 2016 este numero se situe en torno al 19%
(IMserso, 1990). Igualmente, la poblacion con mas de 80 afios mantiene una
tendencia creciente, lo que indiscutiblemente genera una cierta inquietud en la
sociedad y despierta el interés de muchas empresas (GOMEZ-ALLENDE, 1998).
Por este motivo, GRANDE ESTEBAN (2000) afirma, que los efectos del enveje-
cimiento son de dos tipos: macroeconémicos, para todo el sistema econdémico
en su conjunto y microeconémicos, cuando hacen referencia a las empresas.

Figura I.1.
CRECIMIENTO MEDIO ANUAL DE LA POBLACION MAYOR (1900-2050)

Fuente: INE (2004a); INE (2004b); INE (2004c).

De hecho, desde el afio 1981 Espafa esta por debajo del nivel de reempla-
zo de 2,1 hijos por mujer y, situandose segun la encuesta de fecundidad
(1999), en el 1,1. Tras Japon, Espafa es uno de los paises del mundo con
mayor velocidad en el proceso de envejecimiento y a nivel de Europa, esta
entre los tres paises con menor tasa de fecundidad.
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Segun el Instituto Nacional del Consumo (INC, 2001), entre 1970 y 1980,
el 28,7% del aumento de la poblacién corresponde a las personas con 65
afnos o0 mas y en la ddcada siguiente ya alcanza el 30%. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica (INE, 2004a), los datos referentes al 2003 reflejan que
se rompid la tendencia descendente de los ultimos afios y se ha identificado
alguna recuperacién con relacion a la tasa de natalidad.

De acuerdo con el Plan de Accion para las Personas Mayores 2003-2007°,
mientras que el total de la poblacién espafiola se ha duplicado, los octogena-
rios se han multiplicado por trece (INE, 2001). El nUmero de espafioles mayo-
res ya supera al de nifios hasta los catorce afios en mas de un milléon de indi-
viduos, tendencia que continuara durante las primeras décadas del siglo (ABE-
LLAN GARCIAY PUGA GONZALEZ, 2005).

Con referencia a la distribucion territorial, Castilla y Ledn, Aragén, Asturias
y Galicia, encabezan la lista de comunidades autbnomas mas envejecidas,
con tasas superiores al 20%. El envejecimiento se ha concentrado en las zo-
nas rurales, se acentuo y asi continua hasta los dias actuales, no obstante el
70,9% de la poblacion reside en zonas urbanas, segun datos del INE (2004d).
Otro aspecto curioso hace referencia al numero de inmigrantes mayores en
territorio espanol, lo que hace que existan municipios donde hay mas mayores
extranjeros que espafoles, como ocurre en los municipios alicantinos de Cal-
pe, Alfaz del Pi, La Nucia y Teulada, donde cuatro de cada cinco personas del
grupo de los mayores, son extranjeros.

1.3. La segmentacion del mercado de personas mayores

Es innegable que la segmentacion de mercados es una herramienta estra-
tégica para las organizaciones, basicamente para optimizar sus acciones de
Marketing frente a un mercado que se muestra heterogéneo, frente al cual las

* INC (2001).
> Dato obtenido en la pagina Web del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales/IMSERSO:
http://www.seg-social.es/imserso, 9 de mayo de 2006.
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distintas empresas deben conocer mejor al consumidor con el objetivo de ob-

tener éxito y consecuentemente su supervivencia.

Las acepciones de segmentacion de mercados y sus principales implica-
ciones segun los estudios realizados por numerosos autores convergen mayo-
ritariamente en el ambito doctrinal del marketing, por lo que a modo de con-
crecion se expone el concepto desarrollado por SANTESMASES (2004: 220):
“‘La segmentacion es un proceso de division del mercado en subgrupos
homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada
para cada uno de ellos que permita satisfacer de forma mas efectiva sus ne-
cesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la empresa’.

Tabla 1.3.

EVOLUCION DE LA POBLACION MAYOR EN ESPANA (1900-2050)

ARos* Total Espanc 65y mds 75y mds 80 y mds
Absoluto Absoluto % Absoluto % Absoluto % ‘
1900 18.618.086 967.754 5.2 852.389 4.6 115.365 0.6
1910 19.995.686 1.105.569 5.5 972.954 4.9 132.615 0.7
1920 21389.842 1.216.693 5.7| 1.073.679 5.0 143.014 0.7
1930 23.677.794 1.440.739 6.1 1.263.626 5.3 177.113 0.7
1940 26.015.907 1.699.860 6.5| 1.475.702 5.7 224.158 0.9
1950 27.976.755 2.022.523 7.2| 1.750.045 6.3 272.478 1.0
1960 30.528.539 2.505.165 8.2| 2.136.190 7.0 368.975 1.2
1970 34.040.989 3.290.800 9.7| 2.767.061 8.1 523.739 1.5
1981 37.683.363 4.236.724 11.2 3.511.593 9.3 725.131 1.9
1991 38.872.268 5.370.252 13.8| 4.222.384 10.9| 1.147.868 3.0
2003 42.717.064 7.276.620 17.0( 5.519.776 12.9| 1.756.844 4.1
2010 45.686.498 7.930.771 17.4] 5.538.542 12.1| 2.392.229 5.2
2020 48.928.691 9.526.701 19.5| 6.495.851 13.3| 3.030.850 6.2
2030 51.068.904 11.970.733 23.4| 8.222.421 16.1| 3.748.312 7.3
2040 52.659.953 14.857.070 28.2( 10.049.103 19.1| 4.807.967 9.1
2050 53.147.442 16.394.839 30.8| 10.360.589 19.5| 6.034.250 11.4

*De 1900 a 2003 los datos son reales; de 2010 a 2050 se frata de proyecciones; desde
1970, poblacién de derecho.
Fuente: INE (2004a); INE (2004c); INE (2004d).
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La heterogeneidad, cuando se hace referencia a las personas mayores, al-
canza diversos ambitos, desde el término que trata de designar a este grupo,
hasta sus caracteristicas personales y de consumo. Respecto al primer aspec-
to, en la literatura, aparecen maneras distintas de citar a este grupo, siendo
las denominaciones mas utilizadas en el area de Marketing las siguientes:
“Older Market” (ALLAN, 1981; SHERMAN, SCHIFFMANY MATHUR, 2001; CARRI-
GAN, SZMIGINY WRIGHT, 2004), “Mature Market’ (LAZER, 1985, 1986; SHOEMA-
KER, 2000; MoscHIS, BELLENGERY CURASI, 2004; WANG, NORMAN Y MCGUIRE,
2005), ‘Muppie Market” (BROWN, 1986; SEELIG, 1986; GOLDMAN, 1989; BONE,
1991), “Gray Market’” (DOHERTY, 1986; LINDEN, 1986; ROSENFELD, 1986;
KERSTETTER Y GITELSON, 1990; UYsAL, ZIMMERER Y BONN, 1990); “50-plus
Market’ (SILVERS, 1997) y Senior Market (SHOEMAKER, 1989; REECE, 2004).
En otros articulos aparece el término “Maturing Market’, que incluye los “pre-
seniors” que tienen entre 50 y 64 anos y los “seniors” que tienen edades de 65
anos o mas (WHITFORD, 1998).

También existen conocidos autores que mencionan la generacion ‘Baby-
boom” (EVANS Y BERMAN, 1987; CLARY, 1991; LANQUAR, 1993; JWOHANSON,
2001; LEHTO, O’'LEARY Y LEE, 2001) entre otros, y los que nombran a los “Gre-
ying baby boomers” (LOVERSEED, 2000) cuando hacen referencia a las perso-
nas nacidas entre la recesion americana y la Segunda Guerra Mundial, que
figuran como un importante mercado con edades entre 50 y 60 afios. De ma-
nera general, los pertenecientes al grupo “babyboom” son una generacion con
pocos hijos, un gran poder adquisitivo y una gran aficion por los viajes (VI-
LLALBA, 2002), fendmeno que también afectdé a Espafia, aunque fuera con
menor impacto y con unos diez afos de retraso (CASTRO, 2000).

Respecto a su heterogeneidad, con relaciéon a sus caracteristicas persona-
les, se viene poniendo de manifiesto desde los afos setenta, surgiendo traba-
jos cuyo objetivo era la segmentacion de este grupo de edad, de hecho, un
especialista en el consumo de grupos gerontolégicos sugirié que los de mayor
edad son mas diversos en sus intereses, opiniones y acciones que otros seg-
mentos de la poblacién® (IMSERSO, 1995).

% Profesora Elaine SHERMAN citada en David B. WOLFE, “The Ageless Market”. American
Demographics, july, 1987, pp. 26-29; 55-56.
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Se trata de un mercado altamente diversificado en términos demograficos,
de estilos de vida, salud, aspectos psicologicos y sociales (MOSCHIS, 1994,
2003) y sin duda, se puede expresar que los mayores estan entre los segmen-
tos de mercado menos investigados y menos entendidos.

Son muchos los autores que justifican la heterogeneidad de este mercado,
entre los que destacan BARTOS, 1980; GELB, 1982; FRENCHY FoX, 1985; LA-
ZER, 1986; BAUMAN, 1991; BONE, 1991; SCHIFFMAN Y SHERMAN, 1991; Mbs-
CHIS, 1992, 1994; COCKERELL, 1993; GRANDE ESTEBAN, 1993, 1995, 1999,
2000, 2002a, 2002b; LIEUX, WEAVERY MCCLEARY, 1994; GIBSON, 1995; Saw-
CHUK, 1995; CABALLERO Y HART, 1996; SCHIFFMAN Y KANUK, 1997, 2000; Fa-
RANDA Y SCHIMDT, 1999; SzMIGIN Y CARRIGAN, 2000, 2001a; PENNINGTON-
GRAY Y KERSTETTER, 2001; CARRIGAN, SzZMIGIN Y WRIGHT, 2004; MDSCHIS,
CURASI Y BELLENGER, 2004; RAMOS SOLER, 2005, entre otros. Consecuente-
mente existen numerosas propuestas para segmentarlos en grupos significati-
vos, aunque desafortunadamente no hay muchos planteamientos centrados
en el mercado del turismo.

Entre las proposiciones relacionadas con los mayores, WILLIAM LAZER
(1986: 24)" presenta una division del segmento de las personas que estan por
encima de los 55 afnos en cuatro grupos o subsegmentos, evidenciando las
diferencias de comportamientos, deseos y necesidades dentro del grupo de
personas mayores, lo que reconoce la necesidad de busqueda de mecanis-
mos que ayuden a un mejor entendimiento de este cliente. Para él, existe una
gran diferenciacion entre los segmentos, en lo que se refiere a actitudes, moti-
vaciones, percepciones y conductas. Igualmente, SCHIFFMAN Y KANUK (2000)
proponen la existencia de tres grupos de mayores, los young-old, de 65 hasta
los 74 afios, los del grupo old, con edades entre los 75 y los 84 y los old-old
constituido por los mayores con edades superiores a los 85 afos, distintos de
los grupos propuestos por EASTMAN e YIER (2005), Young Old, entre los 55y
los 64 anos, Mature Old, de 65 afos hasta 74 y Old, con edades superiores a
los 75 afios.

" LAZER, W. (1986:24): En su articulo "Dimensions of the Mature Market" aparecen los cuatro
grupos presentados por el Censo en los EE.UU.
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Dentro de las comunidades de estudiosos, aumenta la conciencia sobre la
necesidad de entender los distintos matices y fundamentos teéricos del varia-
do gupo llamado de consumidores mayores BARAKY RAHTZ, 1990, 1999;
VAN AUKEN, BARRYY ANDERSON, 1993; CLEAVERY MULLER 1998; DYCHTWALD
Y FLOWER, 1998), una vez que, segun sefiala Bazo (1992: 80), “se esta produ-
ciendo un envejecimiento del envejecimiento, es decir, un incremento dentro
del grupo de personas ancianas de los subgrupos de mas edad. Al mismo
tiempo, las personas ancianas se estan rejuveneciendo, las de 65 afios y mas
aparecen dentro de cada subgrupo cada vez mas jovenes, tanto por su estado
de salud, vitalidad, formas de actuar, actividades desarrolladas, como por sus
actitudes, valores y apariencia fisica”.

Tabla 1.4.
DIVISION DEL MERCADO MAYOR

Segmentos Edad

Maduro 55 hasta 64 anos
Mayor 65 hasta 74 anos
Viejo 75 hasta 84 anos
Anciano 85 anos y mds

Fuente: LAzer (1986).

Numerosas investigaciones ratifican la existencia de distintos grupos de
mayores, tal y como se pone de manifiesto en el Cuadro |.2.

Cuadro 1.2.
ESTUDIOS DE SEGMENTACION DE MAYORES

INVESTIGADOR ~ Ano UMBRAL DE EDAD CRITERIO DE SEGMENTACION
FELA 1978 65 anos Psicografico
BARTOS 1980 50 QRoS Cond|C|onesCSOoSC|oeconom i-

Patrones de conducta frente

MERRIL Y W EEKS 1983 65 anos N g
a la jubilacién y beneficios
Actitudes hacia la publici-
FESTERVAND Y LUMPKIN 1985 60 anos dady comportamiento de

compra
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FRENCH Y FOX 1985 65 anos Adaptacién a la jubilacién
LAZER 1985 55 anos Edad cronoldgica
LUMPKIN 1985 65 anos Orientacién a Compra
LUMPKIN, GREENBERG Y 1985 40 afos Edad y comportamiento de
GOLDSTUCKER compra
VISVABHARATHY Y RINK 1985 65 anos Edad cronolégica
GOLDR'N?NYC'COMPANY 1987 50 anos Psicogrdfico
DAY, DAvis, DOVEY 1987/1988 65 afios Psicogréfico
FRENCH
LUMPKIN Y FESTERVAND 1987/1988 65 anos Fuentes de informacién
HAWES 1988 50 anos Estilos de Vida
GOLLUP Y JAVITz 1989 55 anos Psicogrdfico
SORCE, TYLERY LOOMIS 1989 60 anos Estilos de Vida
Visién General de 33 estudios
BONE 1991 50 anos de Segmentacion del Mer-
cado Mayor
FERICGLA 1992 65 anos Etnoclases
MoscHis 1992 55 anos Gerontoldgico
GRANDE ESTEBAN 1993 65 anos Psicogrdfico
MORGAN Y LEVY 1993 50 anos Psicogrdfico
Diaz C ASANOVA 1995 50 anos Edad cronoldgica
SAWCHUK 1995 50 anos Edad cronoldgica
TREGUER 1995 50 anos Edad cronoldgica
MAIzTEGUI ORATE 1996 65 anos Edad cronoldgica
MoscHIs 1996 55 anos Actitudes y estilos de vida
OATES, SHUFELDTY VAUGHT 1996 65 anos Psicogrdfico
DUNNE Y TURLEY 1997 55 anos Servicios financieros
CLEAVER Y MULLER 1998 55 anos Motivos de viaje
LoNG 1998 55 anos Edad cronolégica
OATES, SHUFELDTY V AUGHT 1998 65 anos Psicogrdfico
CLEAVER'YTVHVC;AAS' RUSS 1 1999 56 afios Motivos de viaje
GRANDE ESTEBAN 1999 65 anos ComporTom|en’ro decompra
y actitudes
GuiorT 1999 50 afos Comporocic’m de varios es-
tudios
ALDAS MANZANO, KUSTER 2001 65 ai Edad del sustentador princi-
BOLUDA Y VILA LOPEZ anos paly composicién del hogar.
LEINWEBER 2001 62 anos Valores
GRANDE ESTEBAN 2002 65 QROS Eleccion Fie establecimiento
comercial
Hsu Y Lee 2002 55 QRoS A"rri'bufos de seleccion del
viagje en autocaravana
LANCASTER Y W ILLIAMS 2002 50 anos Psicogrdfico
Kim, WerYRuYs 2003 50 afios Afribufos enla eleccion de
un viaje
JAYANTI, MCMANAMON Y 2004 55 afios Orientacién a una determi-
W HIPPLE nada marca
LITTRELL, PAIGE Y SONG 2004 50 anos Actividades en viajes
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Razones de elecciéon de un

REECE 2004 55 anos -
viaje
EEEHIE BEL;FNGERYCURA' 2004 55 afos Gerontoldgico
MIOHEHIE, CGU;ASIYBELLEN" 2004 55 anos Gerontoldégico
RAMOS SOLER 2005 65 afos Psicografico \y;gdod cogniti-
BIRTWISTLE Y TSIM 2005 45 anos ComporTGrglrzr;To de com-
JANG YW U 2006 60 anos Motivos de viaje

Fuente: Adaptado de FARANDA Y SCHMIDT (1999) y RAMOS SOLER (2005).

Como se puede observar en el Cuadro anterior, los criterios de segmenta-
cién utilizados con la finalidad de establecer tipologias de consumidores ma-
yores, son multiples. No obstante, ademas de los distintos enfoques de los
trabajos, llama la atencion las diferencias con relacion a los umbrales adopta-
dos como limites de la edad mayor, resaltando la trascendencia de las discu-
siones en torno de la adopcion o no de la edad cronolégica como variable de
analisis de este mercado. De hecho, diversos autores afirman que los criterios
tradicionales de segmentacion como los socioeconémicos y demograficos
poseen una insuficiencia explicativa frente a la creciente personalizacion de
los consumos individuales de las economias desarrolladas, fruto de los cam-
bios socioculturales originados por la rapida adaptacién del individuo en la
sociedad en que se mueve (LAMBIN, 1995; GONZALEzZ FERNANDEZ Y BELLO
ACEBRON, 2002).

Existe ademas, la necesidad de realizar estudios mas especificos, centra-
dos principalmente en actividades relacionadas con el ocio, ya que las perso-
nas mayores en general, son las que tienen mas tiempo libre (ANDERSON Y
LANGMEYER, 1982), y mas concretamente al mercado de viajes, por constituir
una de las actividades preferidas de los mayores y cuya produccion de traba-
jos académicos y cientificos aun no acompafa su continua expansion. En el
capitulo Il se recogen las principales aportaciones al tema en los ultimos 20
anos.
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En suma, la extraordinaria heterogeneidad del grupo de los mayores trae a
la luz la necesidad de conocerlos mejor, mediante la profundizacion de sus
perfiles como clientes de los servicios del mercado uristico, considerando
incluso las diferencias internas entre los pertenecientes a un determinado gru-

po.

1.4. Autopercepcion de la edad

.4.1. Relevancia del tema

Existe una gran variedad de estudios que corroboran que las personas ma-
yores se identifican a si mismas como mas jovenes, rechazando la mayoria de
las veces la denominacién de “ancianas”, como una clara negacion a todas las
caracteristicas relacionadas a su edad cronolégica (HAVIGHURST Y ALBRECHT,
1953; TUCKMAN Y LORGE, 1954; BLAU, 1956, 1961; KUTNER, FANSHEL, TOGO Y
LANGNER, 1956; PHILLIPS, 1956, 1957, 1961; TUCKMAN Y LAVELL, 1957; JYRKI-
LA, 1960; TUCKMAN, LORGEY ZEMAN, 1961; DLA, 1962; Rosow,1967; 1974;
GUPTILL, 1969). De hecho, algunas investigaciones han ratificado que los ma-
yores muestran una tendencia a sentirse concretamente entre diez y quince
afnos mas jovenes de su edad real (TREGUER, 1994; GUERIN ,1995; QUIOT,
1996).

Con el pasar de los afos, las personas tienen una gran variedad de expe-
riencias de vida y oportunidades que pueden influir en sus actitudes, valores,
opiniones, deseos y necesidades. Los mayores de hoy tienen una manera de
comportarse distinta a aquellos de hace 20 afios y seguramente dentro de 20
6 30 afos podran manifestar comportamientos y valores que seran distintos a
los actuales (BONE, 1991; SCHLOSSBERG, 1993; MCPHERSON, 1994).

A pesar de la gran popularidad del uso de la edad cronoldgica, siguiendo
este razonamiento su utilizacion es problematica, principalmente en investiga-
ciones centradas en caracteristicas relacionadas con la edad, mas especifi-
camente en los casos que involucren patrones de comportamiento. La princi-
pal deficiencia es que las personas generalmente manifiestan un comporta-
miento influido por una edad diferente de la presentada en sus documentos
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(BARAKY SCHIFFMAN, 1980), hay una especie de preferencia en sentirse y ver-
se mas joven, “quizas como un mecanismo de defensa ante una sociedad que
ha puesto su énfasis en la juventud” (VILLANUEVA ORBAIZ, 1997: 61).

Reafirmando esta idea, &s investigaciones avanzan y sugieren que las
percepciones que las personas tienen de su edad son mas importantes e in-
fluyen mas en su comportamiento que las edades cronoldgicas (COOPER Y
MiAaouLIs, 1988), por este motivo en numerosas ocasiones es dificil determinar
la edad en que una persona empieza a formar parte del grupo “mayor” (HES-
LOP Y MARSHALL, 1990), ademas de bmentar la controversia respecto a la
adopcioén del criterio cronoldgico a la hora de definir el término mayor BUR-
NETT, 1989).

A la hora de analizar y proponer estrategias para los consumidores mayo-
res, cada vez mas, se acepta que la edad cronoldgica sea sustituida por la
edad percibida, es decir, la edad que las personas sienten tener BARAKY
SCHIFFMAN, 1980; BaARAKY STERN, 1986; DyTCHWALD Y FLOWER, 1989; Mos-
CHIS, MATHUR Y SMITH, 1993), ya que la primera se muestra muy pobre como
indice de envejecimiento, sirviendo solamente como una medida conveniente
para ordenar datos relacionados con el desarrollo humano PETERS, 1971).
Reforzando esta linea de pensamiento, NEUGARTEN Y HAGESTAD (1978) hacen
referencia a la sociedad americana, afirmando que camina en direcciéon a un
periodo de ausencia de relevancia de la edad, y que esta variable es cada vez
menos importante como reguladora del comportamiento, existiendo también
estudios que ponen en duda la validez del criterio cronoldgico de la edad para
una correcta segmentacion del mercado de los mayores (EXTER, 1986).

En principio, las investigaciones parecen confirmar la sabiduria popular que
dice que la edad es mas un estado mental que fisico (SOLOMON, BAMOSSY Y
ASKEGAARD, 1999), afirmacion que viene reflejada a menudo en las campanas
de Marketing que enfatizan los beneficios de un producto y no las edades para
las cuales son apropiados, evitando asi que a los consumidores se les rela-
cionen con su edad cronolégica (WOLFE, 1987).

Por estos motivos, parece conveniente orientar las investigaciones de Mar-
keting hacia la investigacion de la edad cognitiva o autopercibida, para alcan-
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zar un mejor entendimiento de los mayores y como estos se ven a si mismos
(UNDERHILL Y CADWELL, 1983; BARAKY GoOULD, 1985; BARAK, 1987). Posible-
mente la falta de dicho entendimiento puede explicar la ausencia de éxito de
ciertos esfuerzos de Marketing en desarrollar mercados de productos y servi-
cios para el publico mayor (GILLET Y SCHEINER, 1978; MEYER, 1990).

1.4.2. Antecedentes del concepto edad cognitiva

De manera general, las percepciones que cada persona tiene sobre su
madurez pueden ser vistas como respuestas a las definiciones sociales o cul-
turales de la edad, a las alteraciones en el ambiente social y a los cambios
psicolégicos ocurridos con la edad PETERS, 1971). La identificacién de d-
guien con una edad concreta es un proceso que implica la relacidon entre la
persona y un modelo estandarizado, siendo este modelo un grupo de edad
con el que la persona siente afinidad (GUPTILL, 1969).

Hay una infinidad de actitudes y comportamientos que pueden ser reflejo
de una auto-identificacion con un grupo u otro, razén por la cual, hace déca-
das que son desarrollados métodos que pueden medir la identificacion de la
edad cognitiva, que ademas de aportar mas conocimiento sobre la naturaleza
de los mayores, colaboran para que se tenga un mejor entendimiento sobre
ellos, aspecto anteriormente citado como una de las deficiencias a la hora de
lograr éxitos de Marketing con este tipo de cliente.

Entre los estudios referentes al tema de la edad, se pueden distinguir d-
versas denominaciones de la edad ademas de la cronoldgica, tal y como se
recoge en el Cuadro |.3.

Reforzado por gran numero de investigadores, el objetivo principal siempre
es profundizar sobre la edad cognitiva, reforzar la trascendencia de los senti-
mientos de las personas hacia su edad y de los probables comportamientos
originarios de esas autoidentificaciones, estudios que segun MooDY (1988),
son inherentemente multidimensionales.
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Cuadro 1.3.

DISTINTAS DENOMINACIONES DE EDAD

AUTOR CONCEPTO
Edad Psicolégica Fozard (1972)
Edad Social Rose (1972); Bengston, Kasschau y Ragan (1977)

Edad Antropoldgica

Damon (1972)

Edad Fisioldgica

Jarvik (1975)

Edad Bioldgica

Bell (1972); Birren y Renner (1977)

Edad Personal

Kasteubaum, Derbin, Sabatiniy Artt (1972); BamesFarelly
Piotrowski (1989).

Edad Percibida

Roscoe, LeClaire y Schiffman (1977)

Identificacion de Edad

Blau (1956); Guptill (1969); George, Mutrany Pennybacke
(1980)

Edad Sentida

Underhill y Cadwell (1983)

Edad Autopercibida

Villanueva Orbaiz (1997)

Edad Subjetiva

Ward (1977); Markides y Boldt (1983); Montepare (1988,
1991); Montepare y Lachman (1989); Guiot (1999; 20014,
2001b)

Edad Cognifiva

Barak y Schiffman (1980); Barak y Gould (1985); Barak
(1987); Nelson y Smith (1988); Chua, Cote y Leong (1990);
Sherman y Schiffman, 1991; Stephens (1991); Wilkes
(1992); Jonhson (1996); Szmigin y Carrigan (2000); Catte
rally Maclaran (2001);Gwinner y Stephens (2001); GoulH
ding y Shankar (2004); Eastman y Rajesh (2005); Mathury
Moschis (2005)

Originalmente, los analisis eran realizados por estudiosos de gerontologia,
pasando a partir de la década de los ochenta a contar con nvestigaciones
especificas en el area del Marketing. Los primeros métodos de medicion de
identificacién de la edad eran muy sencillos, pero con frecuencia dejaban mu-

chas cuestiones sin respuesta. Todo procedimiento se resumia a preguntar a

las personas si éstas se sentian pertenecientes a uno u otro grupo, ofreciendo
las siguientes opciones: joven, de mediana edad, mayor y viejo (CAVAN,

BURGESS, HAVIGHURST Y GOLDHAMER, 1949; KUTNER, FANSHEL, TOGOY LANG-

NER, 1956).
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Oponiéndose a la vision unidimensional de la percepcion de la edad, mas
recientemente MoscHIS (2000) defiende que son igualmente relevantes otras
dos dimensiones: la experiencia y la sabiduria de cada persona. Incluso, el
aspecto sabiduria fue una de las caracteristicas resaltada por algunas de las
mujeres entrevistadas en el trabajo de FURSTENBERG (1989), donde el énfasis
se centra en el importante papel de los trabajadores sociales a la hora de
asignar a los mayores una imagen positiva y activa de la fase de vida en la
que se encuentran.

Segun el razonamiento que defiende que los consumidores de mayor edad
se perciben a si mismos como mas jovenes, y corroborando la idea de edad
cognitiva, hay incluso investigadores que describen esta percepcion en cuatro
dimensiones, descritas en el Cuadro siguiente.

Cuadro 1.4.
LAS DIMENSIONES DE LA EDAD COGNITIVA

EDAD DESCRIPCION \
Edad sentida Como se sienten.

Edad que representan Como se ven.

Involucrarse en actividades ejecutadas porlos miem-

Edad de hacer o
bros de un grupo especifico de edad.

Grado de similitud de intereses con los del grupo de
edad.

Edad de interés

Fuente: Adaptado de BARAKY SCHIFFMAN (1980) Y CoorPerY MiaouLIs, (1988).

Otra dimension agregada a la edad por LEPISTO (1989) es la llamada “Edad
Ideal”’, descrita como la edad que la persona desea tener, siempre mas joven
que la cronologica para este grupo.

Asimismo, hay investigaciones que han demostrado que la edad cognitiva
es determinante en el comportamiento de compra de los individuos, asi los
consumidores cognitivamente joévenes tienen diferentes valores, estan mas
dispuestos a probar nuevas marcas, son menos cautelosos a la hora de com-
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prar, desempefian el rol de lideres de opinidon y se muestran menos fieles a
una marca (SzMIGIN Y CARRIGAN, 2000).

Resumiendo, la edad cognitiva o autopercibida fue definida como un com-
ponente del autoconcepto que las personas tienen de si mismas (BLAU, 1956;
KASTEUBAUM, DURBIN, SABATINIY ARTT, 1972; WYLIE, 1974; GEORGE, MUTRAN
Y PENNYBACKER, 1980), siendo una variable tedrica y por ello, mejor definida
por relaciones especificas con otras variables (NUNNALY, 1978; STEPHENS,
1991). De hecho, tras su analisis, SHERMAN, SHIFFMANY DILLON (1988) con-
cluyen que la edad cognitiva es mas efectiva como indicador de la satisfaccion
de vida en comparacion a la edad cronoldgica, BARAK Y RAHTZ (1989) encon-
traron personas con una mejor autoestima y confianza en sus capacidades
cuando presentaban una edad cognitiva mas joven e incluso CHUA, COTE Y
LEONG (1990), afirman que los cognitivamente mas jovenes se relacionan sig-
nificativamente con un sentimiento de satisfaccion con la vida, son mas acti-
vos y estdn mas involucrados socialmente. Asi mismo, con relacion a la capa-
cidad de predecir un comportamiento, la edad cognitiva puede ser superior si
se compara a la tradicional variable de edad cronoldgica (NEUGARTEN, HAVIG-
HURSTY TOBIN, 1961; SMITHY MOSCHIS, 1984; SHERMAN, SCHIFFMAN Y DILLON,
1988).

Por otra parte, hay investigaciones que apuntan la edad cognitiva mayor
como indicadora de una educacion inferior (MARKIDES Y BoLDT, 1983), baja
clase social LINNY HUNTER, 1979), jubilacién BLAU, 1956; PHILLIPS, 1957;
GEORGE, MUTRAN Y PENNYBACKER, 1980), edad cronolégica mayor (PHILLIPS,
1957; BULTENA Y POWERS, 1978; GEORGE, MUTRAN Y PENNYBACKER, 1980;
MARKIDES Y BOLDT, 1983), bajos ingresos (GEORGE, MUTRAN Y PENNYBACKER,
1980) y viudedad (PHILLIPS, 1957).

Sin embargo, los investigadores que adoptan perspectivas interpretativas,
posestructuralistas y posmodernistas defienden que este autoconcepto es
mas una construccion social, dando menos énfasis al individuo en si y mas a
la produccién de una individualidad, fruto de un amplio sistema social y cultu-
ral (BELK, 1988; BELK, WALLENDORF Y SHERRY, 1989; SCHOUTEN, 1991; FIRAT,
1992; THOMPSON Y HIRSCHMAN, 1995; CATTERALL Y MACLARAN, 2001). Estos
son planteamientos igualmente interesantes y que proporcionan un inmenso
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campo de investigacion, aunque no considerados en la presente investigacion,
por utilizar dpticas de estudio mas proximas a la sociologia y a la filosofia.

En conformidad con el objeto de esta investigacion, el proximo apartado
desarrolla especificamente el marco tedrico de este concepto, analizando las
diferentes escalas de medicién de la edad cognitiva o autopercibida surgidas a
lo largo del tiempo, asi como la propuesta de medicion adoptada en la Tesis
Doctoral aqui presentada.

1.4.3. Escalas de medicion de la edad cognitiva

Para medir la variable conocida por ‘edad cognitiva’ surgieron distintas
escalas a lo largo de la historia, desde las de aplicacion mas sencilla, logradas
a partir de preguntas directas a los entrevistados, hasta modelos mas sofisti-
cados, no siempre faciles de aplicar. Entre las distintas escalas propuestas, es
necesario destacar tres, consideradas como las principales, ya que a partir de
las mismas muchos estudios surgieron proponiendo modelos alternativos.

En los afos cincuenta surge la escala de item unico (BLAU, 1956), mas
tarde la escala de década de edad (BARAKY SCHIFFMAN, 1980) y la escala de
diferencial semantico (GUPTILL, 1969; GEORGE, MUTRAN Y PENNYBACKER,
1980; MUTRAN Y GEORGE, 1982).

La primera escala o método es sin duda la mas sencilla, conocida como
escala de item unico. En este caso, simplemente se pregunta al entrevistado
a que categoria de edad piensa que pertenece, surgiendo respuestas que
difieren de un estudio a otro, siendo las mas comunes “Persona joven”, “Per-
sona de mediana edad’ y “Persona mayor”. Su principal deficiencia esta en
que no se tiene conocimiento sobre qué concepto tienen las personas sobre
cada categoria de edad a la cual pueden pertenecer.

Ademas de este aspecto, existe otra limitacién relativa a la influencia origi-
nada por los estereotipos negativos existentes en la sociedad acerca de los
mayores, lo que puede sesgar las respuestas, ya que mucha gente no acepta-
ra admitirse como mayor (Rosow, 1974). Muchos individuos terminan juzgan-
dose como de mediana edad por considerar esta opciéon como mejor aceptada
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socialmente. Resumiendo, esta escala trata un fendbmeno complejo de una
manera muy sencilla y no ofrece condiciones favorables para una buena co-
rrelacion con otras variables (STEPHENS, 1991).

Siguiendo la evolucion de las investigaciones, surge la escala de las déca-
das de edad, propuesta por BARAKY SCHIFFMAN (1980), que utiliza como ba-
se la escala de edad personal de KASTEMBAUM, DERBIN, SABATINI Y ARTT
(1972). Este modelo plantea cuatro dimensiones, relacionadas con la edad
que una persona siente tener, la que cree aparentar, la que refleja sus accio-
nes y la que refleja sus intereses; dimensiones éstas valoradas en décadas de
edad. Una vez recogidos los valores de cada una de las dimensiones, la edad
cognitiva es determinada por la media simple del conjunto de las dimensiones.

El valor de cada dimension es definido de la siguiente forma: si un individuo
afirma sentirse en determinada dimension en la década de los 50, el valor
adoptado para el calculo es de 55 para dicha dimension.

Figura 1.2.
EL MODELO DE BARAK Y SCHIFFMAN (1980)

Yo me siento como si estuviera en mis | |

Yo creo que aparento (la gente me ve) como si fuviera | |

Yo hago las cosas comunes a una persona de | |

Mis intereses son aquellos de una persona que estd en sus | |

Contestadas con las décadas: (20s, 30s, 40s, 50s, 60s, 70s, 80s)

Fuente: BARAKY SCHIFFMAN (1980: 605).

De hecho, en muchas situaciones se ha demostrado con la aplicacion de
dicha escala que aquellos cognitivamente mas jovenes se comportan de ma-
nera diferente, particularmente en situaciones de compra (BARAK, 1987, 1998;
BARAK, STERNY GoOULD, 1988; BARAKY RAHTZ, 1999; CHUA, COTEY LEONG,
1990; VAN AUKEN Y BARRY, 1995; JOHNSON, 1996; UOTINEN, 1998). Sin duda,
esta segunda escala es la mas utilizada entre las tres aqui consideradas como
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principales y mas importante aun, es la base de importantes aportaciones e
innovaciones en el sistema de medicidn de la edad cognitiva encontradas en
trabajos recientes (GuloT, 1999, 2001a, 2001b; BARAK, MATHUR, LEEY ZHANG,
2001; CATTERAL Y MACLARAN, 2001; GVNINNERY STEPHENS, 2001; SHERMAN,
SCHIFFMAN Y MATHUR, 2001; SZMIGINY CARRIGAN, 2001a).

La escala del diferencial semantico se deriva de la técnica del diferencial
semantico desarrollada por OSGOOD, SUClY TANNENBAUM (1957). Esta confi-
gurada por una combinacion de procedimientos de asociacion y de escalas,
que forman no un test especifico, sino un procedimiento a través del cual se
miden significados de varios conceptos. La escala original presenta cincuenta
adjetivos bipolares (OsGooD Y Sucl, 1955), evolucionando a otras versiones
con un menor numero de pares de adjetivos. Fue utilizada por primera vez en
el ambito de la identificacion de la edad por GUPTILL (1969), que midi6 los
conceptos de “persona de mediana edad”, “yo mismo” y “persona ancia-
na”. Los entrevistados contestaban a un conjunto de adjetivos bipolares,
siendo los utilizados por GEORGE, MUTRAN Y PENNYBACKER (1980) los siguien-
tes:

Figura 1.3.
ADJETIVOS BIPOLARES

Nervioso ———> Relajado Inestable ——> Estable
Inseguro ——> Seguro Inactivo ———> Activo
Despreciable ———"> De valor No respetable ———> Respetable
Sin libertad de accién ———> Con libertad de accién Enfermo ———> Sano
InOtil =—> Util Poco fiable =———> Fiable
Mirando hacia el pasado ———> Mirando hacia el futuro Cansado ———> Estimulado
Ineficaz =—=> Eficaz Triste —— > Alegre

Las respuestas relacionadas a los tres puntos de referencia, persona de
mediana edad, yo mismo y persona anciana, permiten que la edad autoperci-
bida sea valorada calculando la distancia entre la gpinidon que las personas
tienen de si mismas y sus opiniones con respecto a las otras dos referencias
(VILLANUEVA ORBAIZ, 1997). Ademas de la dificultad de su administracion, se
debe de hacer hincapié al escaso soporte empirico existente, aspecto reforza-
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do por GEORGE, MUTRAN Y PENNYBACKER (1980) que recomiendan el desarro-
llo de modelos que permitan describir las causas y consecuencias de la identi-
ficacion de la edad.

El Cuadro 1.5 presenta una comparacion resumen de las principales venta-
jas e inconvenientes de las escalas citadas.

Cuadro I.5.
VENTAJAS E INCONVENIENTES DE LAS PRINCIPALES ESCALAS DE MEDICION DE LA EDAD COGNMVA

ESCALA VENTAJAS INCONVENIENTES
Escalas de ltem Fdcil de administrar y analizar Excesivamente sencilla, expresa
Unico un fendmeno complejo con

una medida unidimensional.
Escalas de Déca- Mdas especificay precisa que las 4 dimensiones son pocas para
da de Edad medidas de item Unico. expresar un tema con tantos
matices.
Escalas de Dife- Ademds de la autovaloracién Mucho tiempo para ser adminis-
rencial Semdntico delindividuo incorpora elsigni- trada, andlisis e interpretacion
ficado de los grupos de edad complicadasy encuesta dificil
implicados. de responder.

Fuente: Adaptado de StepHENS (1991).

Tras el andlisis de diversos trabajos que utilizan las diferentes técnicas o
escalas de medicion de la edad cognitiva, se puede observar, ademas de la
gran utilizacién de la escala de las décadas de edad de BARAKY SCHIFFMAN
(1980), la existencia de otras investigaciones que tomando como base ésta,
realizan modificaciones sobre la misma. De este modo, existen propuestas,
como la de CLEAVERY MULLER (1998), que sugieren la eliminacion de una u
otra dimension de las cuatro originalmente propuestas por BARAKY SCHIFFMAN
(1980), realizando un examen de la relacion entre la edad cognitiva y los moti-
vos para hacer un viaje, los valores personales, la salud y la composicion de-
mografica. En su trabajo emplean la escala de BARAKY SCHIFFMAN (1980),
agregando las dimensiones ‘edad sentida” y “actividades de la edad”, su-
primiendo las otras dos dimensiones que componen el modelo original (edad
aparente y edad por intereses).
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Por otra parte, ya en trabajos mas recientes se encuentra la utilizacion de
dimensiones adicionales, como es el caso de la propuesta de CLARK, LONG Y
SCHIFFMAN (1999), también utilizada por SHERMAN, SCHIFFMAN Y MATHUR
(2001), que utilizan las cuatro dimensiones clasicas incorporando otras dos: la
edad relacionada con la salud y el pensamientos. A continuacion, una se-
cuencia de Cuadros® recoge las principales investigaciones realizadas sobre
la edad cognitiva, segun las diferentes escalas de medida, sector de aplica-

cién y segmento de edad cronoldgica analizado.

Cuadro 1.6.

APLICACIONES DE LA ESCALA DE DECADA DE EDAD

Autor

Ano

Sector/grupo de

Comentarios

edad
Comportamiento| La variable "Edad Cognitiva” proporciona
Barak y Schiff- 1980 del consumidor- | datos que no son posibles cuando se utili-
man cuidados con el | za sélo la edad cronolégica.
pelo- +55
. . | Analiza seis conceptos de edad: Cronold-
Barak y Gould | 1985 | Muleresconsumil ;" onitiva, ideal, juvenil, de discre-
doras ocio - 3069 . - .
pancia y de disparidad.
Corrobor¢ la fiabilidad y validez de la v a-
Gerontologia-30-| riable edad cognitiva. Profundiza en la
Barak 1987 . . ) L.
69 linea de investigacion de Kastenbaum et
al. (1972)
Comportamiento| Combina los conceptos de edad cogniti-
Nelson y Smith | 1988 del C.o'nsumldor— vay cooperacion, evidenciando diferen-
publicidad para| cias dentro del grupo de los mayores.
mayores - +55
Examina dos m edidas de edad: la edad
Barak y Rahtz | 1990 |Genérico - +60 | cognitiva y la juventud, y sus relaciones
con un conjunto de caracteristicas.
Comportamiento | Examina la relacién entre los predictores
Chuaq, Cote y . L .
Lod 1990 |del consumidor | de un envejecimiento exitoso y la edad
edn -
+55 cognitiva.
Valida dos hipdtesis: a mayor edad crono-
. , I6gica menor edad subjetivay mayor v a-
qudsmlfh 4 1992 Gerontologia-2] riabilidad en la percepcién de la edad de
Heiens 92
aquellos con edades dentro del grupo de
los 30 anos.

% Se hace referencia en el Cuadro 1.7 como la utilizacion de la escala de década de edad con
modificaciones, que es basicamente la utilizacion de estas dos dimensiones adicionales.

? Con el objetivo de optimizar la observacion de los datos, se ha optado por agrupar en distintos
Cuadros los estudios resefiados.
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Comportamiento

Propiedades de medicidén de la edad

Wilkes 1992 | del consumidor- | cognitiva y su relacién con variables es-
moda- 60-79 pecificas.
Analiza la validez del constructo edad
Van Aukeny 1995 | Genérico— 55-90 cognl’r.wo cor? la UTI|IZ,OC.IOH o!e fres méto-
Barry dos, diferencial semdntico, Likerty propor-
cién(razon).
. La edad cognitiva puede ser una variable
Comportamiento clave para el marketing de los servicios de
Johnson 1996 |del consumidor—| .. P . .g - L
viajes, recreacién, diversidén y servicios
18-87 .
relacionados.
. Comportamiento| La edad cognitiva enriquece y mejora el
Villanueva . L .
L 1997 | del consumidor-| andlisis sobre el comportamiento de los
Orbdiz
+50 mayores.
Examina dos dimensiones especificas:
“juventud percibida” y “sentimiento de
Barak y Rahtz | 1999 |Genérico — 60-94 | vejez". Utiliza cuatro conceptos de edad:
cronoldgica, cognitiva, juventud percibida
y sentimiento de vejez.
Comportamiento | El estudio no valida la hipdtesis sobre que
Szmiginy Ca- del consumidor -| el comportamiento innovador del consu-
. 2000 . . L. -
rrigan destino de vaca-| midor esté vinculado a su percepcion de
ciones- 50-90. edad.

- Comportamiento | Estudio de la percepciény uso del tiempo
Szmigin y Ca- . , . .
rrigan 2001 |del consumidor- | por mayores, ademds de cdmo eso influye

9 50-75 en sus hdbitos de compra.
. Comportamiento| Coherencia de la edad cognitiva como
Gwinnery . . . . .
2001 |del consumidor- | criterio explicativo del comportamiento
Stephens .
55-91 del consumidor.
Argumenta que edad y envejecimiento
Catteraly Ma- 2001 Comportamiento| son socialmente estructurados, por esa
claran mayores- +50 razén las actitudes hacia el envejecimien-
to no son fijas, sino mutables.
Comparan la satisfaccién con la edad
Barak, Mathur, . interna de cuatro culturas distintas de Asia
Comportamiento-| = .~ . . . . .
Zhang, Leey |2003 00-59 y Africa. Dicha medida es la diferencia
Erondu entre la edad cognitiva y la edad desea-
da de los individuos.
Examina el movimiento cultural de las
. Comportamiento | fiestas “rave” y la influencia de la edad
Goulding y . o . -
2004 | del consumidor -| cognitiva en la migracion de personas de
Shankar , s
30-40 otros grupos mdas mayores hacia dichas
manifestaciones.
Comportamiento Es una duplicacion y ampliacion del traba-
Math Mos- i i i
athur y Mos 2005 | del consumidor- jo de Wilkes (1992). Factores que influyen

chis

18-92

enla percepcion de uno mismo y sucom-
portamiento.
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Analiza las autopercepciones de la edad
y el estilo de vida como criterio de seg-

Ramos Soler | 2005 [Publicidad- 65 ,, . ., .
mentacidén y aplicacion a la comunica-
cién publicitaria.

Los mayores con edad cognitiva mds jo-

Eastman y lyer| 2005 |internet — 65-85 ven demuestran mayor probabilidad de

utilizarinternet cuando son comparados a

los cognitivamente md&s mayores.

Cuadro I.7.

APLICACIONES MODIFICADAS DE LA ESCALA DE DECADA DE EDAD

SECTOR/GRUPO DE

AUuTOR ANoO COMENTARIOS
EDAD |
Demuestra que la identificacién delaedad
subjetiva varia desde la adolescencia hasta
MONTEPARE Y LACH- Gerontologia- |la edad madura, cambiando sistemdatica-
1989 .

MAN 14-83 mente. Con elincremento de la edad cro-
noldégica las mujeres presentan mayor dis-
crepancia entre edad real y subjetiva.

Comportamien-| Valores y estilos de vida de un segmento de
MATHUR SHERMAN Y 1998 to del consumi-| mayoresy su probable potencial en el mer-
SCHIFFMAN dor-vigjesy |cado de vigjesy ocio.
ocio- +55
Comportamien-| La percepciéon de los mayores sobre si mis-
to del consumi-| mos estd asociada alos motivos de viaje y
CLEAVERY MULLER | 1998 dor - motivos | valores personales. Utiliza una escala con

psicolégicos
para viajar- 56-
93

dos dimensiones.

CLARK, LONGY
SCHIFFMAN

1999

Comportamien-
to de mujeres
mayores- +55

La actividad fisica puede ser usada como
método de mejoria y mantenimiento dela
salud y de la satisfaccién de vida, hecho
reflejado en la edad cognitiva presentada.

SHERMAN, SCHIFFMAN

Comportamien-

Comparacion de los hdbitos de dos seg-
mentos de mayores e influencia del sexo.

Y MATHUR 200110 dg(l)rc_inss;rm— Verificacion de la validez y fiabilidad de la
escala NAVO!0,

Comportamien-| Investiga aspectos sociodemogrdaficosy la

WE 2005| to del consumi-| edad cognitiva relacionada al comporta-

dor-+20

miento innovador del consumidor.

10 New-Age Value Orientation (NAVO) Scale: Conjunto de caracteristicas operacionalizado
por MATHUR et al. (1998) y SHERMAN et al. (1997) para distinguir los mayores tradicionales de
los mayores “new-age”.
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A continuacion, se introduce un Cuadro que reune las escalas que fueron
utilizadas con menor frecuencia, como las escalas de item Unico, Diferencial
Semantico y Edad Personal.

Cuadro 1.8.

APLICACION DE LAS ESCALAS DE EDAD COGNITIVA MENOS UTILIZADAS

SECTOR/GRUPO DE

AUTOR ARoO EscALA COMENTARIOS
EDAD |
Apunta los aspectos mds
GUPTILL 1969 leerf—:‘m':lol Sociologia- 5587 5|gn|f|co’r.|vos O. I.o ho.r,o de
Semdntico medir la identificacion de
la edad.
Estudia relaciones de la
K ASTENBAUM, Edad Per- Gerontologia- edad cronolégicaconlos
DERBIN, SABAT- 1972 conceptos: Edad perso-
sonalll 20-69 .
NI'Y ARTT nal, edad interpersonaly
edad consensual.
Sugiere que estarinvolu-
BAUM Y BOXLEY 1983 item Unico P5|co|og|o-7'4,5 crado con alguna OC'TIVI-
(edad media) | dad personalse relaciona
con sentirse mds joven.
Analiza la utilizacién dela
Edad Per- | Comportamiento | edad cognitiva ala hora
Guior 2001b | sonal (mo- | del consumidor—| de segmentar el mercado
dificada) 20-75 de ropa para mujeres

mayores.

El siguiente Cuadro recoge aquellos estudios que realizaron comparacio-
nes entre distintas escalas de edad cognitiva, poniendo de relieve las principa-
les diferencias y similitudes entre dichas propuestas.

' Esta es la escala en la cual se basaron BARAK y SCHIFFMAN (1980) para formular su escala,
es la escala precedente de la escala de década de edad.
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Cuadro 1.9.

COMPARATIVAS ENTRE DIFERENTES ESCALAS DE EDAD COGNITIVA

SECTOR/GRUPO DE

AUTOR ARo EscALA COMENTARIOS
EDAD
GEORGE, [tem Unico y | Comparacion de las dos escalas
MUTRAN Y 1980 Diferencial Se- Genérico- 47-96 | utilizadas, son sensibles a diferen-
PENNYBACKER mdntico tes aspectos del envejecimiento.
. . Apunta la escala de Década de
Item Unico, .
, Edad como superior al resto.
Década de o . .
STEPHENS 1991 . Publicidad- +55 | Relevancia de la edad cognitiva
Edad y Diferen- .
] L, en la toma de decisiones respec-
cial Semdantico . o
to a mensajes publicitarios.
Investiga las personas que dicen
Edad cognitiva, . tener mediana edad. Analiza
Comportamien- .
BARAK 1998 | Edad deseaday to — 40-69 relaciones de los 3 conceptos de
Edad social edad con distintas caracteristicas
personales de dichas personas.
Década de . , Test del modelo explicativo de la
Psicologia — . .
Guliot 2001Ta Edad y Edad . tendencia de mujeres noyores
Marketing- +50 s
Deseada en verse mas jOv enes.
, - Estudio comparativo de las per-
BARAK, MA- Década de Comparacion v I dp d I\; " P
cepciones de edad cognitiva
THUR LeeY | 2001 | EdadyEdad | decuiiros- | P . j Y
eseada entre os de socie-
ZHANG Deseada Marketing- 20-59 | ©€*€9C@ €nire grupos ae soci
dades orientales y occidentales.
Edad cognitiva, Examina las relaciones entre tres
KALTERNA, dad deseada medidas de edad subjetiva
LARSEN Y 2002 | © Y| Genérico- 18-58 | ™ jetvary
edad compara- diferentes aspectos de exigen-
BRKLJACIC

tiva

cias de una actividad (trabajo).

De la revision de la informacion referente a las escalas y su utilizacion, se
deduce que la década de edad es la escala que mas modificaciones ha recibi-
do a lo largo del tiempo, por lo tanto, la mas utilizada. Se puede observar,
ademas, que las primeras investigaciones tenian como foco central el propio
ser humano y el proceso de envejecimiento, evolucionando hacia investiga-
ciones mas centradas en la manera en que los comportamientos de las per-
sonas influyen en su faceta de consumidores de un cierto producto o servicio.
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Por otra parte, la edad cognitiva también es utilizada como variable auxiliar
a la hora de tomar decisiones respecto a tipologias de mensajes publicitarios
adoptados por las empresas.

Respecto a los Cuadros anteriores, tiene especial relevancia para la pre-
sente investigacion la revision de tres trabajos realizados especificamente en
el ambito turistico y que emplean la escala de Década de edad, modelo basico
o modificado, estudios realizados por CLEAVER Y MULLER (1998), MATHUR,
SHERMAN Y SCHIFFMAN (1998) y SzMIGIN Y CARRIGAN (2000).

Entre las tres investigaciones citadas, la investigacion de CLEAVERY Mu-
LLER (1998), verifica la conexion tedrica entre la edad cognitiva y los motivos
de viaje como una nueva manera de segmentar el mercado turistico. Conside-
ra el estudio de la edad cognitiva, su relacién con el comportamiento de viaje y
los estilos deseados de vida de los mayores como un area de investigacion
bastante prometedora. En esta linea, la intencién del estudio es establecer la
asociacion empirica entre la edad cognitiva y los motivos de viaje, \alores
personales, el bienestar fisico y datos relacionados con la composicion demo-
grafica de la poblacion mayor, comprobando la diferencia entre la edad real y
la edad cognitiva respecto a la capacidad de predecir dichos comportamien-
tos.

En el caso particular de dicho estudio, la escala de Década de edad utiliza
solamente dos dimensiones de las cuatro originales, referidas a la edad senti-
da y las actividades comunes de la edad (feel y activities). Fue utilizada la
lista de valores de KAHLE (1996) con nueve valores personales medidos en
una escala de diez puntos y los motivos de viaje de vacaciones, recogidos
mediante nueve items, adaptados de BEARD Y RAGHEB (1980, 1983), repre-
sentando aqui tres de los cuatro principales componentes de los motivos de
ocio: intelectual, capacidad/experiencia y evitar estimulo.

Segun indican los resultados del estudio, ciertos motivos para viajar y los
valores personales estan asociados con las perspectivas de los mayores so-
bre estos dos aspectos de su edad, la manera como se sienten y las activida-
des que desean realizar. Existe una mayor probabilidad de que los productos
turisticos que ofrecen aventura, excitacion o desafios, atraigan mas a las per-
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sonas mayores que se sienten o que desean actuar como mas jovenes que su
edad cronoldgica.

Otra contribucion citada en el ambito turistico, fue realizada por MATHUR,
SHERMAN Y SCHIFFMAN (1998), cuya investigacion incorpora dos dimensiones
adicionales, “salud” y “pensar”, ademas de las cuatro originales de la escala
de Década de edad. Dicho estudio guarda relacion con el concepto del mayor
new-age de SCHIFFMAN Y SHERMAN (1991) frente al mayor tradicional, y busca
identificar el segmento new-age como mercado dentro del grupo de los mayo-
res, los valores que pueden distinguir a los dos grupos de mayores y las prin-
cipales necesidades y estilos de vida de los consumidores mayores. En la
definicion de la edad cognitiva se utilizan seis dimensiones: “me siento”, “me
veo”, “mi salud”, “las cosas que hago”, “mis intereses”, “yo pienso”.

Con relacion a la orientacion hacia valores se llegd a una seleccion final de
items representando nueve dimensiones: consumidor decidido, control,
satisfaccion social y salud, materialismo, aventurero, satisfaccion de
vida, tomar decisiones propias, deseo de aprender e individualismo. Fi-
nalmente, los resultados indicaron que el cluster de los mayores new-age se
caracteriza por componentes mas independientes, que desean tener mas con-
trol de la situacién y estan mas satisfechos con la vida que los mayores tradi-
cionales, ademas de revelar que una segmentacion del mercado mayor res-
pecto a los viajes presenta ventajas cuando se utilizan variables relacionadas
con los valores.

En el caso de la investigacion de SzMIGIN Y CARRIGAN (2000), se observa
que no tienen validada la propuesta central de su estudio, la cual defiende que
aquellos consumidores con edad cognitiva mas joven presentan mayor proba-
bilidad de mostrar un comportamiento innovador. Utilizando las cuatro dimen-
siones de la escala de BARAK (1987), el comportamiento innovador del con-
sumidor es medido mediante la utilizacion de la Escala de la Innovacion de
Ambito Especifico de GOLDSMITH-HOFACKER (1991), ya considerada valida y
fiable en anteriores aplicaciones (GOLDSMITHY FLYNN, 1992; GOLDSMITH, KILS-
HEIMER Y FREIDEN, 1993), con seis afirmaciones medidas a través de una
escala de Likert de cinco puntos. A partir de la comparacién de los resultados
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de las dos escalas, los resultados indican que no hay una relacion significativa
entre la edad cognitiva y el comportamiento innovador de los consumidores.

Por otra parte, la investigacion valida la propuesta que compara las edades
cognitivas medias de las personas con la edad superior a los 50, pertenecien-
tes a clases econdmicas similares de Estados Unidos y Reino Unido. Como
conclusion, este trabajo expone un importante razonamiento que defiende que
las personas mayores de este nuevo siglo estan mas satisfechas, poseen mas
confianza en si mismas y por ésta razén pueden no necesitar sentirse o verse
mas jovenes de su edad cronoldgica actual.

Ademas, conviene comentar las otras alternativas que emplearon la escala
de década de edad con modificaciones, como es el caso de la propuesta de
MONTEPARE Y LACHMAN (1989), que investiga percepciones de edad tanto en
adultos como en adolescentes. Utilizaron dicha escala pidiendo a las personas
que especificasen, en anos, la edad que mas se correspondiera con el modo
como se sentian, su aspecto, la edad de las personas cuyos intereses y acti-
vidades se parecieran mas a los suyos y la edad que desearian tener si pu-
diesen elegir en ese instante. Revelaron que durante la adolescencia y a lo
largo de los ultimos afios de adulto, los individuos percibian disconformidad
entre sus edades subjetivas y reales. También demostraron que las divergen-
cias entre sus edades estaban asociadas con los miedos personales al enve-
jecimiento.

Con relacién a la investigacion llevada a cabo por CLARK, LONG Y SCHIFF-
MAN (1999), utilizan una escala de seis dimensiones para investigar la relacion
de la edad cognitiva con el nivel de actividad fisica y la satisfaccién de vida
entre las mujeres mayores. Dicha escala considera las cuatro dimensiones
basicas de la escala de década de edad de BARAKY SCHIFFMAN (1980) y agre-
gan las dimensiones “salud”, si se sienten edades diferentes con relacion a la
condicion fisica de la persona y “pensar”, que se refiere a las distintas edades
segun se ve, relacionado a sus procesos de pensamiento. Los resultados
indicaron una fuerte conexion entre la participacion en actividades fisicas con
el sentirse cognitivamente mas joven, y en todas las dimensiones recogidas
se observa la tendencia en los individuos a clasificarse como mas jovenes que
sus edades reales.
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De la misma forma, SHERMAN, SCHIFFMANY MATHUR (2001), utilizan la dé-
cada de edad de BARAKY ScHIFFMAN (1980), afiadiendo otras dos dimensio-
nes a las cuatro basicas para enriquecer la diferenciacion entre los pertene-
cientes a los dos grupos, los consumidores tradicionales, de los consumidores
de la “nueva edad mayor’'?, proporciona evidencias sobre la fiabilidad y vali-
dez de la escala “NAVO”, un reciente instrumento utilizado en la identificacion
de estos consumidores de la “nueva edad mayor”. Dicha escala se hizo opera-
tiva con un conjunto de caracteristicas desarrolladas por MATHUR, SHERMAN Y
SCHIFFMAN (1998) y por SHERMAN, MATHUR Y SCHIFFMAN (1997) con 35 items,
medidos en escala de Likert de 5 puntos. En sus conclusiones, esta investiga-
cion aporta datos del consumidor new-age o de la “nueva edad mayor’ que
oponen sus comportamientos a los mayores tradicionales, describiendo los
primeros como interesados en nuevas actividades y busqueda de desafios.
Ademas, ofrece una aportacion complementaria en lo que se refiere a los
comportamientos del consumidor mayor cuando hace la distincion entre las
mujeres y los hombres, afirmando que las mujeres parecen ser mas conscien-
tes de los precios, mas aventureras y poseen generalmente un mejor conoci-
miento del mercado, aplicado a las decisiones de compra.

1.4.4. Propuesta de medicién de la edad cognitiva

Independientemente del numero de dimensiones de la edad cognitiva utili-
zada por los distintos autores, hay evidencias de la superioridad de las pro-
puestas que han empleado el concepto de edad cognitiva en comparacion con
las tradicionales, que solamente consideran la edad cronolégica. De igual mo-
do, se refuerza la utilizacion de variables que reflejen los valores y estilos de
vida sumados al concepto cognitivo de la edad, ya que enriquecen el analisis
y promueven un mejor entendimiento a cerca de los deseos, y por consiguien-
te, de las propuestas que deben ser formuladas a los clientes mayores, con-
sumidores de turismo.

La presente investigacion tiene como propésito presentar un modelo para
medir la edad cognitiva. Dicho modelo plantea modificaciones en el modelo

12 Consumidores de la nueva edad mayor, traduccion libre de “New-age elderly”, concepto
propuesto por SCHIFFMAN Y SHERMAN (1991).
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original de la escala de edad de Década de edad, de BARAKY SCHIFFMAN
(1980), mostrando una cierta similitud con las propuestas de MATHUR, SHER-
MANY SCHIFFMAN (1998) o la de CLARK, LONGY SCHIFFMAN (1999), que ultili-
zan seis dimensiones para definir la edad cognitiva.

La dinamica se muestra similar, ya que la edad es recogida con la utiliza-
cion de afirmaciones que reflejan diferentes dimensiones de la edad cognitiva,
presentadas en forma de frases, en las cuales cada individuo busca definir un
grupo de edad al cual cree pertenecer.

La primera aportacion presentada en la presente Tesis Doctoral es la in-
corporacion de la dimension “expectativas”. Su inclusion se justifica por con-
siderar que muchas de las concepciones reflejadas en otras dimensiones (ac-
tuar, intereses, sentir, salud y pensar) dependen de las expectativas de vida
que cada uno siente tener, y por lo tanto, influird en estas percepciones. Asi,
se aporta un caracter mas dinamico a la herramienta, con una vision de la
perspectiva de vida revelada por cada individuo.

Por otra parte, se ha decidido eliminar la dimensién “apariencia”, apoyan-
dose en la amplia literatura existente, donde se encuentran diferentes refe-
rencias que indican la gran proximidad de dicha dimensién a la edad cronolo-
gica. Otro argumento que refuerza su supresion es que esa dimension refleja
mas un aspecto social, mientras la edad cognitiva intenta captar una creencia
interna (BARAK Y SCHIFFMAN, 1980; BARAK, 1987; SCHIFFMAN Y SHERMAN,
1991; GOLDSMITHY HEIENS, 1992; WILKES, 1992; MLLANUEVA ORBAIZ, 1997;
BARAK, 1998; CLARK, LONG Y SCHIFFMAN, 1999; BARAK, MATHUR, LEE Y
ZHANG, 2001; GuioT, 2001a; 2001b).

Resumiendo, el modelo aqui propuesto se constituye de seis dimensiones,
siendo que con referencia al modelo de CLARK, LONG Y SCHIFFMAN (1999)
sustituye la dimension “apariencia” por la dimensién “expectativas”, mante-
niendo las otras cinco dimensiones utilizadas por dichos autores (actuar, in-
tereses, sentir, salud y pensar).

Con relacién a la obtencién de las opiniones que van a configurar los gru-
pos de edad, dicha modificacion proporciona optimizar la fluidez de las infor-
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maciones recogidas, es decir, facilitar el razonamiento por parte de las perso-
nas mayores.

Por otra parte, la edad cognitiva de cada individuo se definira a través de la
media de los valores de edad asignados en cada dimension, presentada como
una edad especifica, sin indicar el término década de edad. En relacion con el
calculo y la definicién de la edad cognitiva, es similar al modelo tradicional,
que utiliza los puntos medios de cada grupo de edad indicado, y la media re-
sultante sefiala la edad cognitiva de los individuos.

Por lo tanto, la escala de medida de la edad cognitiva propuesta en esta in-

vestigacion se recogera mediante la utilizacion de frases que reflejan cada
una de las siguientes dimensiones: actuar, intereses, sentir, salud, pensar y

expectativas, frases en las cuales cada individuo busca definir el grupo de
edad al que cree pertenecer.

Figura 1.4.
MODELO PROPUESTO PARA MEDIR LA EDAD COGNIIVA

Opciones de respuesta: 30, 40, 50, 60, 70, 80, 90 (grupos de edad)

Me siento como si tuviera | |

Tengo una salud de | |

Hago las cosas o actividades comunes a las personas de |:|

Mis principales intereses son los de una persona de | |

Mis expectativas estén de acuerdo con las de una persona de I:I

Resumiendo, pienso que mi edad actual es | |

Finalmente, la presente investigacion incorpora en el cuestionario una pre-
gunta que busca reforzar los resultados indicados en el modelo de edad cog-
nitiva propuesto, donde el objetivo principal es determinar el perfil cognitivo
de cada individuo, constituyendo la segunda aportacién. Esta cuestion esta
formada por un conjunto de frases, tres afirmaciones identificadas con cada
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dimension del modelo de edad cognitiva, en total dieciocho items que tienen la
finalidad de reflejar las reacciones/opiniones frente a determinadas circuns-
tancias o pensamientos sobre la vida de cada individuo. Ademas, se puede
evaluar la tendencia de una persona a identificarse, por un lado, con un carac-
ter mas activo, correspondiente a una edad cognitiva mas joven, o por otro,
con un caracter mas pasivo, correspondiente a una edad cognitiva mas ma-
yor.

En lo que se refiere a las frases comentadas en el parrafo anterior, estan
basadas en la investigacion de BEARD Y RAGHEB (1980), que agrupa los diver-
sos factores motivadores de ocio en cuatro descriptores, a los cuales fueron
adicionados otros dos, justificados por el tipo de publico investigado y ampa-
rado por bibliografia existente en el tema (KABANOFF, 1982). Ademas de bs
autores citados, también se destaca en el area del ocio las investigaciones de
CRANDALL (1980) y KINNEARY GRAY (1995), y especificamente en ocio turisti-
co, las investigaciones realizadas por RYANY GLENDON (1998) y CLEAVERY
MULLER (1998).

Revisando las diversas investigaciones resumidas anteriormente, se obser-
va que todavia existe la ausencia de trabajos que consideren el turismo cultu-
ral y el comportamiento de los turistas mayores, razén por la cual otra aporta-
cion de la presente Tesis Doctoral es el publico objetivo sobre el que se va a
centrar la investigacion, las personas mayores como turistas culturales.

Por otro lado, lo que respalda y justifica la propuesta de la presente Tesis
Doctoral es, por un lado, las escasas contribuciones especificas al mercado
turistico de las investigaciones realizadas con la edad cognitiva, y por otro, la
posibilidad de ampliar la comprension de dicho concepto de edad, aun limita-
do entre muchos de los estudiosos del Marketing.

Finalmente, la investigacion pretende no soélo aportar una herramienta mas
para la segmentacion de un mercado cada vez mas importante en el escena-
rio global, sino reforzar la utilidad de la variable edad cognitiva en los procesos
que buscan el mejor conocimiento de los clientes mayores en el mercado ob-
jeto de estudio.
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Cuadro 1.10.

LAS DIMENSIONES Y SUS RESPECTIVAS AFRMACIONES

Siento que soy muy m ayor

Considero que soy mds
joven que la edad que

Me gustan los eventos
culturales

Mis principales intereses se

Sentir consta en mis documen- Intereses centran en la familia
tos
Me siento bastante limita- A mi edad, mi principal
do debido a mi edad interés es descansary
actual relajarme
Hay muchas cosas que Considero que amiedad
me gustaria hacer, pero todavia tengo muchas
mi salud no me lo permite expectativas futuras
Mi salud es regular, pero Tengo muchos deseos
Salud no me impide mantener-| Expectativas | que cumpliry creo que los
me bastante activo voy a alcanzar
Tengo una salud excelen- . .
) ) Mis expectativas futuras
te, como si fuera mas . . .
. ya no tienen importancia
joven
Me gusta tener una vida Pienso que a mi edad,
activa y realizar muchas todavia puedo contribuir
actividades a la sociedad
En mi tiempo libre me A mi edad, mi principal
Actividades | gusta realizar ejercicio Pensar interés es descansary

fisico

Viajar es una de las acti-
vidades que mds me satis-
face

relajarme

Creo que podria disfrutar
mds de la vida si no fuera
tan mayor

1.4.5. Definicién del grupo objeto de estudio

Tradicionalmente, en Marketing se ha utilizado la edad como una de las
principales caracteristicas demograficas en los estudios de segmentacion del
mercado, necesaria para establecer su perfil (BARAK, 1998). No obstante,
puesto que la presente investigacion se centra en los mayores, se debe de
concretar que edades se estan comprendiendo en dicha denominacion. En
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determinados casos, este término abarca a las personas que tienen mas de
50 afos, sin embargo, no hay un pleno acuerdo a este respecto (BOURDELAIS,
1999; GRANDE ESTEBAN, 1999; NORMAN, DANIELS, MCGUIRE Y NORMaAN, 2001;
WANG, NORMAN Y MCGUIRE, 2005). De hecho, también se emplea el término
Tercera Edad para referirse al grupo de los mayores, denominacion que tam-
poco presenta conformidad, ya que determinados autores consideran que esta
fase empieza a los 55 afios, otros defienden los 60 afios y, una gran parte
considera los 65 afios (LONDON, 1976; CALLAN Y BOWMAN, 2000).

En el ambito mundial, la edad de 65 afos es el marco de referencia entre el
antes y el después de la jubilacion, por lo que frecuentemente se establece
que las personas son mayores cuando sobrepasan este punto cronolégico de
sus vidas. El origen de la adopcion de este tope de edad fue un limite selec-
cionado arbitrariamente por los planificadores del New Deal americano que
tenian presente el sistema de bienestar social de Bismarck en la Alemania del
siglo XIX (SONNENFELD, 1981).

De una manera general, son consideradas de tercera edad todas aquellas
personas que estén jubiladas. En este caso también aparecen variaciones de
edad, ya que en nuestra sociedad son cada dia mas frecuentes las personas
que se han jubilado anticipadamente (RHINE, 1984), puesto que quieren apro-
vechar que gozan todavia de vigor y salud suficientes para disfrutar de su
propia eleccion de las actividades a realizar.

Estos datos refuerzan que se deben tener muy claros los criterios para cla-
sificar una persona como mayor y cierta prudencia al aceptar posibles este-
reotipos relacionados con la ancianidad (NEUGARTEN, 1968; BLAZEY, 1992). Es
fundamental que exista prudencia, ademas, a la hora de referirse a estos
clientes, desde la perspectiva del Marketing con la finalidad de dirigir sus es-
fuerzos adecuadamente al segmento de “mas edad” (GUNTER, 1998) para
eliminar el uso de “etiquetas” poco aceptadas por ellos, lo que podria conllevar
una respuesta negativa a dichos esfuerzos (TEPPER, 1994; DUNNE Y TURLEY,
1997; PoLizzI Y MILLIKIN, 2002; WEIJTERS Y GEUENS, 2002).

Por otra parte, a la hora de definir los grupos de edad que configuran el
conjunto estudiado, esta Tesis Doctoral debe prestar atencion al fenédmeno de
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la generacion babyboom, grupo que esta compuesto por las personas nacidas
entre los afios de 1946 y 1964, principalmente en Estados Unidos, y que hoy
configuran un importante peso en las sociedades, de este y de otros paises.
Al mismo tiempo, a partir del 2000, los pertenecientes a dicho grupo constitu-
yen una significativa parcela de individuos con edades cercanas a los 60
anos, y por lo tanto, clasificadas como mayores o de tercera edad (POULOS Y
NIGHTINGALE, 1997), que estan forzando, tanto a los investigadores de Marke-
ting como a las empresas, a replantear muchos de sus conceptos acerca de
los mayores (CATTERALL Y MACLARAN, 2001). Dicho fenédmeno también afectd
a Espafia, con diez afios de retraso y no con la misma intensidad, periodo en
qgue nacieron casi 14 millones de nifios, generaciones que actualmente repre-
sentan un tercio de toda la poblacion, justificando que también consisten en
un grupo con considerable potencial en el mercado espafiol (INE, 2004a).

Realizada una revisidon de rumerosos trabajos que presentan varias pro-
puestas de division de los mayores, se hace necesaria la definicion del grupo
que sera objeto de la presente investigacion. En conformidad con la existencia
de las distintas acepciones del concepto de persona mayor, también son en-
contradas diferentes propuestas de la reparticion de dicho grupo. A la hora de
decidir la opcién adoptada, ademas de comparar los trabajos ya existentes, la
preocupacion inicial debe ser que la definicion de estos grupos contenga una
justificativa coherente con los objetivos de la investigacion, incluyendo grupos
que reflejen la variedad y la potencialidad econémica de los mayores. La pro-
puesta de la presente investigacion plantea los grupos de trabajo con las res-
pectivas denominaciones que a continuacion se senalan:

55-64 afos: adultos en puente
65—-74 anos: adultos mayores
75 anos y mas: adultos plenos

El nombre del primer grupo tiene el propodsito de precisar que las personas
en esta franja de edad, generalmente viven una fase puente, de tansicion,
pasan de una vida laboral activa hacia la jubilacion, u obtienen la jubilacion
anticipada. Asimismo, estan aquellos que después de la jubilacion no aceptan
la condicion de no trabajar, y siguen ejerciendo dgun tipo de actividad, pero
claramente como otro ciclo en su vida. Al principio, se planted la duda de con-
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siderar a personas con edades inferiores a los 55 afos, pero se rechazo esta
opcion, respetando que también son conocidos casos de personas que deci-
den retrasar su jubilacion, muchas veces por no aceptar ese cambio de rol
menos activo en la vida laboral. Ademas, son evidentes las diferencias en los
motivos que mueven los consumidores que tienen menos de 55 afos de
aquellos que tienen edades superiores a esta (MOSCHIS, MATHUR Y STRAUT-
MAN, 2000).

Finalmente se consideran las personas a partir de los 55 afios, decision
adoptada a partir de la revision de la literatura, ya que el numero de autores
que han optado por este umbral de edad es numeroso, obteniendo resultados
satisfactorios en sus investigaciones por dcha eleccion (BARAKY SCHIFFMAN,
1980; ORTEGA MARTINEZ, 1989; JAVALGI, THOMAS Y RAO, 1992; MOSCHIS,
1992, 1996, 2003; M\RIN VIDAL, 1993; MANT, 1993; GBSON, 1995; KOTLER,
BOWEN Y MAKENS, 1996; Ca, 1997; DUNNE Y TURLEY, 1997; MATHUR, SHER-
MAN Y SCHIFFMAN, 1998; BaAl, SMITH, CAl Y O’LEARY, 1999; FARANDA Y
SCHMIDT, 1999; SHOEMAKER, 2000; Hsu Y LEE, 2002; REECE, 2004; WANG,
NORMAN Y MCGUIRE, 2005). De igual modo, en los Estados Unidos la Travel
Industry Association of America (TIA) utiliza este limite de edad en sus estu-
dios, asi como la American Association of Retired Persons (AARP, 1995).
Como justificacion complementaria y especifica al ambito del mercado turisti-
co espanol, se debe de enfatizar que, segun la OMT (1999b), los viajeros es-
pafioles con edades superiores a los 55 afos, en 1998, fueron el 15% del to-
tal”, lo que corrobora la elevada cantidad de viajeros pertenecientes a dicho
segmento.

El segundo grupo, utiliza el término mas largamente empleado para desig-
nar a todos aquellos que sobrepasan los 65 afios, denominados en numero-
sas ocasiones como de tercera edad. Este grupo considera la mayor parte de
personas que participan de todos los tipos de programa oficiales para la terce-
ra edad, sea iniciativa de gobiernos o de arganizaciones privadas, entre las
cuales, muchas hacen referencia al mercado de viajes. También estaran en
dicho grupo la mayoria de los mayores pertenecientes al grupo de los baby-

13 Datos ofrecidos por la OMT en colaboracion de la IPK International. World Travel Monitor
1998.
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boom, poseedores de un respetable potencial econémico (SAWCHUK, 1995), y
como resaltado anteriormente, con su respetable participacion en el mercado
espafol (CASTRO, 2000; VILLALBA, 2002).

Con relacion al tercer grupo, se utiliza una palabra que, ademas de definir
las personas que alcanzaran la etapa de la ancianidad, permite eliminar la
posibilidad de tratarlos con un término discriminatorio o peyorativo. En este
grupo estan aquellos que muchas veces sorprenden por su capacidad de par-
ticipacidén en actividades para personas mas jovenes, e incluso por su poder
econdémico. Se juzga que con esta configuracion del grupo de trabajo, la in-
vestigacion tiene condiciones de abarcar un grupo bastante representativo de
la actual clase considerada como mayor, optimizando los objetivos de la in-
vestigacion.

Conviene resaltar que, una vez efectuada la segmentacion por la edad
cognitiva, dichos grupos servirdn como referencia y posiblemente sirvan para
establecer comparativos entre los grupos formados considerando la edad
cognitiva y los aqui propuestos, basados en la edad cronoldgica.
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La actividad turistica

“El turismo es rigueza para la persona, para
la familia, para la comunidad, para el pais y
para el mundo entero”

OMT, 2004.

II.1. Vision general

El turismo es una actividad que ha existido desde hace siglos, al principio
limitado a una clase privilegiada, teniendo la funcién principal de enriqueci-
miento del espiritu (GONZALEZ SEARA, 1968). Desde la Grecia clésica, pasan-
do por la época romana, la Edad Media y la Revolucién Industrial, el turismo,
con distintos significados y practicas de ocio, ha evolucionado hasta la con-
cepcién actual como actividad social de masas. Representa, definitivamente,
uno de los fendmenos mas extraordinarios en el campo social y econémico
del siglo pasado, ostentando un incremento medio anual del 6,5% desde los
afios 50 hasta el 2004 (OMT, 2006)2.

! Organizacion Mundial del Turismo (OMT). Campafia titulada “El Turismo Enriquece’,
lanzada € 21 de junio, 2004. Primer Congreso Mundial sobre las Comunicaciones en Turismo
(TOURCOM).

2 “Historical Perspective of World Tourism” . Informe disponible en el apartado “ Facts and
Figures’ en la pagina web de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT). www.world-
tourism.org
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En lo que se refiere al turismo como actividad comercial, sus principios
estan en las primeras manifestaciones del llamado turismo minoritario en el
siglo XIX, cuando aparecieron los viajes turisticos como viajes organizados.
De hecho, la primera agencia de viajes fue creada por Thomas Cook en 1841
(PALOMEQUE, 1994), quien organizo el primer viaje organizado colectivo entre
dos ciudades en Reino Unido (HUESCAR LERENA Y HUESCAR MARTINEZ, 2005).
Respecto a la estructura contemporanea del turismo, ésta viene determinada
principalmente por la conjuncién de varias circunstancias acaecidas en la
segunda mitad del siglo XX, después de la Il Guerra Mundial (DE BORJA
SOLE, CASANOVAS PLA Y BoscH CAMPRUBI, 2002):

e El importante desarrollo econémico en Europa después del Plan Marshall
de reconstruccién europea y en Norteamérica como principal pais sumi-
nistrador de equipos industriales para esa reconstruccion, lo que permite
a la poblacion de estos paises disponer de renta suficiente para activida-
des como el turismo.

e El gran desarrollo alcanzado por la industria del transporte como conse-
cuencia de la aplicacion al transporte civil aéreo de los avances obtenidos
durante la guerra.

e La aparicion de los primeros operadores turisticos, comprando dichos
servicios a gran escala, logrando asi mejores precios y poniéndolos al al-
cance de numerosos turistas potenciales.

Simultaneamente, se han producido en la sociedad numerosos cambios
gue han colaborado en el desarrollo del turismo mundial. Uno de los principa-
les es la manera en que el viaje turistico, como manifestacion de ocio, ha
asumido la categoria de necesidad basica para el hombre actual, trans-
formandose en los ultimos cincuenta afios en una aspiracion prioritaria de la
poblacion de clase media, hasta llegar a la condicion de ser un deseo irre-
nunciable de una gran parte de las sociedades economicamente desarrolla-
das, siendo ademas turistas, cada vez mas exigentes, pues se trata de un
consumidor que esta bien informado y que tiene un buen nivel cultural (VALLS,
2000).
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Otro dato correlacionado y que influyé en este notable desarrollo de mane-
ra decisiva, fue el crecimiento del nimero de horas de ocio de los individuos.
Entre los afios 1975 y 1985, el tiempo libre semanal de los adultos mayores
de 18 afios pas6 de veinticuatro horas y dieciséis minutos a veintiocho horas
y veintiocho minutos (DUMAZEDIER, 1988; 2000). Actualmente, en el siglo XXI,
se puede aceptar que esas horas no han variado mucho, basicamente por
factores como la creciente participacion de la mujer en el mercado de trabajo,
qgue conlleva destinar horas no laborales para otras tareas sociales o domes-
ticas y, a pesar de la existencia de mejores sistemas de transporte sin la con-
secuente garantia de menores tiempos en los recorridos, basta verificar que
con mas coches en las calles surgen los atascos.

De hecho, el turismo se ha convertido en una las industrias mayores del
mundo, como consecuencia tanto del nUmero de horas dedicadas a esta acti-
vidad por parte de la poblacién, como por el volumen de dinero que mueve
(VALLS, 2003; WITT Y MOUTINHO, 1996). Asi, se constituye en un mercado al-
tamente atractivo, especialmente por sus reconocidas repercusiones en los
campos politicos, sociales, culturales, econdémicos y ecoldgicos, corroborados
por su capacidad de distribuir ingresos, generar empleo y activar la economia
(HANDSZUH, 1993).

Un aspecto mas que denota la magnitud de dicho mercado se revela al
descubrirse que las crisis en otros sectores pueden afectar de manera mucho
mas dréstica y tener efectos méas graves (MARTINEZ MILLAN, 2003), razén por
la cual el turismo sigue siendo la esperanza de crecimiento de muchas zonas
todavia en desarrollo. La Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2004)
prevé hasta el afio 2020 un crecimiento continuado del turismo internacional
entre el 3% y el 4%, lo que convierte este sector en uno de los que presentan
mayores expectativas de crecimiento, ademas de mostrarse como una activi-
dad econdmica, resistente y estable. Dichos datos traducidos a numeros, ci-
fran mas de 1.600 millones de turistas en el 2020 (FIGUEROLA, 2005). Se debe
considerar que estas previsiones, aunque hechas antes de los atentados per-
petrados en Estados Unidos y Espafia, mantendran la tendencia, aceptando
I6gicamente la posibilidad de alguna alteracion con respeto a las cifras co-
mentadas, como fue la reduccion del 0,6% verificada el afio 2001, rapidamen-
te recuperada en el periodo siguiente (IPK, 2002).
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Con toda seguridad, son muchos los datos que atestiguan la potencialidad
actual y futura de la actividad turistica en el mundo. Para muchos paises, tan-
to desarrollados como en vias de desarrollo, el turismo es una fuente muy
importante de divisas y empleo, transformandose en una de las actividades
mas dinamizadoras de la economia, constituyendo el 5% del producto interior
bruto (PIB) europeo (Bos, 2005). En conformidad con todo ese potencial, ya
en el aflo 1980, la Declaracién de Manila sobre Turismo Mundial expresaba
gue el turismo era una actividad esencial para la vida de las naciones, por sus
consecuencias directas para los sectores sociales, culturales, educativos y
econdémicos de las sociedades nacionales y para sus relaciones internaciona-
les en todo el mundo, lo que afianza aun mas la relevancia del tema.

Finalmente, se debe hacer hincapié en el aumento del volumen de investi-
gaciones cientificas que durante las Ultimas décadas se ha posicionado en un
lugar prioritario en el ambito académico, por la propia exigencia de la evolu-
cion de una industria con tantas actividades relacionadas y con un papel de-
cisivo en la economia mundial.

Todo lo expuesto anteriormente, sumado a los distintos tipos de turismo
que pueden ser practicados hoy en dia, motiva y justifica la proliferacién de
estudios e investigaciones en el area de marketing, entre los cuales se inclu-
ye la propuesta de la Tesis Doctoral aqui presentada.

I1.2. Conceptualizacion de la actividad turistica

[1.2.1. Definiciones y estructura del turismo

Entre los aspectos debatidos en la literatura turistica, mas especificamente
a las cuestiones conceptuales, ocupa un papel central el concepto de activi-
dad turistica. Ya en 1942, era aceptada por la Asociacion Internacional de
Expertos Cientificos en Turismo (AIEST) la definiciébn de actividad turistica
como: “un conjunto de acciones, actividades, relaciones y fendmenos causa-
dos por el desplazamiento y permanencia de personas fuera de su lugar habi-
tual de residencia, en tanto que no estuviesen motivadas por una actividad
lucrativa principal, permanente o no” (MUNOz ONATE, 1994: 14).
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Es de vital importancia que se eliminen las confusiones con relacion a las
posibles diferencias entre los términos turismo y viajes, aspecto matizado por
MIDDLETON (1988) en su libro “Marketing in Travel and Tourism”. Este defend-
ia la inexistencia de diferencias conceptuales entre ambos y juzgaba la ex-
presion “turismo y viajes” como la mas conveniente, practica y ampliamente
entendida. Presentaba, ademas, el concepto desarrollado por la Sociedad
Britdnica de Turismo, el cual expresa que “el turismo comprende cualquier
actividad relacionada con el movimiento temporal de corto plazo por personas
hacia destinos fuera del lugar donde normalmente viven o trabajan, y sus ac-
tividades ejecutadas mientras estén en el destino” (THE TOURISM SOCIETY,
1979: 70).

Con el interés de definir y clasificar una base estadistica armonizada sobre
el turismo, poniendo de acuerdo la gran diversidad de conceptos existentes,
la OMT celebra una Conferencia Internacional sobre “Estadistica de Viaje y
Turismo” (OTAWA, 1991), a partir de la cual recomienda la aplicacion de nue-
vas definiciones basicas y clasificaciones para la industria turistica. La defini-
cién de turismo, mantenida hasta los dias actuales establece que “son las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en luga-
res distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afo, con fines de ocio, negocio y otros™. La utilizacion de este
amplio concepto identifica la existencia tanto de un turismo entre paises como
de un turismo dentro del propio pais.

Como una aportacion mas al concepto de turismo, MuNOz ONATE (1994)
defendia que este concepto podia ser analizado como:

e Un movimiento social y cultural orientado a cubrir las necesidades de la
persona que viajay,

e Sistema econémico formado por una serie de empresas publicas y priva-
das que ofrecen una variedad de servicios turisticos.

¥ OMT: International Conference on Travel and Tourism Statistics. Otawa, Canada (1991).
Este concepto se mantiene hasta los dias actuales, siendo encontrado en la pégina web:
www.world-tourism.org.
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También en la linea de aportaciones al concepto de turismo, QUEVEDO
(1999) establece la existencia de dimensiones sociales y econémicas en el
turismo, describiendo la dimension social como un instrumento privilegiado de
cohesion social que da lugar a un mejor conocimiento y comprension entre
los ciudadanos, mientras que la dimensidon econdémica se caracteriza como
una actividad econdémica de primera magnitud y con fuerte potencial de cre-
cimiento futuro.

Aunque se manifiesten diferencias descriptivas, se puede afirmar que exis-
te unanimidad en cuanto al hecho de que el sector turistico involucra un con-
junto de actividades y empresas implicadas y relacionadas directa o indirec-
tamente con la consecucion de los objetivos de la industria de turismo vy via-
jes. La Figura Il.1 presenta uno de los planteamientos acerca del conjunto de
las actividades turisticas, propuesto por MIDDLETON (1988).

Figura Il.1.
EL CONJUNTO TURISMO

Alojamientos Atracciones

INDUSTRIA
DEL Organizacion
TURISMO de destinos

Transportes

Organizacion
de viajes

Fuente: Adaptado a partir de MIDDLETON (1988: 8).
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Otra caracteristica inherente a las actividades turisticas es que éstas sir-
ven no solo a las empresas turisticas, sino también al destino en su conjunto.
Segun la aportacién de VALLS (2004), en ellas estan englobados los negocios
gue se relacionan directamente a las actividades motivadoras del viaje, a los
alojamientos, alimentacion, comercio en general, los diferentes tipos de
transportes, otras industrias del ocio, inversores, servicios de asistencia y el
resto de tipos de servicios de soporte.

Esencialmente, las actividades del sector turistico estan integradas por el
conjunto de bienes y servicios que son consumidos por los turistas. Indepen-
dientemente de las diferentes tipologias que puedan ser planteadas, y consi-
derando que detras de la demanda turistica siempre habra la consecuente
oferta, los productos y actividades considerados caracteristicas del turismo
por la OMT (1999c) son sefalados en el Cuadro IlI.1.

Cuadro 11.1.
PRODUCTOS Y ACTIVIDADES CARACTERISTICOS DEL TURISMO (OMT)

Productos Actividades

1. Servicios de alojamiento 1. Hoteles y similares
1.1. Hoteles y otros servicios de alojamiento
1.2. Servicios de segundas viviendas por cuenta
propia o de forma gratuita
2. Servicios de provision de alimentacion y bebida | 2. Segunda vivienda en propie-

dad
3. Servicios de transporte de pasajeros 3. Restaurantes o similares
3.1. Transporte interurbano por ferrocarril 4, Transporte de pasajeros por
3.2. Transporte por carretera ferrocarril

3.3. Transporte maritimo

3.4. Transporte aéreo

3.5. Servicios anexos al transporte de pasajeros

3.6. Alquiler de bienes de equipo para el trans-| 6. Transporte acuatico de pasaje-
porte de pasajeros ros

3.7. Mantenimiento y reparacion de bienes de
equipo para el transporte

5. Transporte de pasajeros por
carretera

7. Transporte aéreo de pasajeros

8. Alquiler de equipos para el

transporte
4. Servicios de las agencias de viaje, operadores| 9. Servicios de apoyo para el
turisticos y guias turisticos transporte

4.1. Agencias de viajes
4.2. Operadores turisticos
4.3. Informacién turistica y guias turisticos
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5. Servicios culturales
5.1. Desarrollo artistico
5.2. Museos y otros servicios culturales

10. Agencias de viajes y similares

6. Recreativos y otros servicios de entretenimiento
6.1. Deportes y servicios deportivos recreativos

11. Servicios culturales

7. Servicios turisticos diversos
7.1. Financieros y de seguros
7.2. Otros servicios de alquiler de bienes
7.3. Otros servicios turisticos

12. Servicios recreativos y otros
servicios

Fuente: HUESCAR LERENA Y HUESCAR MARTINEZ (2005: 44).

Aparte de la inmensa cantidad de actividades involucradas en el turismo,

se reconoce también la existencia de muchos términos, hecho que explica
algunas confusiones motivadas por diferencias de interpretacion. EI Cuadro

anterior presenta un resumen de los principales términos utilizados en la acti-
vidad turistica, con definiciones establecidas y homogeneizadas en la Confe-
rencia de Ottawa, 1991 (vease Cuadro 11.2).

Cuadro 11.2.

RESUMEN DE LOS PRINCIPALES TERMINOS EN TURISMO

Términos

Turismo internacional

Turismo interno

Residente

Una persona es residente en un
pais si ha permanecido en dicho
pais durante al menos un afio o
doce meses consecutivos, prece-
dentes al momento de su entrada
en otro pais por un periodo no su-
perior a un afo.

Se considera que una persona es
residente en un lugar si ha per-
manecido en él al menos seis
meses consecutivos, precedentes
al momento de su entrada en
otro lugar del mismo pais por un
periodo no superior a seis meses.

Visitante

Toda persona que viaja, por un
periodo no superior a un afio, a un
pais distinto de aquel en el que
tiene su residencia habitual pero
distinto al de su entorno habitual y
cuyo motivo principal de la visita
no es la de ejercer una actividad
que se remunere en el pais visitado.

Toda persona que reside en un
pais y que viaja por seis meses o
menos a un lugar dentro del pais
pero distinto al de su entorno
habitual y cuyo motivo principal
de la visita no es ejercer una acti-
vidad remunerada en el lugar
visitado.
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Turista

Todo visitante que viaja a un pals
distinto de aquel en el que tiene su
residencia habitual, que efectiua
una estancia de por lo menos una
noche pero no superior a un afio y
cuyo motivo principal de la visita
no es el de ejercer una actividad
remunerada en el pais visitado.

Todo visitante que reside en un
pais y que viaja a un lugar dentro
del propio pais pero distinto al de
su entorno habitual, que efectua
una estancia de por lo menos una
noche pero no superior a seis
meses y cuyo motivo principal de
la visita no es el de ejercer una
actividad que se remunere en el
pais visitado.

Excursionista

Todo visitante que viaja a un pals
distinto de aquel en el que tiene su
residencia habitual, pero distinto al
de su entorno habitual por un per-
jodo inferior a 24 horas desconside-
rando pernoctacion en el pais visi-
tado y cuyo motivo principal de la
visita no es el de ejercer una activi-
dad que se remunere en el pais
visitado.

Todo visitante que reside en un
pais, que viaja a un lugar dentro
del pais pero distinto al de su en-
torno habitual por un periodo
inferior a 24 horas sin incluir per-
noctacion en el lugar visitado y
cuyo motivo principal de la visita
no es el de ejercer una actividad
gue se remunere en el lugar visi-
tado.

Fuente: Adaptado de MoOcCHON (2004).

I1.2.2. Modalidades de turismo

Durante toda la historia de la humanidad las personas han viajado, sea por
razones econdmicas, sociales, politicas o culturales. Con el pasar de los
afios, han surgido diferentes tipos de turismo, en numerosas ocasiones como
respuesta a las diferentes motivaciones de los viajeros. Sin negar los distintos
tipos de ofertas que puedan existir en el mercado, el presente trabajo hace
referencia a los distintos tipos de turismo originados a partir de los deseos de
la demanda turistica.

Inicialmente, una propuesta general de VALLS (2003) describe que los tu-
ristas generalmente hacen una distincion basica entre turismo de ocio y de
negocios, lo que es reforzado por la mayoria de encuestas a viajeros. Con
relacion a dicha clasificacién, en el siguiente cuadro son presentadas diversas
motivaciones relacionadas con ambos tipos de turismo.
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Cuadro 11.3.
MOTIVACIONES TURISTICAS

- Descanso - Profesional (empresarial, financiero, cientifico
- Cultura cultural

- Descubrimiento - Congresos y convenciones

- Naturaleza - Ferias

- Deporte y aventura - Misiones econdmicas

- Relaciones familiares y amistosas | - Incentivos

- Salud - Compra

- Antropologia y religion

- Acontecimientos

Fuente: Adaptado de VALLs (2003: 70).

Dentro del sector turistico se pueden diferenciar ademas diversas tipolog-
jas de turismo, considerando fundamentalmente el comportamiento de los
turistas, asi SWARBROOKE Y HORNER (2001), manifiestan que se trata de sub-
tipos de turismo siempre subjetivos, pero que permiten interesantes analisis
sobre el crecimiento del turismo y el desarrollo del comportamiento del turista:

Turismo de negocios

Es una de las formas mas antiguas de turismo, evolucionando como los
propios tipos de negocios a lo largo del tiempo. En el pasado, uno de los me-
jores ejemplos de esta modalidad turistica era la “Ruta de la Seda”, pero su
desarrollo se ha notado principalmente a partir de la Revolucién Industrial,
como consecuencia de la expansion producida después de la Il Guerra Mun-
dial motivada por factores como el perfeccionamiento en la tecnologia de los
transportes; el alcance de la economia globalizada; el crecimiento de los blo-
gues comerciales como la Union Europea y el NAFTA, y el desarrollo de nue-
Vos tipos de turismo de negocios, como por ejemplo el viaje de incentivos.

Es imprescindible mencionar la gran conexion que puede haber entre el tu-
rismo de negocios y el de ocio, ya que los turistas de negocio utilizan el tiem-
po de intervalo o descanso de los negocios para actividades de ocio. La OMT
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(1999a) destaca que dentro de este mercado hay segmentos especiales que
con frecuencia incorporan elementos de ocio en sus actividades, conocido
como el mercado MICE (meetings, incentive, convention and expositions). Por
otra parte, en la descripcion de EJARQUE (2005), el turismo de negocios esta
integrado por tres tipologias, siendo el mercado MICE una de ellas, ademas
del turismo de negocios corporativos y del turismo de formacion.

Es importante sefialar que el turismo de negocios podra continuar adn
cuando el turismo de ocio sufra trastornos, como consecuencia de circuns-
tancias econdmicas ocurridas en un determinado momento, basicamente
porque “renunciar a unas vacaciones anuales no va a ser una amenaza para
la economia futura de un turista potencial, pero no superar unas condiciones
de recesion si lo puede ser para una empresa” (LICKORISH Y JENKINS, 2000:
74).

Visita a amigos y familiares

No es una nueva modalidad turistica, ya que siempre ha existido el deseo
de ver a un familiar o a una amistad. En tiempos mas recientes, esa forma de
turismo es bastante estimulada por factores como el incremento del tiempo de
ocio; las mejoras de los sistemas de transporte y la existencia de viviendas en
mejores condiciones, permitiendo que la gente pueda recibir mas conforta-
blemente a sus familiares en su propia casa.

Una de las principales caracteristicas de esta modalidad turistica es la difi-
cultad de medirla, basicamente porque muchos de los viajes son domésticos,
sin cruzar fronteras nacionales y sin que los viajeros utilicen modalidades de
alojamiento reguladas, este es el caso de los turistas espafioles que trabajan
y viven en una regién, pero pasan sus vacaciones en sus territorios de origen,
muchas veces en otro extremo geografico del pais (EJARQUE, 2005).

Turismo cultural

El deseo de conocer otras culturas y objetos utilizados por antiguas civili-
zaciones existe desde los tiempos de la Grecia antigua, pero actualmente hay
un creciente interés no solo por parte de los turistas, sino también por las ad-
ministraciones publicas de varios paises, por el turismo cultural (RICHARDS,
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2001a). Ademas del segmento en si y de todos los factores que involucra,
este turismo es una alternativa a la trivializacion del viaje, ante la perspectiva
meramente consumista de otras formas de turismo (Ruiz BAUDRIHAYE, 1997).

Entre las variadas concepciones existentes, llama la atencién la definicion
propiciada por la International Council of Monuments and Sites (ICOMOS,
1999) que establece que se trata de una actividad que permite a las personas
experimentar las diferentes formas de vida de otras comunidades y como
consecuencia, comprender sus costumbres, tradiciones, habitat, ideas intelec-
tuales, y lugares histéricos, arqueolégicos, arquitectdénicos o de otra significa-
cion cultural. También destaca la definicién de la OMT (1999a), que considera
todos los desplazamientos de personas hacia un destino cultural especifico
fuera de su lugar normal de residencia.

Las atracciones culturales forman un conjunto realmente muy variado, in-
cluyendo museos, exposiciones, practicas religiosas, artesania, edificios
histéricos, masica y danza, gastronomia y otros. En general, todas las expre-
siones culturales de una comunidad son de gran interés para la mayoria de
los viajeros, de hecho la OMT* afirma que los nuevos consumidores de turis-
mo buscan la cultura no sé6lo entendida como la arquitectura de un edificio, o
los atributos del folklore, sino la mezcla que incluye también los valores, los
tipos de vida o las costumbres de los nativos. Europa concentra algunos de
los centros de turismo cultural mejor establecidos, ciudades como Paris, Ro-
ma, Madrid y Venecia, ademas de poseer una de las iniciativas mas importan-
tes dentro de la actividad turistica del continente, que fue la creacién de la
figura “ Capital Europea de la Cultura” (RICHARDS, 2001a).

La enorme diversidad de atractivos dentro del mercado cultural ha produ-
cido incluso el planteamiento de diversos subtipos dentro del turismo cultural.
Segun SMITH (2003), son: el turismo del Patrimonio, turismo del Arte, turismo
cultural Urbano, turismo cultural Rural, turismo cultural indigena y el turismo
cultural Contemporaneo.

4 OMT, “ Seminaire sur les nouvelles formes de demande et les nouveaus produits’ , Nicosia,
Chipre, 8-9 de mayo de 1991, pags. 33-37.
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Siguiendo un razonamiento similar, otra aportacioén distingue dos tipos de
vacaciones culturales: a) las presentaciones de arte: opera, musica clasica,
ballet y teatro, y b) patrimonio: iglesias, castillos, museos y galerias (HUGHES
Y ALLEN, 2005). En definitiva, la inmensa variedad de actividades y destinos
es una ventaja indiscutible a la hora de satisfacer la pluralidad de necesida-
des de los actuales turistas.

Mas de la mitad de los turistas internacionales son responsables de las vi-
sitas culturales realizadas en Espafa, una de las principales actividades que
mas les gusta practicar en sus viajes (ESTEBAN TALAYA, 2005). Se debe de
hacer hincapié que Espafa es uno de los paises con mayor potencial de esta
tipologia turistica por las caracteristicas que relne, entre otras: riqueza histo-
rica, diversidad paisajistica, rica y variada gastronomia, cultura del vino, mani-
festaciones tradicionales y riqueza arquitectdnica (CASES MENDEZ Y MARCHE-
NA GOMEZ, 1999). Finalmente, es un sector que se esta mostrando como uno
de los grandes nichos de mercado, con gran potencial de desarrollo.

Turismo religioso

Este tipo de viaje existe hace siglos, personas de distintas religiones que
viajan por la devocién a su Dios, independientemente de la religion o creen-
cia. Esta es la expresion utilizada para referirse a contextos que involucren
religion y turismo, como puede ser el caso de las peregrinaciones, aunque
debe ser sefialado que este tipo de turismo abarca actividades méas amplias,
no solamente las peregrinaciones (SANTOS, 2003).

Incluso, la cuestién del concepto de turismo religioso ha despertado diver-
gencias, con autores que consideran que los peregrinajes son un nuevo tipo
de viaje motivado por valores religiosos, mientras que sefiala que muchos
destinos, al descubrir su valor comercial, se estan desviando de su propdésito
original (TYRAKOWSKI, 1994). Existe la opinién que apunta que el turismo reli-
gioso, turismo de peregrinacion y turismo espiritual son sin6nimos (JACKOWS-
KI, 1987), y otras tantas percepciones que fundamentalmente buscan una
mayor especificidad de dicho concepto (COHEN, 1974; JACKSON Y HUDMAN,
1992; LOZATO-GIOTART, 1993; OLIVEIRA, 2000; SANTOS, 2003), entre otros.
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Resumiendo, se puede decir que hay diferentes grados en las motivacio-
nes religiosas, y dichas motivaciones definen el tipo de turismo religioso reali-
zado.

El habito de las peregrinaciones muestra humerosos ejemplos, como parte
de los viajes hechos a Israel o centros catdlicos como El Vaticano, Lourdes y
ciudad de México (MCINTOSH Y GOELDNER, 1990). Un buen ejemplo a nivel de
Espafia son las peregrinaciones realizadas por el Camino de Santiago, ruta
seleccionada también por turistas cuyo principal agente motivador es la cultu-
ra, el desarrollo personal, entre otras. En el caso de Lourdes, constituye la
tercera meta turistica de Europa, después de Londres y Paris. Analizado des-
de un punto de vista cuantitativo, es una de las tipologias mas importantes,
aungue se caracterice por ser un turismo de bajo nivel de gastos (EJARQUE,
2005).

Turismo educacional

Se refiere al turismo cuyo objetivo principal es aprender sobre la sociedad,
la cultura u otro aspecto, generalmente refiriéndose a un viaje que obedezca
a un programa formal o estructurado (OMT, 1999a). En el pasado, los miem-
bros ricos de las élites de Grecia y Roma hacian estos viajes exactamente
con la finalidad de mejorar el entendimiento del mundo. Recientemente, se
han desarrollado varias modalidades de turismo educacional, destacando los
programas de intercambio de estudiantes, basicamente en Estados Unidos y
Europa y los viajes que se realizan con la intencion de aprender algo nuevo,
como cursos de cocina o pintura, mercado bastante popular entre los prejubi-
lados (SWARBROOKE AND HORNER, 2001).

Turismo de salud

El turismo con el objetivo de obtener servicios o beneficios con relacion a
la salud, al bienestar fisico e incluso psiquico, abarca diferentes tipos de acti-
vidades, segun la OMT (1999a), los principales son los tratamientos médicos,
el mantenimiento de buena forma fisica y la rehabilitacion o recuperacion.

Inicialmente, eran viajes motivados por la visita a establecimientos en fun-
cion de sus fuentes de aguas minerales o termales, o bien por razones clima-
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ticas, como aquellas personas que viajan buscando el sol. No obstante, en la
actualidad, la decisibn a menudo gira en torno a razones relacionadas con
tratarse o con un tipo de comportamiento de moda o simplemente una opcion
mas de entretenimiento u ocio.

Turismo rural

Se trata de una nocion muy amplia, no existiendo una definicién Unica,
basicamente por el hecho de ser una modalidad que logra adaptarse a la de-
manda y a sus particularidades, a cada territorio o0 mercado (EJARQUE, 2005),
entendido por algunos simplemente como cualquier actividad turistica que se
desarrolle en el medio rural. Existe una cierta confusién en torno a los limites
del término y son utilizados como sinénimos el agroturismo, ecoturismo, tu-
rismo verde y otros (GARCIA DE MADARIAGA , 1999). Es incluso, una actividad
gue presenta rasgos especificos y distintos en diferentes zonas, con lo cual el
concepto de turismo rural de Francia no coincide exactamente con el de Es-
pafa, existiendo hasta dentro de una misma region la coexistencia de varios
modelos distintos de este tipo de turismo (VAZQUEZ CASIELLES Y DiAZ MARTIN,
1999), lo que justifica la conclusibn manifestada por MEDIANO SERRANO
(2004), donde reconoce que en Europa no existe una delimitaciéon clara de
dicho concepto.

El intercambio cultural promovido por el turismo rural, entre las regiones
urbanas y rurales, aporta beneficios que sobrepasan el aspecto econémico,
pues no sélo ha diversificado la economia, sino que ademas afade un nuevo
valor a la vida rural (DERNOI, 1991; BETEILLE, 1996; YAGUE, 2002), reducien-
do, entre otros aspectos, la emigracién de las personas del campo hacia el
medio urbano (PANIAGUA, 2002). En Espafia, hay un predominio de dicho tu-
rismo en las comunidades de Castilla y Ledn y Catalufia, las dos regiones que
cuentan con mayor volumen de oferta (CANOVES, VILLARINO, PRIESTLEY Y
BLANCO, 2004).

Ecoturismo
En los Ultimos afios viene ganando mas atencion esta forma de turismo,

gue puede ser entendido por un viaje responsable y educativo a espacios
naturales y zonas rurales (en especial a zonas desatendidas y regiones sub-
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desarrolladas) que contribuye a la conservaciéon del medio ambiente y fomen-
ta el bienestar de la poblacion local’. La OMT (1999a) afirma que este turismo
tiene como elemento central el hecho de que la actividad del turista esté cen-
trada en el contacto con la naturaleza. EI mayor interés por el ecoturismo
puede estar influido por la afluencia de viajeros mas sofisticados y expertos y
también por el aumento de la bisqueda del autodesarrollo a través del viaje
(URRY, 1990, 2002; POON, 1993; CATER, 1994). En resumen, es un turismo
especialmente preocupado por el medio ambiente y se desarrolla en contacto
con la naturaleza (GARCIA HENCHE, 2003).

Sin embargo, asi como este tipo de turismo puede significar fuente de in-
gresos y desarrollo para las zonas visitadas, es fundamental que también
exista la preocupacion de una correcta manera de gestionar dichos destinos.
Suscita criticas, por ejemplo, el hecho de que muchas zonas aln desconoci-
das estén abiertas al turismo, como puede ser el caso de algunas poblacio-
nes indigenas (SMITH, 2003). Es imprescindible que las variadas formas de
ecoturismo reciban una gestion sensible y estricta para que puedan cumplir
verdaderamente con su aspecto sostenible.

Como apoyo a este tipo de turismo y corroborando ain mas la creciente
importancia de esta actividad, el afio 2002 fue declarado por la Organizacion
de las Naciones Unidas como Afio Internacional del Ecoturismo. En el mismo
afo, se celebré en Québec, por iniciativa de la OMT y del Programa de las
Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) la Cumbre Mundial del
Ecoturismo, con el objetivo de intercambiar informacion, identificar principios y
prioridades y hacer previsiones respecto al futuro desarrollo y la gestion del
ecoturismo por parte de distintas organizaciones, instituciones académicas,
particulares, asi como empresas. De hecho, no quedan dudas del gran po-
tencial de desarrollo econémico del sector, ademas de ser un poderoso ins-
trumento para la conservacion del entorno natural.

® Definicion presentada por Woob (2000), en las conclusiones del “Seminario Europeo de
Expertos en Ecoturismo”, 13-17 diciembre, Barcelona.
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Turismo de paisaje

Este tipo de interés no es nuevo, aunque seguramente alcanzé mayor
fuerza a partir del siglo XIX, influido por el movimiento romantico en las artes.
Muchos artistas fueron inspirados por paisajes naturales y los turistas mani-
festaban el deseo de conocer, de disfrutar de los paisajes que habian inspira-
do a sus artistas preferidos, como por ejemplo, conocer un lugar donde ha
vivido un popular poeta. Su desarrollo ha acompafado al crecimiento de la
propia actividad turistica, teniendo como hecho importante en su historia, la
creacion en 1872 del primer pargue nacional en los Estados Unidos, uno de
los primeros del mundo (SWARBROOKE Y HORNER, 2001). En dicho pais, los
parques nacionales reciben mas de 200 millones de visitas al afio, con casos
como el Parque Nacional de Yellowstone, que presenta una cifra estable de
visitantes entre dos y tres millones de personas desde la década de los seten-
ta (PuLiDO, 2000).

En Espafia, se han declarado en 1918 los Parques de Covadonga, de Or-
desa y Monte Perdido, pero fue a partir del 1975 cuando se han observado un
lento crecimiento en la creacion de nuevos parques naturales protegidos, con
mas del 70% de la superficie protegida en el pais, estando bajo la figura de
parque natural.

Turismo activo

Esta basado principalmente en el deseo de tener nuevas experiencias y
también por la mayor concienciacion de la importancia de llevar una vida sa-
ludable y en buen estado fisico. Abarca, por ejemplo la utilizaciéon de despla-
zamientos que requieren un poco de esfuerzo por parte del turista, a caballo,
en bicicleta o caminando, participacion en deportes como golf o tenis, activi-
dades deportivas nauticas, etc.

El turismo activo despierta criticas positivas y negativas. Las positivas
hacen referencia a que promueve el acercamiento del hombre a una vida mas
saludable y con méas contacto con la naturaleza; y las negativas, a los posi-
bles dafios causados a la naturaleza, el impacto ambiental provocado por el
contacto de personas en areas antes menos visitadas y mas libres de la civili-
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zacion, problema comdn a todas las modalidades de turismo cuando se su-
pera el volumen de carga de la zona.

Turismo hedonista

El turismo que busca especificamente el placer, a menudo se relaciona
con el turismo de sol, arena, mar y sexo (turismo de las “cuatro S” — Sea, sun,
sand and sex), también tiene su historia desde los tiempos de los romanos
(SWARBROOKE Y HORNER, 2001). En Europa, la ciudad de Paris se mostro a
partir del siglo XIX como la primera capital del turismo hedonistico. En esa
época, era comun que las familias de buena situacion financiera enviasen a
sus hijos para completar su educacién a esta ciudad, estando incluido el fre-
cuentar burdeles, casas de juegos y espectaculos atrevidos. Otra ciudad ya
citada por semejantes atractivos fue Viena, expresada como una ciudad con
habitantes de reputacion frivola y amantes del placer (STEWARD, 1996).

Turismo social

En algunos paises existe dentro de la esfera de las politicas de bienestar,
el subsidio a viajes de turismo y vacaciones, a veces mantenidas por el go-
bierno u otras entidades privadas. Los paises donde este tipo de turismo es
mas popular son Alemania, Francia y Espafia. Hay que destacar la importante
labor realizada por dicho turismo en lo que se refiere a grupos de poblacion
qgue generalmente sufren discriminaciones, como son las personas con disca-
pacidades fisicas.

En el caso espariol, el turismo social asegura la prolongacion de la activi-
dad turistica y econdmica en destinos que después de la época estival ven
reducido el flujo de turistas, como es el caso de las vacaciones subvenciona-
das por los organismos publicos de millones de personas mayores a través
del IMSERSO (EJARQUE, 2005). Dicho tipo de turismo también es conocido
como turismo de tercera edad, recibiendo programas de incentivo similares
en otros paises ademas de los citados anteriormente.

Ademas de las modalidades comentadas anteriormente, SWARBROOKE
(1997) llamo la atencion hacia el ocio tematico e incluyo dentro de este tu-
rismo de ocio otras dos importantes opciones que eran el turismo cientifico
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y el turismo deportivo. Asi SWARBROOKE Y HORNER (2001), sefialaron un
tipo mas, el Turismo de Interés Especial, diferenciandolo del turismo activo
por no considerar actividades que necesiten esfuerzo fisico. Sin embargo,
apuntan como mas populares, actividades que pueden también ser identifica-
das con los distintos tipos ya comentados anteriormente, como la gastronom-
ia, la pintura o la asistencia a festivales de musica.

Tras los diversos tipos de turismo comentados, no se puede olvidar que
Espafia, durante décadas, viene siendo un importante destino para el publico
europeo que disfruta del clasico turismo de sol y playa, ya que desde los
afnos sesenta se ha caracterizado fundamentalmente por dicha oferta. Segun
sefala EJARQUE (2005), la presién de la demanda y la competencia con el
surgimiento de otros destinos, ha forzado que varios destinos considerados
emblematicos empezasen la busqueda de la mejoria de su competitividad.
Esto ocurre basicamente porgque la demanda ahora busca nuevas experien-
cias y sensaciones, lo que explica que hoy los turistas de sol y playa busquen
no solo playas accesibles, relax y bronceado, sino que se interesan por acti-
vidades deportivas, por atracciones culturales y monumentos, ademas de
fijarse también en aspectos como un entorno cuidado, sin contaminacién y
gue denote respeto por la naturaleza.

Es importante sefialar que en los afios noventa POON (1993), ya llama la
atencion sobre este aspecto, afirmando que solamente el sol no basta para
mantener una industria turistica viable y sostenible, haciendo énfasis sobre el
hecho de que los destinos deben ofrecer vacaciones de “sol mas ..."”, es de-
cir, otro elemento complementario, como puede ser la naturaleza o alguna
actividad adicional.

Por otro lado, la evolucién de las motivaciones y deseos de los turistas de
sol y playa ha promovido cambios de planteamientos del marketing turistico,
razon por la cual el turismo cultural hoy, puede ser visto como una importante
manera de diversificar y complementar la oferta de dicha modalidad de turis-
mo (GARCIA SANCHEZ Y ALBUQUERQUE GARCIA, 2003). Ademas, hay épocas
del afio en las que el clima no permite el disfrute diario de la playa, motivo
suficiente para que las ciudades préximas al litoral ofrezcan opciones para los
turistas que desean conocer lugares nuevos mientras no puedan aprovechar-
se de la raz6n principal de su viaje.

65



Capitnlo 2

Es importante indicar que los distintos tipos de turismo sefialados no tienen
por qué constituir tipologias turisticas independientes, en ocasiones son mo-
dalidades que se combinan en funcién de las necesidades de los turistas, lo
gue hace que el analisis del mercado turistico sea complejo y produzca cons-
tantemente la necesidad de nuevas investigaciones que puedan aportar mas
luz sobre el tema.

[1.2.3. La sostenibilidad del turismo

Dentro de los distintos aspectos de la actividad turistica, uno de los mas
debatidos en la actualidad es la participacion activa del turismo en la estrate-
gia de un desarrollo sostenible. El desarrollo turistico sostenible desde la
perspectiva de la OMT (1993) responde a las necesidades de los turistas ac-
tuales y las regiones receptivas, protegiendo y agrandando las oportunidades
del futuro. Se presenta como rector de todos los recursos, de modo que las
necesidades econdmicas, sociales y estéticas puedan ser satisfechas mante-
niendo la integridad cultural de los procesos ecolégicos esenciales, la diversi-
dad bioldgica y los sistemas de defensa de la vida.

La Asociacion Internacional de Expertos Cientificos en Turismo (AIEST,
1991)° describe al turismo sostenible como aquel que mantiene un equilibrio
entre los intereses sociales, econdémicos y ecoldgicos. El turismo debe inte-
grar las actividades econdmicas y recreativas con el objetivo de conservar los
recursos naturales y culturales, ambos constituyen la base de los productos
turisticos y como tales, han despertado en los Ultimos afios una atencion es-
pecial por parte de los expertos en turismo. El mantenimiento e incluso la me-
jora de estos recursos es fundamental para el éxito del crecimiento de la acti-
vidad turistica (MCINTOSH Y GOELDNER, 1990), y por eso es obligatorio tener
presente que la sostenibilidad debe estar siempre contemplada en todos los
planes y programas futuros del turismo, considerando tanto los movimientos
masivos de turistas como los de poco volumen, que se apliquen sobre recur-
sos medioambientales fragiles (LICKORISH Y JENKINS, 2000). Con referencia a
las ciudades historicas, actualmente existen diversas organizaciones que par-
ticipan activamente del desarrollo sostenible del turismo (ICOMOS; English

® Citado en LOPEZ LOPEZ (2001: 193).
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Historic Towns Forum; European Association of Historic Tows and Regions;
Walled Towns Friendship) (SMITH, 2003). Otra aportacion relevante dentro de
dicha perspectiva viene establecida en una publicacion conjunta de varias
organizaciones relacionadas con el sector turistico’, que enumera algunos
principios que deben ser respetados en la correcta practica del turismo soste-
nible como son que no cause dafios a la naturaleza, debera ser aceptado por
la comunidad, ser rentable como negocio y satisfacer las necesidades y de-
seos de los visitantes.

Por otro lado, algunas de las principales amenazas de la incorrecta utiliza-
cion de los recursos turisticos son (COTTRELL, 2001):

- Alienacion y pérdida de identidad cultural

- Choques entre la comunidad (entre aquellas zonas beneficiadas por el
desarrollo turistico y aquellas que no lo estan)

- Problemas socioeconémicos de orden estructural

- Conflictos sobre la utilizaciéon de los recursos, los cuales pueden oca-
sionar una cierta hostilidad hacia los turistas

- Deforestacién motivada por construcciones, contaminacion de agua y
aire o disturbios en el ecosistema.

Esta problemética se ha plasmado en la Carta de Turismo Sostenible,
principal logro de la “Conferencia Mundial para el Turismo Sostenible™, que
reconoce la necesidad de desarrollar un turismo que pueda satisfacer las ex-
pectativas econdmicas y exigencias ambientales, y que mantenga la respeta-
bilidad no sélo con la estructura socioeconémica y fisica de los destinos, sino
también con las poblaciones receptoras.

En definitiva, el desarrollo turistico sostenible es un enfoque conjunto de
gestion de los recursos territoriales, artisticos y naturales, de manera que
sean preservados los intereses de los turistas y de las comunidades (BIGNE,
FONT AULET Y SIMO, 2000). Los conceptos de sostenibilidad y desarrollo estan

" Publicacién conjunta de |as organizaciones English Historic Towns Forum, English Tourism
Council y English Heritage. (EHTF, 1999).

8 OMT (1995). | Conferencia Mundial para € Turismo Sostenible. 27 al 28 abril de 1995 en
Lanzarote, I1slas Canarias, Espafia.
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integrados en la definicion ofrecida por GUNN (1994), que afirma ser el desa-
rrollo sostenible un cambio socioeconémico positivo que no agota los siste-
mas ecoldgicos y sociales en los cuales conviven las comunidades y la socie-
dad. Otro concepto de desarrollo sostenible lo define como un proceso de
cambio en el cual la transformacién de recursos, el curso de las inversiones,
la orientacién del desarrollo técnico y los cambios institucionales, estan todos
en armonia, realzando el potencial presente y futuro de la satisfaccion de las
necesidades humanas (OPSCHOOR Y VAN STRAATEN, 1991).

Seguramente, este es uno de los principales retos que se impone a todos
los que trabajan con la industria turistica, la busqueda de su desarrollo planifi-
cado, de manera que se pueda evitar que el desarrollo tenga mas efectos
negativos que positivos, como puede ser el caso de una zona que sufra un
deterioro excesivo llegando a tal punto que los turistas pasen a evitarla (MAN-
NING Y DOUGHERTY, 1995), riesgo que en este sector se ha asumido con ex-
cesiva vehemencia en algunos casos. Precisamente, con relacion al tema de
la sostenibilidad, las Naciones Unidas convocan la Cumbre Mundial sobre
Desarrollo Sostenible® en el 2002, donde se refuerza la necesidad de una
planificacion preventiva en los destinos emergentes, y en los mas saturados,
nuevas politicas de contencién y rehabilitacion para preservar y recuperar su
entorno y calidad de vida local. Ademas, dicha cumbre sostiene que el turis-
mo ha demostrado en muchos paises ser una opcion de desarrollo mucho
mas sostenible que la agricultura intensiva, la silvicultura, la extraccion minera
u otras actividades primarias.

Con relacion a la realidad espafola, la Asociacion Espafiola de Expertos
Cientificos en Turismo (AECIT), en su declaracién del 2004'° manifiesta la
necesidad del desarrollo de actuaciones que logren una mayor especificacion
del concepto de sostenibilidad de un destino, alcanzando asi la integracion de
sus diversas facetas. Igualmente, AECIT llama la atencién sobre la realiza-
cion de posibles acciones de pedagogia y sensibilizacién que puedan ser
llevadas a cabo por la gestion turistica junto a los residentes y turistas.

® OMT (2002). Cumbre Mundial sobre Desarrollo Sostenible (2002). Convocada por las Na-
ciones Unidas, de 26 de agosto al 4 de septiembre, Johannesburgo, Sudafrica.

19 Nuevos retos de la Gestion Turistica. Declaracion de AECIT en e Forum Barcelona 2004,
celebrado en Barcelonadel 9 de mayo a 26 de septiembre del 2004.
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En resumen, segun el jefe de desarrollo sostenible de la OMT, son dos los
elementos principales necesarios para lograr mejores niveles de sostenibili-
dad en turismo: que las autoridades y administraciones publicas nacionales,
regionales y locales asuman plenamente su responsabilidad en la definicion
de politicas concertadas para el sector, y que el sector turistico privado des-
arrolle sus productos y gestionen las empresas asumiendo una mayor res-
ponsabilidad activa de los recursos naturales, de las comunidades locales y
por supuesto de sus acervos y valores culturales (YUNIS AHUES, 2004). Final-
mente, es necesario el pleno entendimiento de las dos facetas del turismo,
claramente definidas y contrarias: por un lado los indudables beneficios so-
cioeconOmicos y por otro, las posibles amenazas a regiones naturales, mo-
numentos y calidad de vida de los destinos visitados.

11.3. La magnitud del mercado turistico

11.3.1. El turismo en el &mbito internacional

Son irrebatibles los beneficios de la industria turistica, verificados tanto en
los sectores publicos como en los privados. Dicha industria constituye el 11%
del Producto Nacional Bruto (PNB) global, manteniendo en total mas de 200
millones de puestos de trabajo (RITA, 2000). Los ingresos del turismo interna-
cional han crecido tanto en los afios ochenta, que pasaron a representar un
elevado porcentaje de las exportaciones, por encima de sectores como el del
petréleo y la industria automovilistica (OMT, 1995). Ademas, estan las previ-
siones de continuidad del crecimiento de la industria turistica realizadas por la
Organizaciéon Mundial del Comercio (OMC) y el Consejo Mundial de Viajes y
Turismo (WTTC) (TOCQUER Y ZINS, 1999).

Después de apreciar la propuesta realizada por la OMT, de una clasifica-
cion que incluye sesenta actividades directamente y otras setenta indirecta-
mente relacionadas con la actividad turistica!, se puede tener una idea mas

™ E| Consgjo Econdémico y Social de las Naciones Unidas adopt6 el SITCA (Sandad Interna-
tional Classification of Tourism Activities - Patron Internacional de Clasificacién de las Acti-
vidades del Turismo) propuesto por la OMT, basado en el enfoque de la oferta, distingue las
actividades dedicadas al turismo por entero y aquellas que lo estan s6lo en parte.
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clara del impacto del turismo en la economia global en todas sus dimensiones
(HANDSZzUH, 1993). El conglomerado de empresas de la industria turistica
involucra, tanto a un gran numero de turistas, como de personas que trabajan
en empresas dedicadas a actividades relacionadas (MuNoz ONATE, 2000):
hosteleria, alojamiento turistico, agencias de viajes, informacion turistica, res-
taurantes, transportes y otras, que presten servicios directamente relaciona-
dos con el turismo.

En su conjunto, Europa absorbe la mayor parte del turismo internacional,
aungue la distribucién de dicha actividad en el conjunto de los paises que
actualmente forman la Union Europea sea variada, asi como su importancia
en la actividad econdmica y la evolucién que ha seguido. En el afio 1992, el
turismo ya tenia un papel decisivo en la economia de los doce paises que
constituian el Mercado Comun Europeo, representando el 5,5 % del PIB y
proporcionando trabajo al 6 % de la poblacién activa (LICKORISH, 1991).
Segun la OMT (2005a), Europa podra registrar en el 2020 la llegada de mas
de 700 millones de turistas internacionales, existiendo datos que pueden re-
forzar que en la década actual, el turismo pueda generar mas de 3,3 millones
de puestos de trabajo en la Unidn Europea.

Tabla Il.1.

LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES (MILLONES DE PERSONAS)

MUNDO ArriCA AMERICAS ASIA OFIENTAL/ EurOPA ORIENTE

PAciFico MEDIO
1950 25.3 0.5 7.5 0.2 16.8 0.2
1960 69.3 0.8 16.7 0.9 50.4 0.6
1970 165.8 2.4 42.3 6.2 113.0 1.9
1980 278.2 7.3 62.3 23.6 177.7 7.3
1990 445.8 15.2 92.8 57.7 270.4 9.8
2000 689.2 28.2 128.2 111.4 396.2 25.2
2001 688.5 28.9 122.2 116.6 395.8 25.0
2002 708.9 29.5 116.7 126.1 407.4 29.2
2003 696.6 30.7 113.1 114.2 408.6 30.0
2004 766.4 33.7 125.8 145.4 425.6 35.9
2005* 808.3 36.7 133.1 156.2 443.9 38.4

Fuente: OMT (2006). Consulta en la pagina oficial: www.world-tourism.org.
* Datos preliminares, 16 de enero, 2006.
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Analizando el cuadro, una vez mas se puede observar la peculiaridad de la
distribucién de la actividad turistica, presentando una continua expansion ge-
ogréfica y la diversificacion de los destinos turisticos. Se observa que las re-
giones que actualmente absorben la mayor parte del turismo son también las
gue mantienen en los Ultimos treinta afios un continuo crecimiento del nimero
de turistas, aunque no estén en las zonas de elevada concentracion del tu-
rismo. Es fundamental, por lo tanto, que los especialistas estudien las razo-
nes de dicha irregularidad y sepan reducir los posibles impactos negativos de
la disminucion de turistas en algunas regiones, asi como lograr que ese desa-
rrollo obedezca a un comportamiento sostenible.

Uno de los aspectos mas importantes sobre la actividad turistica viene re-
presentado por los movimientos de capitales proporcionados, ya que el gasto
turistico constituye una especie de exportacion invisible, que crea un flujo de
divisas hacia la economia del pais destino (VAN DOORN, 1991).

Tabla Il.2.

INGRESO DEL TURISMO INTERNACIONAL (EXCLUIDO TRANSPORTE INTERNACIONAL. EN MILLONES DE

DOLARES)
ARO MUNDO ArRriCA AMERICAS ASIA O,RIENTAL/ EUROPA ORIENTE

PAciFico MEebIO

1950 2.1 0.1 1.1 0.04 0.9 0.03
1960 6.9 0.2 2.5 0.2 39 0.1
1970 17.9 0.5 4.8 1.2 11.0 0.4
1980 106.5 2.6 25.4 11.3 63.7 35
1990 272.9 5.6 69.2 46.7 145.7 5.6
2000 476.4 10.6 131.0 89.0 2325 13.2
2001 464.4 11.6 120.5 91.8 228.3 12.7
2002 482.3 12.1 113.8 100.4 243.2 12.9
2003 524.3 14.3 114.4 96.6 285.1 13.9
2004 623 18.3 131.7 125 326.7 21.0

Fuente: OMT (2005a). Consulta en la pagina oficial: www.world-tourism.org., 16 de ene-

ro, 2006.

Cabe también destacar que Europa sigue desempefiando un papel prota-
gonista, sin embargo, la relevancia que estan alcanzando otras zonas como
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Asia Oriental/Pacifico y Africa ya le esta afectando. Tal vez, algunas de las
razones que pueden explicar dicho incremento son: la creaciéon de nuevas
rutas aéreas, la provision de paquetes mas accesibles de viajes y alojamien-
tos, y el aumento de las actividades promocionales. Otro ejemplo es China,
pais que ha mostrado una gran evolucion del turismo a partir de 1978, llegan-
do a presentar en el afio 1999 una participacién en el PNB del 4,69% (CHEN,
2001). Por otra parte, el proceso de capitalizacion del pais justifica las previ-
siones que afirman que China podra convertirse en el cuarto mercado emisor
mas grande por importancia en el afio 2020, con aproximadamente unos 100
millones de llegadas de turistas chinos en todo el mundo (EJARQUE, 2005).

En conformidad a lo expuesto, en el Tourism Economic Report de la OMT
de 1998, las regiones que mas crecimiento muestran son las zonas emergen-
tes como Oriente Medio y Asia Meridional, destacando los paises pequefios
como las Maldivas, donde los ingresos turisticos superan el 50% del valor del
PIB, ademas del caso de los viajes de los residentes de Corea del Sur hacia
el exterior, que entre los afos 1986 y 1995 presentaron un crecimiento en tor-
no al 850% (SWARBROOKE Y HORNER, 2001). Otro dato que ratifica ese cam-
bio respecto a las zonas de desarrollo del turismo, indica que en 1950 los
quince principales destinos, repartidos entre Europa Occidental y Norteaméri-
ca, atrajeron el 97% del total de las llegadas mundiales, mientras que en el
2000 esta cifra se ha reducido al 62%, con un incremento de participacion en
el mercado de los paises en desarrollo y las economias en transicién (YUNIS
AHUES, 2004).

Sin embargo, en el afio 2001 las llegadas internacionales presentaron una
disminucion del 0.6%, segun la OMT, el primer afio de crecimiento negativo
desde el afio 1982. Como consecuencia de varias circunstancias, por una
parte debido a los acontecimientos del 11 de septiembre, pero también a
otras razones, como la situacién econémica de paises como Alemania y Es-
tados Unidos que habia comenzado a deteriorarse a fines del 2000. De
hecho, los efectos de la recesién econdmica en el turismo receptor de regio-
nes como las Américas, Asia Meridional y Oriente Medio, eran observados ya
en los ocho primeros meses del 2001.
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Tabla 11.3.
EVOLUCION DEL TURISMO INTERNACIONAL

AUMENTO EN VALORES

LLEGADAS (MILLONES) % VARIACION ANUAL
ABSOLUTOS (MILLONES)
1995 544.9 18.3 3.5
1996 575.3 304 5.6
1997 597.8 22,5 3.9
1998 617.4 19.6 3.3
1999 641.1 234 3.8
2000 689.9 48.8 7.6
2001 688.5 -1.4 -0.2
2002 708.9 20.4 29
2003 696.6 -12.3 -1.7
2004 766.4 69.8 10
2005* 808.3 41.9 54

Fuente: OMT (2005a). Consulta en la pagina oficial: www.world-tourism.org.
* Datos preliminares, 18 de enero, 2006.

El cuadro anterior expone la excepcionalidad de los afios 2000 y 2001 pa-
ra la actividad turistica, caracteristica que se repite con el 2003. En el 2000
presentando cuarenta y cinco millones mas de llegadas, comportamiento ra-
ramente visto antes, el segundo afio por producirse una reduccién de las lle-
gadas por primera vez, en mas de veinte afios, dato similar al observado en el
2003. Con relacion a este ultimo, el turismo internacional ha encontrado cier-
tas dificultades que se relacionan directamente con tres factores: el conflicto
de Irak, el sindrome respiratorio agudo severo (SARS) y una economia con
una debilidad persistente (OMT, 2004), situacién que muestra una rapida re-
cuperacion el afio siguiente. Segun la OMT (2004), otra sefial de cambios en
el escenario turistico mundial se aprecia en los datos referentes al 2004, don-
de China ha adelantado a Italia, como uno de los principales destinos turisti-
cos del mundo y Canada deja de aparecer entre los diez principales destinos.

El potencial de la industria turistica queda demostrado, incluso en los mo-
mentos mas dificiles. La situacion de crecimiento negativo presentada en el
2001 ya demostraba sefiales de recuperacion al afio siguiente, evidenciando
ademas la fuerza y resistencia del sector.
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Tabla Il.4.

LOS DIEZ PRINCIPALES DESTINOS TURISTICOS (EN MILLONES)

LLEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONALES

Posicion

2003 2004
1 Francia 75.0 75.1
2 Espafia 51.8 53.6
3 Estados Unidos 41.2 46.1
4 China 33.0 41.8
5 Italia 39.6 37.1
6 Reino Unido 24.7 27.7
7 Hong Kong (China) 155 218
8 México 18.7 20.6
9 Alemania 18.4 20.1
10 Austria 19.1 19.4

Fuente: Adaptado de OMT (2004).

En definitiva, el mejor indicador de la potencialidad de la industria turistica
estd en la repercusion en las economias de todas las naciones con alguna
participacién en dicha actividad. Entre estos indicadores estan el volumen de
capitales, nivel de empleo y las transformaciones ocurridas en aquellas so-
ciedades que han descubierto los beneficios del turismo. Es la participacion
en la economia de los paises, lo que hace que el turismo pueda ser, ademas
de un importante agente de desarrollo socioeconémico, la esperanza de al-
canzar niveles de bienestar para las poblaciones.

[1.3.2. La situacion en Espafa

Espafa tiene una dilatada trayectoria de desarrollo en el sector turistico,
desempefando un relevante papel tanto desde la perspectiva de su posicio-
namiento Europeo, como por ser pionera en iniciativas fundamentales lleva-
das a cabo para el desarrollo de la actividad turistica, como la creacién en el
afio 1905 de uno de los primeros organismos oficiales de turismo, la Comision
Nacional para el Turismo (BARKE Y TOWNER, 1996; BAYON MARINE Y FERNAN-
DEz FUSTER, 1999). No obstante, la actividad turistica tuvo realmente su eclo-
sion a partir de los afios cincuenta, con hechos tan importantes como el Plan
de Estabilizacion Econdmica en 1959, que proporciono las condiciones mini-
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mas para el desarrollo del turismo como actividad economica, ademas de
otros factores claves, que con el transcurso del tiempo proporcionaron un
crecimiento constante, acompafiado de la diversificacibn de empresas y de
las actividades turisticas (URIEL, MONFORT, FERRY Y FERNANDEZ DE GUEVARA,
2001).

La participacién del turismo en la produccion, renta, exportaciones y em-
pleo, refuerza su papel de pilar basico en la economia espafiola. La actividad
turistica ha sido fundamental en el mantenimiento del equilibrio de la balanza
comercial, cubriendo importantes porcentajes del déficit comercial, por gene-
rar ingresos crecientes en los ultimos treinta afios, en especial el derivado de
la integracién de Espafia a la Union Europea en 1986 (BOTE GOMEZ, V.; MAR-
CHENA GOMEZ, M. Y SANTOS PAVON, E., 1999). Por otro lado, examinando los
datos sobre los empleos en la actividad turistica, se tiene una clara nocion de
su evolucidn y participacion en la economia espafiola (BARBA, 2005). No obs-
tante, se producen dos problemas importantes en dicho sector (BoTE GOMEZ,
SUCH DEVESA Y ESCcOT MANGAS, 2005): los bajos salarios provenientes de la
escasa especializacion y la baja calificacién de los recursos humanos, si co-
mo la eventualidad producida por la estacionalidad, caracteristica del sector
turistico espafiol, a excepcion de Canarias.

Tabla I1.5.
IMPORTANCIA DEL TURISMO EN LA ECONOMIA ESPANOLA

FACTORES MAGNITUD

NUamero de turistas 53,600 millones
Ingresos 38.495 millones/euros
PIB 11%
Empleo generado 2.345 millones

Fuente: INE (2006) www.ine.es y Instituto de Estudios Turisticos (2006), www.tourspain.es,
12 de mayo, 2006.

Durante la crisis del petréleo de los afios 1973-1974 el turismo espafiol
demostré su fuerza, presentando un crecimiento anual nunca inferior al 6%, y
recibiendo alrededor de 30 millones de turistas por afio (BARKE, 1999). Con
relacion al PIB, los datos manifiestan igualmente la evolucién alcanzada, de
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hecho en 1950 el turismo contribuia con un 2,3% al PIB, cifra que ha ascen-
dido a niveles que hoy sobrepasan el 11% (MEeJia, 2005). Otro dato importan-
te que acentla la grandeza de la actividad turistica espafiola, es que desde
los afios sesenta mantiene una tendencia creciente, incluso en épocas de
crisis, configurdndose como una de las actividades mas estables y vigorosas
de la economia espafiola.

Espafia tiene una situacién indiscutible de liderazgo en lo que se refiere al
turismo mundial receptor, manteniendo su posicionamiento entre las tres na-
ciones mas visitadas desde los afios noventa, siendo actualmente la segunda
nacion mas visitada del mundo. Segun datos de la OMT, incluso en las previ-
siones que realiza para el afio 2020, establece que Espafia se mantendra
entre los cuatro paises mas visitados (OMT, 1997, 1998; MEJia, 2005).

Ademas del clasico turismo de “sol y playa”, el pais posee una inmensa ri-
gueza en recursos naturales, historicos, artisticos y gastronémicos, aspectos
cada vez mas valorados por la heterogénea y compleja demanda turistica
internacional. Se debe subrayar ademas, la situacion privilegiada de Espafa
por estar situada geograficamente muy proxima a muchos de los principales
mercados emisores mundiales, mas especificamente a Alemania, Reino Uni-
do y Francia.

Segun los datos de la Encuesta de Movimientos Turisticos en Fronteras
(FRONTUR, 2005)*?, se puede identificar que el turismo en Espafia presenta
en los Ultimos cinco afos, resultados que denotan y corroboran los datos de
crecimiento del niumero de turistas extranjeros, afio tras afio. En el afio 2005,
el pais presentd un incremento del 7,3% respecto al afio anterior, cifras que
s6lo se han resentido en el 2001, afio de los ataques terroristas en New York.

Otra caracteristica propia de la actividad turistica espafiola es la concen-
tracion territorial, ya que mas del 90% de los visitantes acuden a seis comuni-
dades autbnomas: Catalufia, Canarias, Andalucia, Comunidad Valenciana y
la Comunidad de Madrid. Asimismo, cabe resaltar que un porcentaje superior
al 60% son turistas, es decir, visitantes que pernoctan por lo menos una no-
che en el destino.

12 | as estadisticas de FRONTUR (2005), utilizan encuestas disefiadas para medir los flujos
fisicos de turistas extranjeros, a partir de la informacion ofrecida por |os organismos responsa-
bles ddl tréfico en las distintas vias de acceso, elaboradas por €l Instituto de Estudios Turisti-
cos (IET).
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Tabla Il.6.
ENTRADAS DE VISITANTES EN ESPANA (2001-2005)

y\\(e} VISITANTES

2001 75.678.173
2002 80.024.367
2003 82.326.151
2004 85.981.327
2005 92.118.263

Fuente: INE (2006) www.ine.es y Instituto de Estudios Turisticos (2006), www.tourspain.es,
12 de mayo, 2006.

Con relacién al turismo interno, segun los datos de la Encuesta de Movi-
mientos Turisticos de los Espafioles-Familitur (IET, 2004a), el conjunto de los
vigjes de los esparioles, de 1999 al 2004, presenta un crecimiento interanual
de un 2,2%. Cabe enfatizar que en este ambito, los viajes de corta duracién a
una segunda residencia®® demuestran una importancia relativa cada vez ma-
yor. Este tipo de viaje contribuye de manera trascendental en lo que se refie-
re a la sostenibilidad y al desarrollo de las areas rurales, aparte de su papel
integrador de culturas, pues estimula la permanencia de las personas que a
veces consideran dejar el ambito rural por la busqueda de oportunidades en
la ciudad.

Los principales destinos de los espafioles en sus viajes turisticos en el afio
2005, periodo de febrero a noviembre*, fueron Andalucia, Catalufia y Comu-
nidad Valenciana. Por otro lado, con relacion a las comunidades de interior,
Castillay Le6n ha concentrado el 9,8% de los viajes, ocupando la posicion de
principal comunidad receptora. Es importante resaltar que esta regién posee
una diversificacion de alternativas turisticas, posiblemente la razén de la es-
tacionalidad turistica presentada, la menos intensa entre todas las otras re-
giones (GONZALEZ FERNANDEZ, 2005).

%3 Familitur considera como segundas residencias tanto las viviendas propias como las cedidas
por familiares o amigos. Encuesta Familitur (2005). Datos Provisionales.

14 Seglin recientes alteraciones en la metodologia, dichos movimientos consideran dicho pe-
riodo.
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Tabla II.7.
VIAJES DE LOS ESPANOLES DENTRO DE ESPANA (2001-2005)

ANO VIAJEROS
2001 128.000.000
2002 124.300.000
2003 129.180.823
2004 132.936.308
2005* 111.800.000

Fuente: Instituto de Estudios Turisticos, www.iet.tourspain.es, datos provisionales, 25 de
abril, 2006.

Finalmente, como conclusién, el turismo espafiol desempefia un papel pro-
tagonista en la economia, tanto por toda la riqgueza que dispensa, como por
ayudar a equilibrar las economias regionales.

I1.4. Perspectivas futuras

La influencia del turismo en el desarrollo econémico de varias regiones en
el mundo es inequivoca, ademas de mostrarse como un sector marcadamen-
te resistente y estable frente a situaciones dificiles. Segun la OMT (2004),
aunque la actividad alterne momentos de mayor crecimiento (1995, 1996,
2000) con otros de crecimiento mas lento (2001, 2003), en general la situa-
cion es estable.

La industria turistica revela todavia una gran capacidad de desarrollo y po-
tencial futuro, caracteristicas corroboradas cuando se considera que los mi-
llones de personas que viajan por el mundo, son poco mas que un 10% de la
poblacion total y que una gran parte de la demanda internacional esta gene-
rada por un nimero reducido de paises™. Otro rasgo distintivo con importan-
tes reflejos en el futuro del turismo son las transformaciones en la sociedad

> Estimacion realizada con € auxilio de datos de consultas efectuadas en las péginas web:
www.census.gov/ipcimww/ y www.world-tourism.org. Mayo 2006.
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moderna, las cuales exigen que el hombre disponga de mas tiempo destinado
al ocio. De hecho, hoy en dia ya es un fenbmeno comdn en muchos paises
desarrollados, el deseo de numerosas personas de disfrutar al menos de dos
vacaciones al afio (LICKORISH Y JENKINS, 2000).

La generacion de empleo es un factor inequivoco que demuestra el éxito
presente y futuro de la actividad turistica. Las previsiones de la OMT (2002)
en lo que se refiere a este aspecto son, que para el afio 2020, el turismo sera
responsable de mas del 9% del empleo en todo el mundo. La Union Europea,
importante bloque econdémico y turistico, cuenta con mas de nueve millones
de puestos de trabajo relacionados con el turismo, con tendencias reales de
crecimiento del 25% hasta el 2010, segun datos de la OMT.

Importantes Grganos relacionados con el turismo como la OMC y WTTC
son unanimes en apuntar algunas de las principales tendencias futuras con
importantes influencias en la actividad turistica:

- Crecimiento del turismo en los préximos 20 afios entre un 2% y un 5%
- Clientes més exigentes

- Mayor demanda de clientes con mas de 55 afios

- Tipos de ocio mas activos

- Nuevos conceptos de turismo

- Jubilaciones més tempranas

Desafortunadamente, otro factor que viene exigiendo mas atencion y cau-
sando preocupaciones a todos los involucrados con la actividad turistica es el
terrorismo, mas especificamente después de los grandes atentados cometi-
dos en Estados Unidos o Espafia. Como reflejo de estos hechos, las llegadas
de turistas internacionales en el mundo en dicha época, se han reducido en
un 0,6 %, segun la OMT.

Entre las tendencias futuras del mercado turistico, una de las caracteristi-
cas que mas llama la atencion de estudiosos y profesionales del sector, es el
crecimiento del segmento de personas mayores, grupo que cada dia ocupa
una posicién mas importante en diversos mercados, con especial énfasis en
el turismo, basicamente por su disponibilidad de tiempo, dinero e interés por
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hacer viajes (MIDDLETON, 1988; SHOEMAKER, 1989, 2000; CLARY, 1991; MED-
LIK, 1991; CLECH, 1993; HAGAN Y UYSAL, 1993; LANQUAR, 1993, 1995; LOVER-
SEED, 1993, 2000; VIANT, 1993; VAN HARSSEL, 1994; CHAZAUD, 1997; MATHUR,
SHERMAN Y SCHIFFMAN, 1998; JAVALGI, THOMAS Y RAO, 1999; DANN, 2000,
2001; DE BORJA SOLE, CASANOVAS PLA Y BoscH CAMPRUBI, 2002).

Datos del Instituto de Estudios Turisticos (IET), respecto a los viajeros ma-
yores espafioles indican que el 2001 fue el afio en que se ha notado un au-
mento de los viajes de todos los grupos de edad apreciados. Se debe sefalar
gue, aungue los resultados expuestos en los afios siguientes demuestren una
pequefa reduccién, los turistas con edades superiores a los 55 afios, son
responsables de mas del 20% de los viajes entre la poblacién total de Espafa
en los ultimos cinco afios, ratificando la importancia que representa el merca-
do de los mayores dentro de la economia espafiola. Todo ello, justifica la rea-
lizacion de investigaciones como la propuesta por la presente Tesis Doctoral,
cuyo objetivo es mejorar el conocimiento y comprension de este segmento
mayores.

Figura 11.2.
VIAJEROS MAYORES EN ESPANA (MERCADO DOMESTICO)
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Fuente: Instituto de Estudios Turisticos (2006), www.iet.tourspain.es, 15 de marzo, 2006.

Diferentes autores se ponen de acuerdo en cuanto a la magnitud de este
segmento y reconocen las excelentes perspectivas de crecimiento, que son
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reforzadas por las transformaciones que se verifican en la sociedad actual,
gue hacen de los mayores un grupo mas activo y digno de una atencién es-
pecial por parte de las empresas e instituciones en general.

En lineas generales, segun la OMT, los retos para el futuro del turismo
son, entre otros, hacer frente a:

- Tasas de crecimiento menores

- Competencia cada vez mas intensa

- Mayor conocimiento de los efectos del turismo
- Consumidor cada vez mas informado

- Mercado regido por la tecnologia

- Mayor dependencia de las fuerzas de mercado
- Creciente dominio de las multinacionales

- Barreras politicas y reglamentarias

- Limites de infraestructura e instalaciones

- Renovacion y ampliacion de la flota aérea

- Recursos humanos - educacién/formacion

- Demanda de valor/calidad

El gran desarrollo manifestado por el turismo y sus perspectivas futuras,
donde los viajes por el espacio y con destino a la luna ya dejaron de ser aven-
turas de ciencia-ficcion, presenta un escenario actual y futuro impresionante.
Todo ello se ha convertido en una realidad factible, una nueva opcién de tu-
rismo que hace posible, por ejemplo, que un viaje entre Nueva York y Japon,
realizado por el espacio, no tarde mas de 45 minutos, una revolucion total en
una sociedad cada vez mas centrada en la calidad de vida, muchas veces
traducida como ganancia de tiempo libre (KAUFMANN IIl, 1983).

Por su propia realidad y perspectivas, son incuestionables todas las apor-
taciones generadas por el turismo a los distintos sectores de la sociedad
mundial. Asimismo, cabe resaltar que dicha contribucién se hace notar, no
s6lo en aspectos econdmicos o sociales, sino en la inspiracion de una infini-
dad de investigaciones y trabajos cientificos, natural exigencia de una activi-
dad en constante evolucion.
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Il. 5. Turismo cultural

I1.5.1. Antecedentes y conceptualizacidon

Los viajes que se disfrutan hoy por las denominadas razones culturales, se
llevan realizando desde la época de los Romanos (MCKERCHER Y DU CROS,
2002). Es importante destacar que mucho antes de la popularizacion del
término turismo cultural, muchos viajes turisticos eran realizados teniendo
como motivacion principal alguna razon de origen cultural, ya sea conocer el
entorno de una antigua civilizacion y sus construcciones tipicas o un templo
qgue refleje la cultura religiosa de sus sociedades. Sirven como ejemplo las
ruinas de Grecia, las piramides del Egipto, la Gran Muralla de China, los res-
tos de ciudades Mayas en México, entre otros, datos que atestiguan la com-
pleta interaccion entre el turismo y la cultura (FROHLICH, 1993).

El reconocimiento del turismo cultural como una categoria distinta de pro-
ducto turistico empezé realmente a finales de los setenta, cuando tanto las
personas involucradas con el Marketing turistico, como las propias investiga-
ciones en turismo se percataron que algunas personas viajaban especifica-
mente con el objetivo de obtener un mejor entendimiento de la cultura o del
patrimonio de un destino (TIGHE, 1986). Es claramente identificable, princi-
palmente en la ultima década, el segmento de turismo cultural y mas aun, el
surgimiento de diversos nichos de mercado pertenecientes al segmento cultu-
ral (RICHARDS, 2002).

La compleja interdependencia de la cultura como parte del viaje y vicever-
sa, configura un campo de amplias discusiones, y ademas, se puede afirmar
que el turismo posee su propio valor cultural en lo que se refiere a incentivar
el intercambio de culturas entre distintas sociedades (DREYER, 2000). De
hecho, el turismo cultural puede ser visto como una alternativa a la trivializa-
cion del viaje, ante la perspectiva meramente consumista de otros tipos de
turismo. Asimismo, apela a la creacion y a la memoria del hombre, al testimo-
nio de su paso por la tierra y a su historia (Ruiz BAUDRIHAYE, 1997).

La literatura existente sobre el tema, por un lado, demuestra la complejidad
y versatilidad del turismo cultural, reflejada en las distintas referencias reali-
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zadas, bien como turismo étnico (KING, 1994, GRUNEWALD, 2002; SMITH,
2003), turismo histérico (SMITH, 1989; ASHWORTH Y TUNBRIDGE, 1990; ASH-
WORTH Y LARKHAM, 1994; PRENTICE Y ANDERSEN, 2003), turismo de patrimonio
(LIGHT Y PRENTICE, 1994; HERBERT, 1995; ASHWORTH Y TUNBRIDGE, 1999,
2000; ASHWORTH, 2000; HALEWOOD Y HANNAM, 2001; AAS, LADKIN Y FLET-
CHER, 2005) e incluso, turismo literario (HERBERT, 1996; JOHNSON, 2004;
SANTESSO, 2004). Sin embargo, la literatura que trata sobre el tema es todav-
ia considerablemente incipiente, mostrando estar mas preocupada por el ta-
marfo del mercado que por cuestiones relacionadas con las diferencias exis-
tentes dentro del mismo (MCKERCHER, 2002).

Existen tres razones fundamentales que inciden en el proceso de la conti-
nua evolucién puesta de manifiesto en el turismo cultural: el aumento del nivel
intelectual de los turistas, el envejecimiento de la poblacién y el papel socioe-
condémico de la mujer, cada vez mas participativa, en la sociedad actual
(LORD, 1999). Con relacién a esta evolucion, el propio término cultural presen-
ta una ampliacion de significados y productos, conformandose en una res-
puesta a las diferentes necesidades presentadas por el turista.

La OMT (2000), estima que el turismo cultural abarca un 37% del total de
viajes realizados en el mundo y que dicha demanda crece un 15% al afo,
siendo que dichos porcentajes pueden variar, dependiendo de si los turistas
considerados son parcial o totalmente motivados por la cultura. Con base en
dicha consideracion, se pude distinguir entre turistas culturales “especificos” o
“generales”, diferenciacion evidenciada por las investigaciones de ATLAS®.
Los turistas culturales especificos pueden definir su viaje como unas vacacio-
nes culturales, con grandes probabilidades de hacer una visita a atracciones
culturales, situacion distinta a la de los turistas culturales generales, que tie-
nen la cultura solamente como una experiencia mas en sus vacaciones (RI-
CHARDS, 1998). Indiscutiblemente, son identificadas distintas motivaciones de
los viajes de los turistas culturales, reconocidas por BYWATER (1993) cuando

18 E| programa de investigaciones en Turismo Cultural de ATLAS, desarrollé entre 1991 y
1993 su primera fase con 6.300 entrevistas. La investigacion fue repetida en 1997 con 8.000
entrevistas. También fueron desarrolladas investigaciones similares en 1999/2000 y 2004,
totalizando més de 40.000 encuestas realizadas a visitantes de lugares de interés cultura (RI-
CHARDS, 20014).
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propone una segmentacion del turista cultural que considera si estos son cul-
turalmente motivados, inspirados o atraidos.

En lo referente a la definicién del turismo cultural, una importante aporta-
cion aparece en el razonamiento que defiende que la cultura puede ser vista
como las actitudes, valores, creencias y modo de vida de una sociedad, y los
procesos resultantes de la interaccion de estos (LITTRELL, 1997). Siguiendo
esta idea, el turismo cultural no es sélo visitar lugares y monumentos, sino
involucrarse en la manera de vivir de las sociedades visitadas, abarcando
ademas de la compra de productos culturales del pasado, también vivenciar
la cultura contemporanea, reflejada en el modo de vida de las personas visi-
tadas. Incluso, relacionado a éstas dos perspectivas, pasado y futuro, ZEPPEL
Y HALL (1992) dividen el turismo cultural en dos subconjuntos, uno mas cen-
trado en los fenbmenos contemporaneos y otro mas relacionado al aspecto
experimental, distincién delicada y compleja si consideramos casos como de
las comunidades indigenas o algunos espectaculos o festivales en edificios
histéricos (SMITH, 2003).

Una de las mas significativas colaboraciones en la busqueda de una defi-
nicion mas precisa del turismo cultural se ha originado en el “Cultural Tourism
Research Project™” de la Asociacién Europea para la Educacién del Turismo
y del Ocio (ATLAS), que desgloso el concepto en dos dimensiones, una con-
ceptual y otra técnica. La primera como “el movimiento de personas hacia
atracciones culturales fuera de su lugar normal de residencia, con la intencion
de obtener nuevas informaciones y experiencias para satisfacer sus necesi-
dades culturales”. La segunda, como “fodos los movimientos de personas
hacia una atraccién cultural especifica como importantes patrimonios, mani-
festaciones artisticas y culturales, artes y teatro fuera de su lugar normal de
residencia” (RICHARDS, 1996: 24). El factor diferenciador es la motivacién de
los turistas, variable que ha suscitado el surgimiento de otro concepto mas
amplio que los anteriores, pues introduce una escala de diferenciacion de
diferentes motivaciones de los turistas: ‘“visitas realizadas por personas de
fuera de la comunidad de destino, motivadas total o parcialmente por el in-
terés por los recursos artisticos, histéricos, cientificos o relacionados al estilo

Y Iniciativa con la finaidad de crear una base de datos transnacional que proporcione compa-
raciones de las tendencias del turismo cultural através de Europa.
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de vida y al patrimonio ofertados por la comunidad, regién, grupo o institu-
cién” (SILBERBERG, 1995: 361).

Asi mismo, son encontrados distintos conceptos de cultura, unos menos
amplios como en ltalia, Grecia, Holanda y Espafia y otros como en Francia,
Irlanda y Portugal que la amplitud permite considerar en su oferta de turismo
cultural el folklore, la etnografia y la gastronomia, entre otros (GRANDE IBARRA
Y ALVAREZ SoLis, 1998).

En definitiva, segin la OMT (1999a), el turismo cultural lo constituyen to-
dos los desplazamientos de personas hacia un destino cultural especifico,
fuera de su lugar normal de residencia, viajes que pueden tener como interés
recursos culturales como: museos, monumentos, rutas o itinerarios culturales,
cascos antiguos de ciudades, etc. Se puede identificar que la riqueza del tu-
rismo cultural se hace presente incluso al observar la abundancia de defini-
ciones propuestas para dicho tipo de turismo, que segun MCKECHER Y Du
CROs (2002), son casi tantas como el numero de turistas culturales existen-
tes. Actualmente, coexisten distintas definiciones, siendo utilizadas por dife-
rentes organizaciones (OMT, 2005b)*8.

Igualmente llama la atencion la interrelacion existente entre los términos
turismo cultural, turismo de ciudad y turismo patrimonial, ampliamente mani-
festada en diversas publicaciones (ASHWORTH Y TUNBRIDGE, 1990; AsH-
WORTH, 1993, 1995, 1997, 1998, 2000; VAN DEN BORG, COSTA Y GOTTI, 1996;
ASHWORTH Y LARKHAM, 1997; ASHWORTH Y TUNBRIDGE, 1999; TUNBRIDGE,
1999; ASHWORTH Y TUNBRIDGE, 2000; CHANG 2000; GRAHAM, ASHWORTH Y
TUNBRIDGE, 2000; ASHWORTH Y TUNBRIDGE, 2003), entre otros. Basicamente,
las ciudades, histéricas 0 no, presentan como su mayor potencial diversos
recursos clasificados como culturales o patrimoniales responsables de la mo-
tivacion principal de muchos de sus turistas.

En numerosas ocasiones, en los datos relativos al turismo cultural apare-
cen incorporados datos que hacen referencia al turismo de ciudad o urbano,

18 Se puede encontrar hasta diez diferentes definiciones para Turismo cultural, presentadas en
los anexos de la publicacién “ City Tourism and Culture — The European Experience”, OMT
(2005b).
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modalidad turistica que ha adquirido una relevante significacién dentro del
sistema turistico espafiol, tanto en términos cuantitativos como cualitativos
(CASES MENDEZ Y MARCHENA GOMEZ, 1999). Esa interrelacion es inequivoca,
ya que muchas de las visitas a las ciudades tienen como objetivo principal la
visita al patrimonio histérico, a los monumentos de la ciudad, festivales, mu-
seos y otros aspectos que pueden ser clasificados como productos eminen-
temente culturales. Dicha interrelacion ha suscitado la publicacion del informe
de la OMT (2005b) en colaboracion con el grupo de investigacion de la Euro-
pean Cities Tourism (ECT), con el propésito de crear un marco conceptual
que pueda ser utilizado en las distintas aplicaciones préacticas del Marketing®®.
También en ésta publicacion, se encuentra una referencia que reitera que los
desarrollos demograficos que se verificaran en Europa, en los préximos 10 a
15 afos, favorecen de manera sélida el turismo cultural, especificamente en
lo que se relaciona a los viajeros con edades superiores a los 55 afios.

Figura 11.3.
PRINCIPALES ACTIVIDADES DEL TURISMO URBANO

0% 10% 20%  30%  40%  50% 60% 70%  80%

)
‘ " T67%

] |57%

Excursiones, lugares interés

Callejear, disfrutar atmésfera

Gastronomia 50%

Compras 48%

Museos | 41%

Parques, jardines, ciudades | 35%
Visitar amigos, parientes 23%
Vida nocturna 22%
Exhibiciones 22%

Teatros {____]|9%

Conciertos, musicales, etc ﬁ 8%
Festivales {_] 3%
Eventos deportivos {_] 3%

Actividades de negocios {] 2%

Otros |

Fuente: Adaptado de OMT (2005b).

19 |_a publicacion redine datos de cuatro fuentes distintas, relacionados con € turismo de ciuda-
des realizados con motivos culturales: TourMIS, IPK International, ATLAS y EUROBARO-
METER.
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Como ejemplo de dicha relacién, se puede citar la encuesta realizada en
1997%°, demostrando gue, en la opinion de los espafioles, Paris, Londres y
Roma estan entre los tres principales destinos urbanos en la Unién Europea,
dato que coincide con las informaciones presentadas por Richards (2002) en
el Primer Congreso Mundial del Turismo Cultural en Salamanca, donde las
mismas ciudades aparecen como las tres ciudades mejor posicionadas en la
preferencia del turista cultural, demostrando la facilidad con la que las infor-
maciones de los dos tipos de turismo se muestran relacionadas (Fig. 11.4).

Figura I1.4.
LAS CIUDADES MAS VISITADAS POR LOS TURISTAS CULTURALES

City Scores

Paris
Rome
London
Athens
Florence
Barcelona
Madrid
Amsterdam
Dublin
Berlin
Budapest
Cracow
Brussels
Lisbon
Glasgow
Copenhagen
Bruges
Thessaloniki
Antwerp
Helsinki
Rotterdam
Weimar
Maastricht
Porto

70

Fuente: RICHARDS (2002).

Con referencia a las posibles confusiones a la hora de la clasificacion de
los recursos de turismo cultural, Grande Ibarra (2001:32) lo ilustra muy bien
cuando afirma que “el turismo rural, al menos en parte, puede ser considera-
do en muchos de sus aspectos como turismo cultural, desde la perspectiva de

2 BaYON, F. (1997). Encuesta realizada en 1997, presentada en el curso de Turismo Urbano
de la Universidad Internacional Menéndez Pelayo, agosto de 1997. En CASES MENDEZ Y
MARCHENA GOMEZ (1999).
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descubrimiento de las formas de vida de las sociedades rurales”. Permanece
la evidencia indiscutible que tanto el turismo cultural, el turismo urbano vy el
turismo rural, todas las modalidades de turismo de interior, son la gran opor-
tunidad de desarrollo para las regiones que no cuentan con el atractivo del
clasico turismo de sol y playa.

Las diversas tipologias propuestas ponen en evidencia la existencia de
numerosas atracciones culturales, buscando describir una gran variedad de
experiencias y sensaciones que este tipo de turismo puede proporcionar. En
el caso de la tipologia de POLACEK Y AROCH (1984) fueron identificadas siete
categorias de atracciones, de las cuales tres eran primordialmente culturales:
monumentos histdricos y culturales, manifestaciones artisticas y culturales y
eventos tradicionales (RICHARDS, 2001b).

La propuesta de la Irish Tourist Board (ITB, 1988) se muestra mas concre-
ta, incluyendo distintas formas de arte: masica, 6pera, teatro, danza, pintura,
escultura, arquitectura, literatura y lengua, historia y religion. Otra tipologia
presentada por la European Centre for Traditional and Regional Cultures -
ECTARC (1989), muestra un enfoque mas centrado en el proceso cultural
que simplemente en los productos culturales, agrupandolos de la siguiente
forma:

- Museos y yacimientos arqueolégicos

- Arquitectura

- Arte, escultura, artesania, galerias, festivales, eventos
- Mdsicay danza

- Teatro

- Estudios de la literatura y lengua

- Festivales religiosos, peregrinacion

- Culturas o subculturas

Asimismo, MUNSTERS (1994) propone una tipologia general de recursos de
turismo cultural basada en los tipos de recursos ofrecidos a los turistas, divi-
didos en atracciones estéticas y eventos. Sin embargo, las diferentes tipolog-
fas no logran proporcionar un marco analitico que pueda identificar las dife-
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rencias y similitudes de las atracciones culturales en términos de forma y fun-
cion (RICHARDS, 2001b).

Una propuesta que permite plasmar la posible variedad de motivos y op-
ciones de turismo cultural fue presentada por GONzALEZ et al. (2004): Los
monumentos, museos y galeria de arte, grandes exposiciones culturales, pai-
sajes y naturaleza, bienes Patrimonio de la Humanidad, rutas culturales, es-
tudio de idioma, parques culturales, legados culturales, fiestas populares,
festivales, patrimonio etnogréafico y gastronémico, patrimonio industrial y ciu-
dades. En esta linea, surgen ademas del término patrimonio cultural, otros
como patrimonio arqueoldgico, patrimonio historico u otros, muestra de las
distintas opciones que se presentan al turista actual cuando elige la cultura
como interés de su viaje, sea como factor principal o secundario.

Recientemente, ha surgido una variacion mas dentro de los viajes realiza-
dos con objetivos culturales, las visitas de los turistas a locales relacionados
con aspectos de la cultura popular (SWARBROOKE Y HORNER, 2001), a veces
clasificados simplemente como experiencias exoéticas (HUGHES, 2002), como
por ejemplo incluir como atractivos culturales los lugares donde se filman
peliculas o programas de television, residencias de escritores o entornos re-
lacionados con una obra popular, casos concretos que se pueden citar son la
mansion de Elvis Presley en los Estados Unidos, o la tumba de Jim Morrison,
lider del grupo de musica The Doors, en Paris. Esto demuestra, de manera
inequivoca, el caracter cada vez mas amplio del turismo cultural, ademés de
su capacidad de promover grandes flujos de turistas a lugares que en princi-
pio no son considerados de interés turistico.

Otro aspecto de especial relevancia en el andlisis del Turismo Cultural es
su doble perspectiva, por un lado, como actividad que promueve el desarrollo
de una determinada region y, por otro, su posible poder devastador, si ho se
desarrolla sosteniblemente. En opinién de los expertos de la OMT existe un
“buen turismo cultural”, aquel que puede conducir al renacimiento de la cultu-
ra de las sociedades visitadas y que estimula en la poblacién local el orgullo y
el interés por sus tradiciones, eliminando asi la amenaza que podria repre-
sentar la modernizacién (PICARD, 1996). Sin embargo, uno de los mayores
riesgos de esta modalidad turistica es que la afluencia de turistas al patrimo-
nio cultural no constituye un fenémeno planificado, es decir, no ha sido previs-
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to por sus creadores (VAN DEN BORG Y GOTTI, 1995), por lo que en numerosas
ocasiones la ayuda financiera para su proteccion y preservacién no es sufi-
ciente (ICOMOS, 2000).

Es fundamental que exista la conciencia en las administraciones publicas
asi como en los habitantes y turistas que una playa sucia se puede limpiar,
pero un monumento historico, una catedral ocultada por edificios o congestio-
nada por el trafico y el turismo masivo conlleva no sélo la depredacién de su
entorno fisico, sino de su propia imagen y prestigio en el mercado (Ruiz BAU-
DRIHAYE, 1997). Igualmente, la OMT (2005b) sefiala que las autoridades de-
ben preocuparse méas por la capacidad turistica de las ciudades, tener pre-
sente que existen casos de ciudades que sufren la llegada excesiva de turis-
tas, lo que supone una amenaza para el patrimonio cultural y perjudica tam-
bién a la calida de vida de sus residentes e incluso de algunas de sus activi-
dades econdmicas.

Con referencia al mercado espafiol, se hace notar la concienciacion de las
administraciones publicas sobre la relevancia del mercado turistico cultural,
muestra de ello fue la aprobacion por parte de la Comision Delegada para
Asuntos Culturales del “Plan de Impulso al Turismo Cultural e Idiomati-
co”, en julio de 2001, iniciativa que ha favorecido la creacion y promociéon de
la oferta cultural (GARCIA SANCHEZ Y ALBUQUERQUE GARCIA, 2003)%.

11.5.2. El mercado del turismo cultural
11.5.2.1. El mercado del turismo cultural internacional

El mercado del turismo cultural es cada vez mas amplio y se encuentra en
pleno proceso de desarrollo, como consecuencia de los cambios sociologicos
y econdémicos acontecidos en el mundo industrializado, que han dado lugar al
surgimiento de turistas mas sofisticados, con una demanda de viajes cultura-
les, educacionales y experiencias que significan su enriquecimiento cultural y

L El Plan de Impulso a Turismo Cultural e Idiomético declard el afio de 2002 como Afio del
Turismo Cultural e |diomético.
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humano (DANN, 2002). Su magnitud guarda relacion con la variedad de atrac-
ciones y manifestaciones culturales que son encontradas en las sociedades
en general, ademas de las distintas motivaciones de los turistas. En definitiva,
las actividades culturales atraen cada dia a un mayor contingente de perso-
nas, ademas de sugerir nuevas motivaciones para el empleo del tiempo libre.
(DEL Rio DE LA HOZ, 1997).

El entendimiento de otras culturas, el logro de nuevas perspectivas de vi-
da, la visita a riquezas culturales, historicas y arqueoldgicas, son hoy conside-
rados motivos claves de muchos viajes (JANSEN-VERBEKE, 1996). En este
escenario, la participacion de la cultura como uno de los elementos esencia-
les del desarrollo mundial se fortalece con iniciativas como la de crear la
“Década Mundial del Desarrollo Cultural (1988-1997)" por la UNESCO,
gue enfatiza la importancia de la conservacion del patrimonio cultural como
manera de estimular el desarrollo econdmico, ademas de incentivar la identi-
dad y la diversidad cultural (RICHARDS, 2001b). Incluso, mucho antes, la
UNESCO ya habia dado el primer gran paso en direccion a la valorizacion de
la cultura, cuando en el afio 1966 adoptd la “Declaracion de los Principios
de Cooperacién Cultural Internacional”??, que afirmaban que cada cultura
tiene una dignidad y valor que debe ser respetado y preservado, y que todas
las poblaciones tienen el derecho y la obligacién de desarrollar su cultura,
corroborando la integracién entre politicas culturales y estrategias de desarro-
llo.

De acuerdo con las investigaciones recientes de ATLAS, menos de un
20% de los visitantes culturales consideran sus vacaciones motivadas especi-
ficamente por la cultura, sino mas bien por la combinacién de la atmdsfera, la
cultura local y la historia (RICHARDS, 2002; OMT, 2005b). Segun la British Tou-
rism Authority (BTA, 2002), los turistas del Reino Unido que no realizan viajes
de vacaciones especificamente culturales, alrededor de dos tercios visitan un
museo durante dichos viajes. Otro dato que refleja un comportamiento similar
de los turistas europeos, estima que aproximadamente el 75% visitan una
atraccion cultural, aunque no consideren dicho motivo como principal en la
decisién de sus vacaciones (RICHARDS, 2001c).

% Declaracion adoptada por UNESCO en la Conferencia General realizada el 4 de noviembre
de 1966. Paris, conforme pagina web: www.unesco.org.
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En lo referente a los turistas norteamericanos que viajan hacia Europa, las
cifras indican que un 70% buscan una experiencia que involucre el patrimonio
y la cultura, cerca de dos tercios de los turistas que visitan el Reino Unido
participan en algun tipo de actividad cultural, sin que tal razén sea el motivo
principal de su viaje (KEMMERLING-CLACK, 1999).

Con el interés de investigar sobre las predilecciones de los turistas nor-
teamericanos, la Asociacion Americana de Viajes (TIA), aporta datos referen-
tes a 1998 donde se pueden verificar las actividades mas populares entre
dichos turistas (Tabla 11.8). La misma investigacion identifico la existencia de
un cambio en los motivos que originan los viajes de los estadounidenses
cuando se compara la década de los noventa con la de los ochenta, siendo
clara la mayor predileccion por los viajes con objetivos de enriquecimiento
personal frente al escapismo, predominante en los viajes de la década ante-
rior.

Tabla 1l.8.
ACTIVIDADES CULTURALES PREFERIDAS

Algun evento cultural 46%
Comunidad o lugar histérico 31%
Museo 24%
Galeria de arte 15%
Actuacién en directo en teatro 14%
Festival étnico/patrimonio 13%
Concierto clasico/opera 7%
Actuacion de danza 5%
Festival de cine 3%
Lectura de poesia/literatura 2%
Otros conciertos 15%
Otra actividad cultural 10%

Fuente: TIA (1998), citado en LorD (1999).

Con referencia a los cambios de las motivaciones de los estadounidenses
citados, los datos son corroborados por la investigacion realizada por la revis-
ta Travel and Leisure Magazine (1990), que muestra que la cultura era consi-
derada importante por un 48% de los turistas en los afios 80, frente al 88% en
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los afios 90 (SILBERBERG, 1995; ALzUA, O’LEARY Y MORRISON, 1998). Aparte
de la realidad norteamericana, también son conocidos otros estudios que
hacen referencia a los cambios de las motivaciones de los turistas de otros
paises (WANG, 2000; EDENSOR, 2001; DANN, 2000, 2002; DE BOTTON, 2002;
GRABURN, 2002; SEATON, 2002; URRY, 2002; SMITH, 2003), frente a los cuales
el turismo cultural se presenta como una excelente opcién, debido a la natu-
raleza y amplitud de sus productos.

En Europa, los principales destinos culturales se identifican con capitales
culturales histéricas como Roma, Paris, Londres, que pueden ser considera-
das como capitales culturales histéricas (RICHARDS, 2001a). Con referencia a
una investigacion realizada por ATLAS en 1997, mas de un 50% de los turis-
tas que visitaron destinos en Europa hicieron visitas a museos durante su
estancia en la localidad visitada, la segunda atraccion preferida fueron los
monumentos con un 40%, situandose también entre las atracciones mas po-
pulares las galerias de arte, con un 30%. (RICHARDS, 1998). De acuerdo con
los datos de la OMT (1999b), las atracciones culturales mas visitadas a nivel
europeo son los museos y los monumentos histéricos, con el 59% y 56% res-
pectivamente. Relacionado a dicho tipo de atraccion, RICHARDS (2002) subra-
ya que la oferta de atracciones de caracter estatico?® esta sobrepasando la
demanda actual.

Muestra de la relevancia del Turismo Cultural es la creacién de la figura
“Patrimonio de la Humanidad”, a través de la iniciativa de la UNESCO en
1972. El hecho de que un bien reciba esta designacién, lo convierte en un
importante recurso turistico, aportando mas valor al patrimonio, ademas de la
repercusion publica que puede alcanzar con el consecuente aumento de la
demanda y del nimero de visitantes (GRANDE IBARRA, 2001).

Actualmente, figuran en la lista de patrimonio de la humanidad quinientos
cincuenta y cuatro bienes culturales, ciento cuarenta y cuatro bienes natura-
les y veintitrés mixtos, repartidos en ciento veinticuatro paises, con una reco-
nocida hegemonia en el continente europeo. Relacionado con esta linea, de-

% |as atracciones de carécter estético son los museos, galerias de exposicion y otras de la
misma naturaleza, distintas de los espectaculos y festivales, que presentan un perfil més dina
mico.
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be de destacarse que Espafia es el pais con mas conjuntos histérico artisti-
cos declarados Patrimonio de la Humanidad, aunque toda esa riqueza de
recursos presente actualmente un escaso nivel de desarrollo turistico (GUE-
MES, 2001).

Corroborando la importancia del elemento patrimonial en el mercado del
turismo cultural, hay estudios realizados en varios paises, que indican que
dicho elemento es el principal motivo de las visitas realizadas al Reino Unido
(ENGLISH TOURIST BOARD, 1981, 1991), Bélgica (DE GROOTE, 1987), Francia
(GARAY, 1980) y Paises Bajos (MINISTERIE VAN ECONOMISCHE ZAKEN, 1990),
(ASHWORTH, 1993).

Tabla 1l1.9.

BIENES PATRIMONIOS DE LA HUMANIDAD (UNESCO) 24

PAis BIENES INSCRITOS

Alemania 40
Espafia 47
Francia 36
Grecia 23

[talia 45
Reino Unido 32

Fuente: Adaptado de UNESCO (2006), www.whc.unesco.org., 20 de junio, 2006.

Otra figura que ha contribuido al desarrollo del turismo cultural tiene sus
origenes en 1983, con la iniciativa propuesta por la ex ministra de Cultura de
Grecia, Melina Mercouri, por sugerir la creacion y el nombramiento cada afio
de la “Ciudad Europea de la Cultura”, como un complemento a la union
politica y econdmica de los estados de la UE y con el objetivo de resaltar la
riqueza y diversidad cultural de las ciudades europeas. A partir de 1985, con
la acogida y el apoyo del Concejo Europeo, Atenas fue la primera capital de-

2 Laversion completa de la lista de la UNESCO contiene un total de 730 bienes inscritos por
el Comité del Patrimonio Mundial, considerados 563 bienes culturales, 14 bienes naturales y
23 bienes mixtos. La lista agui presentada toma en consideracion solamente los paises de ma-
yor representatividad en €l ambito europeo, junio de 2002.
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signada Ciudad Europea de la Cultura, iniciativa seguida por la creacion en
1997 de la “Capital Americana de la Cultura”.

El hecho de ser ciudad de la cultura durante un afio implica una amplia
gama de consecuencias en la composicion econdmica, social y cultural de la
ciudad elegida (WIESENHOFER Y SCHWARZ, 2002). Por otra parte, dicha elec-
cion se utiliza en numerosas ocasiones como una herramienta de desarrollo
urbano que se verifica en las ciudades que no se configuran como un centro
cultural convencional (RICHARDS, 1999). Con respecto al termino ciudad cultu-
ral, éste fue reemplazado a partir de 1999 por “ Capital Europea de la Cultu-
ra”, como una manera de aportar mas valor a la designacion. Considerando
el tiempo de existencia de tal practica, casi veinte afos, hay todavia pocos
trabajos cientificos que analicen los impactos en las diversas comunidades
gue recibieron dicha denominacion.

Cuadro 11.4.
PAISES Y CIUDADES CAPITALES EUROPEAS DE LA CULTURA (2005-2019)

ARNO PAis ARNO PAis
2005 Ilanda - Cork 2013 Francia y Eslovaquia
2006 Grecia - Patras 2014 Suecia y Latvia

Luxemburgo - Luxemburgo y
2007 2015 Bélgica y Republica Checa
Rumania - Sibiu

Reino Unido - Liverpool y
2008 2016 Espafia y Polonia
Noruega - Stavanger

2009 Austria y Lituania 2017 Dinamarca y Chipre
2010 Alemania y Hungria 2018 Paises Bajos y Malta
2011 Finlandia y Estonia 2019 Italia

2012 Portugal y Eslovenia

Fuente: European Comision (2005), www.europa.eu.int., 6 de abril de 2005.

Entre las investigaciones realizadas destaca la llevada a cabo por WISEN-
HOFER Y SCHWARZ (2002), que considera las 24 ciudades culturales de Euro-
pa del periodo 1985-2000. Sus conclusiones sugieren que los indicadores
turisticos en los destinos ponen de manifiesto distintas mejorias en los res-
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pectivos periodos, como es el aumento entre el 10% y el 15% de las pernoc-
taciones, durante su vigencia con una reduccion posterior en los afios sucesi-
VOS.

De acuerdo con las dltimas determinaciones, estan ya definidas las capita-
les hasta el afio 2008. A partir de dicho afio existen ciudades nominadas pen-
dientes de aprobacion, una vez que sus candidaturas sean analizadas.

La multiplicidad de productos que se encuentran bajo la denominacion de
turismo cultural pone de relieve no sélo las distintas opciones de ese tipo de
turismo, sino destacan el surgimiento de distintos tipos de productos turisticos
gue son basicamente subtipos del producto cultural principal. Dependiendo
del autor, ciertos subtipos son tratados como un mercado especifico, razon
gue muchas veces, puede dificultar la bisqueda de datos y los correspon-
dientes andlisis. De igual forma, HEWISON (1987) enfatiza que la actual velo-
cidad de los tiempos modernos puede hacer surgir un sentimiento de des-
orientacion y pérdida asociado con la modernidad, asegurando la preserva-
cién del pasado como un buen negocio, justificando el interés creciente por
antiguas civilizaciones y sus costumbres.

En la actualidad, segun la OMT (2005b), una de las grandes oportunidades
del mercado turistico cultural es el considerable aumento del grupo de poten-
ciales viajeros con edades superiores a los 55 afios. Finalmente, cabe desta-
car que en la linea de la presente investigacion, hay una considerable ausen-
cia de datos especificos sobre los turistas mayores en lo que se refiere al
turismo cultural.

[1.5.2.2. Turismo cultural en Espafia

Inicialmente, la OMT estima que actualmente un 20% del turismo interna-
cional, cerca de 130 millones de personas, opta por los diversos recursos de
Turismo de Interior, es decir agquél no considerado de sol y playa (GARCIA
ZARZA, 2002). Entre las modalidades de dicho tipo de turismo se puede des-
tacar el Turismo Cultural y el Turismo Rural, ambos excelentes oportunidades
para el aprovechamiento de los variados e interesantes recursos existentes
en el pais, aparte de servir como una herramienta mas a la hora de reducir
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los problemas de estacionalidad y proporcionar un incremento de los ingresos
en zonas de escaso desarrollo.

Las visitas culturales son realizadas por mas de la mitad de los turistas in-
ternacionales que visitan Espafia, siendo una de las principales actividades
gue mas les gusta realizar (ESTEBAN TALAYA, 2005). En este contexto, Espa-
fla presenta un enorme potencial, pues ademas de los tradicionales sol y pla-
ya, posee un gran patrimonio historico, artistico y cultural. Entre los principa-
les productos de turismo cultural espafiol estan los monumentos, los museos,
los festivales, las grandes exposiciones, las rutas y circuitos, entre otros.

Como se ha comentado anteriormente, una de las modalidades de gran re-
levancia en turismo cultural, es el turismo urbano, consecuentemente las ciu-
dades por si mismas constituyen uno de los principales atractivos culturales
de mayor demanda entre los turistas, y dentro de ellas sus variadas ofertas
culturales. Asi, en Madrid, la oferta cultural esta concentrada en los museos
del Prado, Reina Sofia y Thyssen-Bornemisza, en Bilbao se destaca el Museo
Guggenheim, en Barcelona ademés del Museo Picasso y la Fundacién Miro,
estan otros importantes atractivos culturales como la Sagrada Familia y el
Parque Guell, entre otros (MORERE MOLINERO, 1999).

En definitiva, la mayor parte de los desplazamientos turisticos realizados
dentro del territorio espafiol se realizan hacia las ciudades y estan motivados
por la cultura, siendo aceptables como casos de excepcion las ciudades que
reciben los turistas motivados por el clasico “sol y playa”. Es necesario resal-
tar que, segun el informe de la Fundacién Interarts (2005), es posible que la
intencion inicial del turista se modifigue gradualmente, a partir de la posesion
de informaciones que puede obtener antes de emprender el viaje, durante el
mismo (en el trayecto) y en el destino, lo que corrobora la importancia del
estimulo que recibe el turista cuando llega a su destino.

Muchos productos desarrollados en Espafia combinan patrimonio, cultura
e historia, ademéas de otras iniciativas de caracter artistico que pueden ser
observados en los siguientes productos: el Legado Andalusi, los Caminos de
Sefarad, las Ciudades Patrimonio de la Humanidad, Afio de Goya, Exposicion
sobre Felipe Il, Centenario de Lorca, Las Edades del Hombre y otros. Se pre-
senta también como un importante indicador de la potencialidad espafiola el
numero de bienes declarados Patrimonio de la Humanidad, sin duda un re-
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curso que puede ser activador de oportunidades econdmicas, dinamizador
social, productivo y revelador de ventajas competitivas comparativas en el
mercado turistico global (VERA Y DAVILA, 1995).

Siguiendo dicha linea, Espafa es el pais que mas sitios declarados Patri-
monio de la Humanidad posee, contando incluso con la Asociacién de las
Ciudades Patrimonio de la Humanidad de Espafia, constituida en 1993 con
el objetivo de buscar la cooperacion e intercambio de experiencias relaciona-
das con la planificacion y gestion, ademas del desarrollo conjunto de iniciati-
vas de promocién, comercializacion y la propia divulgaciéon de una imagen
comun (CAMPESINO, 1998).

Dentro del &mbito espariol, los viajes de turismo cultural y de ciudad tradi-
cionalmente tienen la caracteristica predominante de ser de corta duracion
(BOTE GOMEZ, 1998). En lo que se refiere a la perspectiva de la demanda, el
namero absoluto de viajes realizados con interés especifico por actividades
culturales, fueron de un 15,8% en 2004, a los cuales se deben afiadir aque-
llas visitas culturales efectuadas durante dichos viajes que no tenian la cultura
como motivo principal del viaje. Ademas, es importante resaltar que del total
de viajes de ocio, recreo y vacaciones realizados por los espafioles hacia al
extranjero, un 43,3% tenia como finalidad el turismo cultural (IET, 2004b).

Tabla 11.10.
LOCALIZACION DE LOS BIENES DECLARADOS DE INTERES CULTURAL EN ESPANA

CIUDAD NUMERO DE BIENES

Alcala de Henares 15
Avila 39

Caceres 27
Coérdoba 86
Cuenca 30
Granada 81
Salamanca 47
Santiago de Compostela 9
Segovia 39

Toledo 112

Fuente: Adaptado de CALLE VAQUERO (2002).
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Con relacion a los datos de FAMILITUR de 2005, dicha informacion permi-
te observar que la comunidad de Castilla y Ledn recibio casi el 10,0% de los
viajeros nacionales y Andalucia practicamente el 18%, comunidades con un
elevado nivel patrimonial®.

Una de las caracteristicas mas resefiables del territorio espafiol, es que
permite una convivencia de su poblacion con verdaderas joyas del patrimonio
mundial, que son a la vez recursos turisticos de absoluta singularidad, como
el acueducto de Segovia, las murallas de Avila o la Sagrada Familia de Bar-
celona (RIBAGORDA SERRANO, 2002). Con referencia a algunas ciudades es-
pafolas, se puede notar que éstas han experimentado un crecimiento signifi-
cativo en los afios noventa de los desplazamientos con motivos culturales,
situacion confirmada por operadores turisticos especializados (HERRIJGERS,
1998).

Se debe también resaltar que existe en el mercado cultural espafiol otra
caracteristica que se afiade al hecho de poseer una oferta tan amplia de pro-
ductos culturales, la dificultad impuesta por la correcta evaluacion de este
patrimonio a la hora de definir su utilizacibn como recurso turistico. Como
reflejo de dicha dificultad existen los casos de varias ciudades espafiolas que
aunque tengan bienes declarados de interés cultural, muchos de ellos no
estan acondicionados para la visita cultural, siendo posible encontrarse datos
que corroboran esa afirmacion en la Guia Arqueoldgica Oxford de Espafia,
donde son descritos 138 lugares de interés arqueoldgico, de los cuales mu-
chos no disponen del minimo acondicionamiento para su visita (EDITUR,
2002)%.

% Nota de Coyuntura febrero-noviembre 2005. Instituto de Estudios Turisticos (2005). Movi-
mientos turisticos de los espafioles (Familitur), Afio 2005. Consulta en la pagina Web:
www.iet.tourspain.es (mayo, 2006).

% Semanario Profesional del Turismo Editur, n° 2216/17, 6 septiembre, 2002, en RIBAGORDA
SERRANO (2002).
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Seguramente, una de las mayores dificultades a la hora de estudiar el tu-
rismo cultural es la dificil obtencion de datos fiables y exactos sobre el volu-
men de visitantes turisticos, los datos disponibles generalmente no hacen
distincion del perfil del publico, abarcando en el mismo grupo los que lo hacen
por razones de ocio, se encuentran desplazados o simplemente realizan la
visita por alguna otra razén (GRANDE IBARRA, 2001). Por ejemplo, las referen-
cias que atestiguan que un 66% de los turistas extranjeros que visitaron el
mercado esparfiol en los afios noventa, lo hicieron involucrados en alguna
actividad cultural (CASES MENDEZ Y MARCHENA GOMEZ, 1999).

Hay datos més especificos que ponen de manifiesto que Espafia recibe un
8% de turistas por razones puramente culturales (MORERE MOLINERO, 1999).
Actualmente, son observados cambios en los habitos de consumo de los tu-
ristas, hecho que estimula transformaciones en la industria turistica y que se
traducen en la reduccion de la demanda del turismo de sol y playa y posible-
mente un aumento de la demanda por los atractivos culturales (GONZzALEZ
FERNANDEZ, 2005).

[1.5.2.3. Turismo cultural en la Comunidad de Castillay Leén

La comunidad de Castilla y Lebn se configura en la region mas extensa de
la Unién Europea, posee areas de especial aptitud para el desarrollo de la
actividad turistica y su Patrimonio Cultural representa el 50% del patrimonio
monumental y artistico existente en Espafa. Puede ser caracterizada como la
region mas importante entre las grandes regiones culturales y su Patrimonio
Cultural puede ser considerado de trascendencia internacional (DEL RiO DE LA
Hoz, 1997).

Con referencia al potencial turistico, la Comunidad posee una amplia va-
riedad de productos turisticos de naturaleza cultural, ya que cuenta con un
gran patrimonio cultural y artistico, manifestaciones tradicionales, Semana
Santa, diversa gastronomia y cultura del vino, entre otros. Ademas, hay una
amplia riqgueza arquitectonica representada por una gran cantidad de monu-
mentos distribuidos por la Comunidad, sin olvidar “.. la importancia de la His-
toria de Castilla y Ledn en si misma y dentro de la Historia de Espafa” (GARC-
IA ZARZA, 2002:30), que se refleja en la propia personalidad de la region, co-
mo destino turistico cultural.
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La Comunidad Auténoma cuenta con 357 municipios de destino turistico,
de los cuales 124 destacan por su patrimonio cultural, 182 lo hacen por su
patrimonio natural y 51 por ambas razones, lo que supone en su conjunto
cerca del 16% del total de municipios de Castilla y Lebn, conocidos como
municipios de destino turistico (REPISO GRANADO, 2001). Actualmente, el Tu-
rismo Cultural en Castilla y Le6n tiene muchos seguidores y se esta convir-
tiendo en una fuente de ingresos cada dia mas importante.

Ademds, Castilla y Ledn es una de las pocas regiones de Espafia que
cuenta con cuatro Sitios Reales, edificios monumentales que son custodiados
por el Patrimonio Nacional y son de titularidad del Estado, estando disponi-
bles para el uso y servicio del Rey y de la Familia Real, pero que mantienen
sus puertas abiertas al turista®’. Al considerar las provincias que configuran
esta comunidad, Ledn es la que tiene una oferta mas desarrollada, con una
amplia diferencia sobre el resto, acaparando el mayor numero de plazas de
alojamiento de la region.

Tabla I1.11.
DISTRIBUCION PROVINCIAL DE LOS RECURSOS TURISTICOS DE CASTILLA Y LEON (2003)

Provincias Monumentos Museos Castillos Monasterios Arqueologia Fiestas Bodegas

Avila 315 16 19 8 9 173 11
Burgos 852 41 145 24 13 312 112
Ledn 298 47 39 15 7 279 78
Palencia 463 30 20 15 7 120 1
Salamanca 324 31 35 10 16 257 15
Segovia 318 36 13 7 6 125 7
Soria 592 26 91 4 12 62 3
Valladolid 403 55 28 20 4 183 134
Zamora 261 18 14 10 10 166 44

Fuente: HErRrerO (2003: 179).

Cabe destacar que, asi como el surgimiento de la “Capital Europea de la
Cultura” fue importante para el desarrollo del Turismo Cultural a nivel euro-

# Datos encontrados en la pégina de la Junta de Castilla y Ledn (agosto, 2005).
www.turismocastillayleon.com
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peo, en esta Comunidad auténoma, ha tenido un impacto similar el evento
conocido como “Las Edades del Hombre”, muestra artistico-religioso-
cultural peculiar y original en forma y fines que ha expuesto una parte impor-
tante de la riqueza histérico-artistica regional, razén por la cual se puede
afirmar que, en Turismo Cultural, ha habido un antes y un después de dicha
iniciativa en Castillay Leon.

A continuacion, se puede visualizar las exposiciones realizadas y la asis-
tencia a dichos eventos, asi como el plan de exposiciones futuras, lo que
atestigua la dimensién y amplitud de dicho proyecto.

Tabla I1.12.
LAS EDADES DEL HOMBRE. EXPOSICIONES REALIZADAS Y FUTURAS

ARO LocAL DE CELEBRACION NUMERO DE VISITANTES
1988-1989 Valladolid 1.050.000
1990 Burgos 500.000
1991/1992 Ledn 980.000
1993/1994 Salamanca 1.303.000
1995 Amberes 95.000
1997 Soria-Osma 458.787
1999 Palencia 612.000
2000 Astorga 500.000
2001 Zamora 509.322
2002 New York 205.207
2003 Segovia 858.977
2004 Avila 859.859
2005 Madrid No disponible
2006 Ciudad Rodrigo (Salamanca)
2007 Ponferrada (Ledn)

Fuente: Adaptado de GARcCIA ZArzA (2002) y pagina web www.lasedades.es, 8 de ma-
yo, 2006.

En los ultimos afios se han verificado cambios, anteriormente el Cultural y
el Urbano eran tratados como sindnimos, y solamente las ciudades monu-
mentales como Cordoba, Granada y Toledo, o ciertos pueblos que presenta-
ban conjuntos arquitecténicos/paisajisticos interesantes despertaban algin
interés (GARCIA ZARzA, 2002). Esta realidad se ha modificado, hecho confir-
mado por las tres ciudades Patrimonio de la Humanidad encontradas en la
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Comunidad (Avila, Salamanca y Segovia), doce importantes catedrales, mas
de cien lugares que son Conjunto Historico?®, todo ello sumado a lo citado
anteriormente.

Se observa que en distintos niveles, tanto de la Administracion como del
sector empresarial, existe un gran interés por el desarrollo turistico de distin-
tas regiones de la geografia castellano-leonesa, hecho que pone de manifies-
to una mayor conciencia social, politica y empresarial sobre la importancia y
las posibilidades del turismo.

El arte y la cultura son el principal capital turistico de la Comunidad, y
segun GONZALEZ FERNANDEZ (2003), en lo que corresponde a la region, el
turismo cultural estd en pleno auge, juntamente con el turismo rural. Toda
esta potencialidad resulta evidente en los datos correspondientes al 2001,
donde se puede apreciar que las principales razones para elegir Castilla y
Ledn como destino turistico se centran principalmente en el arte, en la historia
y en los monumentos.

Entre los datos actuales se pueden encontrar mas razones que certifican la
creciente importancia de dicha comunidad, como es el caso de los nimeros
referentes al 2004, los cuales indican que en los viajes recibidos del periodo
la comunidad ha logrado presentar crecimiento, mientras que Madrid experi-
mentd reduccidén. Y, ademas, en dicho periodo, Castilla y Le6n concentré un
9,2% de los viajes, valor superior en casi tres puntos porcentuales que la ca-
pital de Espafia, destacando también la cantidad de viajes recibidos, 2,6 ve-
ces mas que los emitidos (IET, 2004a). Asi mismo la Comunidad Castellano y
Leonesa esta entre los principales destinos de los residentes de la Comuni-
dad de Madrid y Pais Vasco, presentando una tasa viajera superior a la me-
dia nacional, lo que corrobora su importante participacion en el escenario
turistico mundial.

% Seguin la Ley 16/85 de 25 de junio, del Patrimonio Histérico Espafiol: “Es la agrupacion de
bienes inmuebles que forman una unidad de asentamiento, continua o dispersa, condicionada
por una estructura fisica representativa de la evolucién de una comunidad humana por ser
testimonio de su cultura o constituir un valor de uso y disfrute de la colectividad. Asi mismo,
es Conjunto Histérico cualquier nicleo individualizado de inmuebles comprendidos en una
unidad superior de poblacion que reina esas mimas caracteristicas y pueda ser claramente
delimitado.” (REPISO GRANADO, 2001: 296).
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Por otro lado es fundamental sefialar que la estacionalidad turistica resul-
tante en la Comunidad de Castilla y Ledn es menos intensa que las presenta-
das por otras regiones, hecho que posiblemente se relaciona con la diversifi-
cacion del tipo de alternativas turisticas ofrecidas (GONzZALEZ FERNANDEZ,
2005).

Tabla 11.13.
MOTIVOS PARA VISITAR CASTILLA Y LEON SEGUN PROCEDENCIA* (2001)

MorTivos NACIONAL (%) EXTRANJERO (%)
Monumentos 50.6 55.2
Arte/historia 334 49.7
Paisajes y Naturaleza 35.8 25.2
Sélo esta de paso 7.8 22.2
Gastronomia 19.4 19.8
Aprender o practicar el 17.3
idioma
Tranquilidad 19.0 151
Fiestas 7.4 4.5
Motivos religiosos 1.4 4.5
Actividades deportivas 4.0 1.9

*Respuesta multiple.
Fuente: Adaptado de GoNzALEz FERNANDEZ (2003).

En lo que se refiere a Ledn, tanto en su capital como a lo largo de toda la
region, destacan los numerosos municipios de destino cultural existentes y la
amplia variedad de atractivos, tanto culturales como naturales. Es importante
resaltar que en la capital los recursos mas destacados son sus riquezas ar-
quitectonicas y celebraciones tipicas, razones que se suman al hecho de for-
mar parte del Camino de Santiago. Todo conlleva a que la ciudad tenga una
vocacion turistica, recibiendo una afluencia importante de turistas cuya moti-
vacion principal del viaje es hacer dicho peregrinaje y constituyen un mercado
potencial frente al cual una adecuada divulgacion, podria animar a numerosas
personas a volver a la ciudad y region para conocer en profundidad sus atrac-
tivos.
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Por otro lado, no hay duda que Leo6n, como otras provincias de la Comuni-
dad, es considerada mas como una ciudad de paso que de destino, espe-
cialmente en lo que se refiere a los viajeros extranjeros, configurandose exac-
tamente como el mayor reto que se presenta es Castilla y Le6n en el momen-
to. La atraccion de dichos turistas se hace fundamental, ain mas cuando se
observan las cifras referentes a los ingresos por turismo internacional (1995—
2000), las cuales demuestran un incremento bastante significativo del gasto
medio por visitante, basicamente el doble de la llegada de turistas del periodo
(BLANCO Y HERNANDEZ, 2003).

Se hace imprescindible que Castilla y Ledn sepa aprovechar las oportuni-
dades que aun existen, como puede ser el aumento del turismo rural, oferta
de turismos alternativos, con productos dirigidos a clientes con alto poder
adquisitivo y sin duda promover una expansion de una oferta a grupos poten-
ciales como es la tercera edad (SANz Diez Y BEITIA ALCALDE, 2001). En resu-
men, es fundamental que se fomente la mejoria de la explotacion turistica de
los interesantes y variados recursos existentes en la Comunidad, pues es
incuestionable su abundancia, diversidad e interés.

II.6. Los mayores y el mercado turistico

El envejecimiento de la poblacién fue apuntado como uno de los principa-
les cambios demograficos que van a afectar a la industria del turismo, dato
fuertemente justificado ya que las personas mayores poseen numerosas ca-
racteristicas para despertar el interés de dicho mercado (FANNIN, 1985; MA-
ZANEC, 1992; DUNN, 1994; MORGAN Y LEVY, 1996). Muchos de los ciudadanos
clasificados como mayores o de tercera edad poseen el dinero y el tiempo
necesario para realizar viajes (HAGAN Y UysSAL, 1993; WANG, NORMAN Y
MCGUIRE, 2005), existiendo evidencias y datos estadisticos, de distintas pu-
blicaciones, que no ponen en duda que el mayor potencial y las previsiones
mas prometedoras pertenecen al mercado de viajes y ocio en general (VAN
HARSSEL, 1994), dato reforzado por los jubilados de edad mas temprana que
estan interesados en educarse, viajar y gastar cada vez mas en si mismos.
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Son numerosos los trabajos que han tenido como objeto de estudio el
mercado turistico de los mayores (TONGREN, 1980; ANDERSON Y LANGMEYER,
1982; NORVELL, 1985; BLAZEY, 1987, 1992; ROMSA Y BLENMAN, 1989; SHOE-
MAKER, 1989, 2000; SCHIFFMAN Y SHERMAN, 1991; LAGO Y POFFLEY, 1993;
LOVERSEED, 1993, 2000; LIEUX, WEAVER Y MCCLEARY, 1994; MORRIS, SCHNEI-
DER Y MACEY, 1995; ZIMMER, BRAYLEY Y SEARLE, 1995; CAMPBELL, 1996; TE-
AFF Y TURPIN, 1996; GOTTLIEB, 1997; BALOGLU Y SHOEMAKER, 2001; LEHTO,
O'LEARY Y LEE, 2001; HORNEMAN, CARTER, WEI Y RuUYS, 2002; HSU Y LEE,
2002; HUANG Y TsAl, 2003; REECE, 2004; WANG, NORMAN Y MCGUIRE, 2005),
entre otros. Después de una revision de la literatura existente sobre el tema,
sorprende la ausencia de estudios que hayan investigado los cambios en el
mercado a lo largo del tiempo (SHOEMAKER, 2000), cambios que seguramente
afectaran a las actitudes hacia la vida y muy probablemente sobre el compor-
tamiento de los mayores (DICHTWALD Y GABLE, 1990). En definitiva, el turismo
de tercera edad constituye un mercado con inmenso potencial de desarrollo y
expansion (CLARY, 1991), exigiendo que la industria turistica ademas de re-
conocer su importancia, concentre esfuerzos con el objetivo de alcanzar un
mayor conocimiento del consumidor y la satisfaccién de sus necesidades co-
mo medio para el logro de sus objetivos (SERRANO, 2000). A continuacion, se
recogen las principales aportaciones al tema en los ultimos 20 afios, confor-
me se puede apreciar en el Cuadro I1.5.

Cuadro 11.5.
ESTUDIOS REFERENTES A LOS VIAJEROS MAYORES

INVESTIGADOR/ARNO (@:N]311V/e]

Anderson y Langmeyer Comparacion de viajeros mayores con viajeros jovenes.
(1982)

Browne (1984) Efectos de la edad en la salud.

Analisis del bienestar psicolégico medido segun el nivel

LaForge (1984
ge ( ) de satisfaccion de vida.

Shoemaker (1984) Discusion sobre canales de distribucion.
Factores limitadores con enfoque en los componentes
Blazey (1987)
de la edad.
Hawes (1988) Perfiles de mujeres mayores relacionados a los viajes.

Romsa y Blenman (1989) | Descripcidon y analisis de los patrones de vacaciones.

Segmentacion basada en las motivaciones de viajes de

Shoemaker (1989)
placer.
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Javalgi, Thomas y Rao

Investigacion de las diferencias entre adultos mayores

(1992) viajeros y no viajeros.

Lieux, Weaver y McCleary | Segmentacion basada en las motivaciones de los viajes
(1994) de placer.

Zimmer, Brayley y Searle Investigacion sobre diferencias entre viajeros y no viaje-

(1995) ros.

Chirivella Caballero y Hart | Descripcidon sobre el mercado turistico de las mujeres
(1996) mayores y su desarrollo en siglo XXI.

Cleaver, Muller, Ruys y Weis | Definiciéon de grupos de mayores con motivos comunes
(2999) para hacer viajes.

Moisey y Bichis (1999)

Analisis de las diferencias en las motivaciones de turistas
mayores y no mayores hacia un destino basado en sus
atractivos naturales.

Callan y Bowman (2000)

Valoraciéon de treinta y ocho atributos a la hora de se-
leccionar un hotel o juzgar su calidad.

Bai, Jang, Caiy O’Leary
(2001)

Investigar el comportamiento de los viajeros mayores
extranjeros con Estados Unidos como destino.

Baloglu y Shoemaker (2001)

Analisis de los factores principales considerados a la hora
de seleccionar un viaje en autocaravana.

Dann (2001)

Analiza el material informativo producido y utilizado por
6 importantes operadores turisticos.

Fall y Knutson (2001)

Investigacion sobre la importancia de nueve valores
personales y la utiidad de 19 medios de comunicacion
en el contexto turistico.

Hsu, C. H. C. (2001).

Analisis de los atributos de eleccién de los viajes en au-
tocaravana y explora su dimensionalidad.

Johanson (2001)

Examen de aspectos importantes relacionados a viajes a
los resortes de ocio.

Lehto, O’Leary y Lee (2001)

Examinar diferencias entre hombres y mujeres relaciona-
das con las preferencias y beneficios buscados en los
vigjes.

Norman, Daniels, McGuire y
Norman (2001)

Diferencias significativas en las motivaciones de viajeros
de dos grupos diferentes de edad (50-64) y (+65). Refuer-
za la insuficiencia de la edad cronolégica para com-
prender el mercado mayor.

Pennington-Gray y Kerstetter
(2001)

Examinar cambios en las preferencias de las distintas
cohortes de mayores por los viajes de placer.

Szmigin y Cardigan (2001b)

Identificacion del comportamiento innovador en con-
sumidores mayores.

Wuest, Emenheiser y Tas
(2001)

Andlisis de las diferencias y similitudes con referencia a
varios servicios de alojamiento.

Armadans (2002)

Analisis de las diferencias psicosociales entre viajeros y
no viajeros.
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Identificar los factores que afectan a las decisiones res-
Fleischer y Pizam (2002) pecto a la duracion de los viajes de vacaciones y sus
motivaciones turisticas.

Segmentar |os turistas de acuerdo con las actividades en

Littrell, Paige y Song (2004) los viajes

Diferencias entre la demanda de viajes de ocio entre

Reece (2004
( ) mayores (+55) y no mayores (-55).

Comparar las restricciones percibidas por los mayores
Wang, Norman y McGuire | (+55) y no mayores (-55), identificar y comparar dichos

(2005) factores y examinar sus influencias en los comportamien-
tos de viajes.

Analiza las motivaciones de viajeros de Taiwan, los moti-
Jang y Wu (2006) vos pull y push y estudia las variables que pueden expli-
car dichas motivaciones.

En lo que se refiere a regiones turisticas, Europa mas que cualquier otra
region, ocupa una posicién privilegiada respecto a los turistas mayores, debi-
do al elevado desarrollo de los medios de transporte, las facilidades de alo-
jamiento y por concentrar muchas de las atracciones preferidas por este gru-
po de turistas (VIANT, 1993). Y dentro de la Comunidad Europea, Espafia
desempefia un papel protagonista, pues retne por un lado, un elevado nime-
ro de personas pertenecientes al grupo mayor y por otro, excelentes perspec-
tivas relacionadas al mercado turistico, caracteristicas que aseguran el éxito
para todas las actividades involucradas con estos dos temas, sean de carac-
ter académico, cientifico o empresarial.

En el afio 1990, el mercado europeo de los mayores fue estimado en un
20% del mercado total, con 180 millones de viajes (CLECH, 1993). Los princi-
pales mercados emisores fueron los Estados Unidos, Canada y Japén, paises
gue tienen en sus sociedades un elevado porcentaje de personas pertene-
cientes al grupo de los mayores. En Estados Unidos, las personas mayores
de 55 afios de edad representan un 21% de la poblacion e hicieron un 28%
de todos los viajes internacionales en 1990. En Canad4, pais donde la pro-
pensién a los viajes es superior a los Estados Unidos y las personas gastan
dos veces mas cuando van al extranjero, se estimd que un 25% de los 1,6
millones de personas que viajaron hacia Europa eran mayores. Con relacion
a los turistas japoneses, estos fueron responsables de 1,3 millones de llega-
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das a Europa, de las cuales 200.000 eran de turistas pertenecientes al grupo
de edad mayor®®. La OMT (1999b), pone de manifiesto que el 28% y el 27%
respectivamente de los viajeros mayores de 55 afios de estos dos Ultimos
paises, realizan viajes a destinos internacionales, datos que expresan la sin-
gularidad de este mercado.

Segun datos de la Comision Europea de Turismo (CET), en el afio 1992 el
namero total de viajes excedi6é a los 200 millones, y Espafia, Austria, Francia,
Alemania e Italia recibieron el 55% del total de los turistas de tercera edad
europeos, siendo Alemania y Francia los paises preferidos para las estancias
de corta duracion, con Espafia e Italia paises que recibieron la mayoria de los
turistas de larga estancia (LANQUAR, 1993).

Tabla I1.14.

PRINCIPALES DESTINOS DE LA TERCERA EDAD (1992) 30

PAis TURISTAS (EN MILLONES)

Espafia 5,8
Austria 4,6
Francia 4.6
Alemania 4,0
Italia 3,8

Fuente: Adaptado de VIANT (1993).

Independientemente del incremento sustancial que esta experimentando el
grupo de mayores, otro factor que hace interesante a este segmento es su
condicion financiera, muchas veces mostrandose de buen nivel. Sin embargo,
existe una corriente que todavia defiende que todos los productos turisticos
destinados a los mayores deben enfatizar los descuentos en precios y que se
ofrezca como producto principal los paquetes turisticos de bajo costo (JAVAL-
Gl, THOMAS Y RAO, 1999).

% Datos seguin Europe's Senior Travel Market, estudio presentado por la Comisién Europea
de Turismo y la Asociacion Internacional de Hoteleria en noviembre de 1992. Conferencia
Internacional de Malta.

% |_a Comisién Europea de Turismo no ha realizado estudios de actualizacion con estas carac-
teristicas, razon por lacual lafecha de dichos datos no es reciente.
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De este modo, existen datos que confirman que los jubilados americanos
gastan un 30% por encima de la media, en sus vacaciones (HITSCHLER,
1993). Segun la investigacion realizada en 1998, por la Travel Industry Asso-
ciation of America (TIA), los viajeros mayores gastan en media dos veces
mas que los viajeros con edades entre 18 y 34 afios (LOVERSEED, 2000).

De acuerdo con un resumen financiero recopilado por Grand Circle Corpo-
ration, importante operador turistico de Boston®' especializado en clientes
mayores, mas del 85% de los gastos anuales de los viajes internacionales
fueron practicados por americanos con edades iguales o superiores a los 50
afios. También en los Estados Unidos, la consultoria Menlo realizé en 1999
un estudio titulado “Americanos como Viajeros Internacionales — Estilos de
Viajes 1999-2000”, encontrando resultados que confirmaron que la mayor
parte de los viajes largos eran contratados por personas con edades entre 55
y 74 afios. Otro estudio®’, relata que un 80% de todos los viajes turisticos de
lujo son comprados también por viajeros pertenecientes al grupo de los mayo-
res (LOVERSEED, 2000).

Otra caracteristica que ha despertado especial atencién de los investigado-
res es la alta proporcién de mujeres en éste mercado. De hecho, CHAZAUD
(1997) discute el fendmeno de la “feminizacién” de la tercera edad, haciendo
alusion a la gran superioridad del nimero de mujeres respecto al de hombres
en dicho mercado. Incluso, se observa que las mujeres son viajeros mas cu-
riosos y meticulosos que los hombres (LANQUAR, 1995) y ademas, las muje-
res mayores solteras en especifico, son un segmento con gran potencial de
crecimiento, siendo necesario que la industria del turismo sepa reducir los
obstaculos a sus viajes, que hacen que la mujer sea reticente a realizarlos,
comportamiento corroborado por la investigacion realizada por la consultoria
brithnica Aviation and Tourism International (ATI) (CLECH, 1993; VIANT, 1993).

3! Datos recopilados del resumen financiero por la empresa Grand Circle Corporation.
2 TAFLER, D. (1998). “50 + Survival Guide” (ITP Nelson), citado en LOVERSEED (2000).
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Igualmente, reconociendo la importancia del segmento femenino, DOUGLAS
HAWES (1988) realizé un estudio buscando establecer un perfil de estilos de
vida basado en los viajes de las mujeres mayores. Las principales razones
son: que las mujeres viven mas que los hombres, suelen contraer matrimonio
con hombres méas mayores y es superior el niumero de hombres viudos que
se casan en segundas nupcias que el de mujeres (MCNEIL, 1991).

Reconaciendo la importancia del potencial del mercado mayor, la Comision
Europea de Viajes (ETC), encargo en 1991 dos estudios relacionados con los
viajes de los mayores. El primero de ellos, llevado a cabo por el Centro Euro-
peo de Datos de Viajes (ETDC), abarca todos los paises del este europeo,
con la intencién de proporcionar el primer retrato cuantitativo de los viajes de
las personas mayores®. El segundo, preparado por la consultoria britanica
ATI, con el propésito de hacer una serie de prondsticos sobre el probable
desarrollo de este mercado para el afio 2000, juntamente con un plan es-
tratégico y un plan de accién que permitiera alcanzar dichos pronésticos. An-
tes, en los afios 80, la ETC habia encargado una investigacion, también con
la responsabilidad de la ATI titulada “Turismo Europeo 1980-1990” la cual
afirma en sus conclusiones que los mayores seran un mercado de primordial
importancia para el final de la década. A su vez, las encuestas realizadas por
la ETDC, revelan que Austria, Francia, Alemania, Holanda, Espafia, Suiza,
Suecia y Reino Unido son los paises que estan involucrados de manera mas
intensa con el turismo de los mayores.

Por otra parte, en el panorama espaniol, el nivel de gasto de los turistas
mayores, juntamente con el impacto econdmico ocasionado por este tipo de
turismo, también ha despertado interés. Segun los datos de FRONTUR, co-
rrespondientes al afio 2004, un 9,3% de los turistas tenian mas de 64 afios de
edad, cifra que podria ser mucho mas elevada si fuesen considerados los
mayores a partir de los 55 afos.

Una de las iniciativas mas importantes en el &mbito Europeo, relacionada
con el mercado de viajes de los mayores, fue adoptada por Espafia cuando el

% En @ estudio fueran considerados mayores, |as personas con edad superior alos 55 afios. La
inexistencia de estudios posteriores no permite la presentacién de datos mas actuales.
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Instituto Nacional de Servicios Sociales (INSERSO0)* decidié poner en mar-
cha, a partir del 1985, los programas de vacaciones para la tercera edad, con
ofertas de plazas de turnos de vacaciones a precios reducidos. Se puede
afirmar que los resultados fueron satisfactorios, razén por la cual el programa
se ha mantenido y, afio tras afo, la oferta de plazas y servicios se ha incre-
mentado, sobre todo en las zonas costeras.

La verdad es que en Espafa, donde uno de cada cuatro esparioles tiene
mas de 55 afos, se esta descubriendo un nuevo mercado, mas conocido co-
mo de los jovenes viejos, corroborando el potencial y las perspectivas futuras
de este grupo potencial. En general, esos consumidores son mas maduros a
la hora de planificar sus viajes y no resulta tan sencillo dejarles satisfechos,
como a generaciones pasadas. Un dato que ilustra muy bien la situacién es-
pafola hace referencia a un trabajo especifico sobre demandas de la tercera
edad, realizado por el IMSERSO (1995), segun el cual la segunda actividad
gue le gustaria realizar, después de pasear, es hacer viajes y turismo.

En conclusién, el envejecimiento verificado en muchos de los paises mas
desarrollados, implica la aparicion de un segmento de poblacién cada vez
mas importante: un segmento de personas con edades cercanas 0 mayores a
los 60 afios, que cada vez mas abandonan sus respectivas ocupaciones pro-
fesionales, disponiendo, por lo tanto, de méas tiempo libre, presentando una
perspectiva de vida muy activa, en la que pueden o quieren practicar, sin ma-
yores problemas, diversas actividades de ocio, entre ellas, los viajes (BIGNE,
AULET Y SIMO, 2000).

% Es necesario esclarecer que dicha organizacion ha pasado por alteraciones, de siglay deno-
minacion: En 1997, El Instituto Nacional de Servicios Sociales pasa a ser conocido como
Instituto de Migracionesy Servicios Sociales (IMSERSO). A partir del 2004, dicho ingtituto
es renombrado como I nstituto de Mayoresy Servicios Sociales, manteniendo su sigla.
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Metodologia y disefio de la investigacion

“Un método no es una receta magica. Mas
bien es como una caja de herramientas, en la
que se toma la que sirve para cada caso y pa-
ra cada momento”

Ander-Egg, 1995

lIl.1. Consideraciones preliminares

Efectuado el analisis sobre la percepcion de la edad de los cada vez mas
numerosos consumidores mayores, asi como el papel vital que ejercen en el
mercado turistico, el objetivo ahora es el estudio de la aplicabilidad de la edad
cognitiva en la segmentacion de dicho mercado, concretamente en los viajes
de turismo cultural.

Habitualmente, las variables sociodemograficas son tratadas como justifi-
cativas del comportamiento de los turistas, aunque demuestren una cierta
incapacidad de explicar de forma coherente los diferentes consumos verifica-
dos cuando existe coincidencia de dichas caracteristicas, hecho que sugiere
la necesidad de utilizar otro criterio escasamente investigado como es el caso
de la edad cognitiva. Por este motivo, esta investigacion pretende contribuir a
la posible mejora de la comprension de esta variable de caracter subjetivo y
analizar su incidencia en el comportamiento del consumidor turistico. La apli-
cacion empirica, se ha llevado a cabo en la capital de Leon, siendo factible la
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utilizacion de la misma metodologia, en otras ciudades de caracteristicas si-
milares.

Los siguientes apartados comentan los aspectos mas destacados de esta
investigacion, tanto referidos al proceso de recogida de informacion como a
las principales conclusiones obtenidas al analizar los datos recopilados.

[11.2. Objetivos e hipotesis de la investigacion

La heterogeneidad comportamental de los individuos respecto a la compra
y practica de la actividad turistica, incluso cuando convergen las variables
sociodemograficas, en el caso de los mayores, evidencia la necesidad de
investigar la edad cognitiva como una posible alternativa a la edad cronologi-
ca, de interesantes resultados. “La mayoria de los estudios, tanto los que han
tratado de comparar comportamientos entre las personas de distintos grupos
de edad como los que han estudiado el grupo de personas mayores, han to-
mado la edad cronolégica como base de sus analisis, olvidando que existen
evidencias de que el empleo de esta variable puede plantear algunos proble-
mas” (VILLANUEVA ORBAIz, 1997:58). La edad cognitiva puede contribuir a
conocer mejor como se ven a si mismos y como se comportan los consumido-
res (WILKES, 1992).

El sector turistico constituye un campo de estudio potencial sobre el que
aplicar el andlisis de la variable edad cognitiva (GuloT, 2001). La presente
investigacion se centra, dentro del mercado turistico, concretamente en las
motivaciones y estilo de viaje de los turistas vinculados a la tipologia de tu-
rismo cultural, por la gran magnitud que revela dicho segmento dentro del
mercado espafiol y mundial, “estimulado por una amplia variedad de factores,
tanto en términos de demanda como de oferta” (RICHARDS, 2004: 289).

Si se cumpliese la existencia de una diversidad de comportamientos del tu-
rista, como consecuencia de diferentes edades cognitivas, se justificaria la
necesidad de utilizar dicha variable en el proceso de segmentacion de este
mercado.
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Con animo de comprobar lo previamente expuesto y alcanzar el objetivo
final, se han establecido un conjunto de objetivos parciales particularmente
relacionados con el primero:

Objetivos parciales:

1. Andlisis de la edad cognitiva de los turistas;

2. Agrupacién de los individuos en segmentos en funcion de sus edades
cognitivas;

3. Caracterizacion de dichos grupos en funcién del perfil de la edad cog-
nitiva;

4. Comparacion de la edad cognitiva y cronoldgica de los segmentos;

5. Andlisis del perfil cognitivo de cada uno de los segmentos;

6. Analisis de la relacion de la edad cognitiva de los individuos y sus mo-
tivaciones turisticas por segmentos;

7. Andlisis de la relacién de la edad cognitiva de los individuos y sus esti-
los de viaje por segmentos;

8. Analisis del comportamiento turistico de los segmentos por edad cog-
nitiva.

Las hipétesis que constituyen el motivo principal de esta investigacion se
ponen de manifiesto a continuacion:

H.1. Existen diferencias significativas entre la edad cognitiva y la edad cronoldgica de
los mayores.

H.2. Existen diferencias significativas de los perfiles cognitivos entre los diferentes seg-
mentos por edades cognitivas de los mayores.

H.3. Diferentes edades cognitivas ponen de manifiesto la existencia de diversas moti-
vaciones turisticas de los mayores

H.4. Diferentes edades cognitivas ponen de manifiesto la existencia de diversos estilos
de viaje de los mayores
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[11.3. Metodologia

Primeramente, conviene destacar que tras la revision de la bibliografia vin-
culada al tema de la edad cognitiva, uno de los objetivos de la presente inves-
tigacion es ofrecer posibles soluciones a algunas de las limitaciones identifi-
cadas en dicha revisién. El modelo de medicion de la edad cognitiva, en mu-
chas de las propuestas resulta poco concreto en su definicion de la edad fi-
nal, utilizando las medias de los puntos medios de las décadas de edad de-
terminadas por los individuos. La opcién de trabajar con este sistema propor-
ciona buena validez y fiabilidad, sin embargo, se cree que con la utilizacion
de un método mas directo sea posible un mejor acercamiento a la realidad de
una dimension de naturaleza subjetiva, como el caso aqui propuesto.

Por otro lado, numerosos trabajos que se llevaron a cabo sobre la edad
cognitiva se han aplicado solamente sobre el mercado femenino (BARAK Y
SCHIFFMAN, 1980; BARAK Y GOULD, 1985; BARAK, 1987, NELSON Y SMITH, 1988;
CLARK, LONG Y SCHIFFMAN, 1999; GuioT, 2001a). Aunque se reconozca la
importancia y el potencial de dicho mercado, dada la relevancia que a menu-
do alcanza la edad percibida para dicho publico, se juzga de interés que la
investigacion realizada en esta Tesis Doctoral tenga en cuenta ambos publi-
cos de los mayores, el femenino y el masculino, con la finalidad de aportar
una vision mas completa del mercado de los mayores.

Al analizar las diferentes propuestas de medicion de la edad cognitiva, se
observa que en su definicién se utilizan combinaciones de distintas dimensio-
nes que resultan de dicha edad, en ocasiones se afade o se elimina alguna
dimensidn a las cuatro originales. La presente Tesis Doctoral propone que se
investigue y pruebe las alteraciones en esta combinaciéon de dimensiones, tal
vez con la aportacion de alguna nueva dimensién que pueda reflejar una pau-
ta del consumidor todavia no considerada.

Otro aspecto observado en la bibliografia previa se refiere a las propuestas
gue, aunque coherentes con sus objetivos, no presentan moédulo empirico
(PETERS, 1971; SCHIFFMAN Y SHERMAN, 1991; GuIOT, 1999; CATEDRAL Y MA-
CLARAN, 2001), consecuentemente deben ser complementadas con estudios
en la misma linea de investigacion que ofrezcan dicho contraste.

116




Metodologia y diserio de la investigacion

Teniendo en cuenta la informacion recopilada, a continuacion se expli-
caran las técnicas estadisticas consideradas apropiadas para conseguir los
objetivos sefialados, principalmente de caracter multivariante.

En esta investigacion se ha empleado la técnica del andlisis de componen-
tes principales. Convendria inicialmente realizar una puntualizacién, dada la
eqguivocacion que en ocasiones se genera entre los métodos de Componen-
tes Principales y Andlisis Factorial, esclareciendo los puntos que pueden ser
responsables de dicha confusion. A continuacion el siguiente Cuadro muestra
las principales diferencias entre ambas técnicas, que pone de manifiesto co-
mo difieren estos analisis en sus objetivos, caracteristicas y grupo de formali-
zacion (URIEL Y ALDAS, 2005).

Cuadro lll.1.
DISTINCION ENTRE ANALISIS DE COMPONENTES PRINCIPALES Y ANALISIS FACTORIAL

Andlisis Factorial

Andlisis de Comp. Principales

Objetivo Explicar la mayor parte de la|] Los factores son seleccionados
variabilidad total de un conjunto | para explicar las interrelaciones
con un menor nimero de com- | entre variables.
ponentes posible.

Caracteristicas Las componentes principales se | Las variables originales juegan

explican en funcién de las va-
riables observables.

un papel de variables depen-
dientes que se explican por fac-
tores comunes y Unicos, no ob-
servables.

Grado de for-
malizacién

Es una técnica estadistica de
reduccion de datos que puede
situarse en el dominio de la es-
tadistica descriptiva.

Implica la elaboraciéon de un
modelo que requiere la formu-
lacion de hipoétesis estadisticas y
la aplicacion de métodos de
inferencia.

Fuente: Adaptado de URIEL Y ALDAS (2005: 408).

I11.3.1. Andlisis de componentes principales

Esta técnica se emplea para reducir la informacion de aquellas variables

que conforman la edad cognitiva, medidas de acuerdo con el modelo pro-
puesto, que posteriormente es debidamente descrito y explicado. Su utiliza-
cion tiene el objetivo de reducir el nUmero de variables en un conjunto de fac-
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tores independientes, los componentes principales, que son combinacién li-
neal de las variables originales, correlacionadas entre si (DE VICENTE Y OLIVA
Y MANERA BASsA, 2003) y que adquiere significado a través de su coeficiente
de correlacién con las variables originales. En resumen, es una técnica de
reducciéon de datos que permite expresar la informacién contenida en un con-
junto de datos con un nimero menor de variables sin distorsionar dicha in-
formacion.

Una de las fases mas complejas del andlisis es la interpretacién de los
componentes principales, que en general se hace a través del estudio de las
correlaciones entre los componentes y las variables originales. De esta forma,
la variable original cuya correlacién esté mas préxima a uno sera la que mejor
explique dicho componente. Existen varios métodos de extraccion de facto-
res, ademas del utilizado en el presente estudio, el de componentes principa-
les. Basicamente, es el método de uso mas habitual, no obstante se pueden
mencionar otros: el método de las componentes principales iteradas o ejes
principales, el método de minimos cuadrados no ponderados, de minimos
cuadrados generalizados y el de méaxima verosimilitud.

Con la finalidad de valorar la bondad del ajuste con el examen de la medi-
da de la adecuaciéon de la muestra realizado por el analisis factorial, se utiliza
el método de Kaiser, Meyer y Olkin (KMO) y el contraste de esfericidad de
Bartlett, que evalla si existe correlacion entre las variables originales. Exis-
tiendo adecuacion de los datos a un modelo de andlisis factorial, la medida
del KMO estara proxima a uno (1) y si hay correlacion entre las variables ori-
ginales, el contraste de Bartlett rechazard la hipotesis de correlacion nula.

Para una mejor interpretacion de las interrelaciones entre las variables es
necesario que los factores comunes tengan una interpretacion clara. Por eso,
en diversas ocasiones se utiliza en el andlisis de componentes principales el
procedimiento de rotacién de los factores, que permite que dichos factores
puedan ser facilmente interpretables. En el caso particular de la presente in-
vestigacién, no sera necesaria la utilizacién de dicho recurso, ya que la inter-
pretacion del Unico factor resultante del analisis efectuado no ofrece dificulta-
des para su analisis.
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111.3.2. Analisis cluster

Dicho método reldne una serie de técnicas y algoritmos cuyo propoésito es
la busqueda de grupos homogéneos de individuos, variables u objetos,
ademas de clasificarlos configurando grupos, clusters o conglomerados lo
mas homogéneos posible respecto a las variables observadas.

El principal objetivo del método es agrupar los casos de forma que los da-
tos sean muy homogéneos dentro de los grupos (minima varianza) y que es-
tos grupos sean lo mas heterogéneos posible entre ellos (maxima varianza).
En la presente investigacion esta técnica pretende detectar una estructura
subyacente del mercado respectivo a la variable edad cognitiva, para poste-
riormente analizar las caracteristicas especificas de cada grupo y su perfil
relacionado con las motivaciones, los comportamientos y preferencias en los
viajes, ademas de sus variables sociodemograficas.

En este caso, las variables de partida para aplicar el Analisis Cluster son
los factores que han resultado del Andlisis de Componentes Principales apli-
cado sobre la edad cognitiva.

Otro punto relevante es la determinacion del tipo de medida de proximidad,
necesaria para evaluar las diferencias y similitudes entre los objetos. En la
presente investigacion se ha utilizado la distancia euclidea de cada individuo
al centroide de los grupos, definida por las caracteristicas del factor, resultado
del andlisis de componentes principales.

t

_ 2
Distancia euclidea: dij - Z(Xik - xjk)

k=1

Una vez seleccionadas las variables y calculadas sus similitudes, el si-
guiente paso consiste en la eleccion del algoritmo de agrupacion, que en el
caso particular aqui descrito, es el método jerarquico, cuyo resultado, el den-
dograma, formado solamente por la unidon de los grupos existentes, se puede
examinar en los anexos. Se utiliza el método de Ward, que agrupa de mane-
ra jerarquica buscando que se minimice la variacion intra grupal de la estruc-
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tura formada, cuyo método se encuentra solidamente respaldado en LEBART,
MORINEAU Y PIRON (1995: 153).

El nimero de conglomerados lo decide el investigador comprobando el re-
sultado méas apropiado, por proporcionar un alto nivel de asociacion entre los
elementos dentro del grupo y entre los conglomerados. Finalmente, se realiza
un analisis discriminante multiple para contrastar la estructura grupal resultan-
te del analisis cluster.

[11.3.3. Analisis discriminante multiple

Dicha técnica permite la clasificacion y asignacién de un elemento a un
grupo del que se conocen unos determinados atributos (CALVO SILVOSA Y
RODRIGUEZ LOPEZ, 2003). Mediante funciones de caracter lineal o cuadratico,
son clasificados los distintos elementos de una poblacion o grupo. Dichas
funciones combinan las variables mas influyentes en la atribucién de los ele-
mentos a los grupos predefinidos, y en funcién de su valor, permite la inter-
pretacion de las razones del agrupamiento, efectuar asignaciones y el
pronéstico relacionado a su pertenencia 0 no a los grupos del andlisis. Resu-
miendo, es una técnica multivariante de clasificacion de individuos en la que
se presupone la existencia de dos 0 mas grupos bien definidos, a priori.

Los objetivos del Andlisis Discriminante pueden sintetizarse en dos, para
fines explicativos y predictivos. El primero analiza si existen diferencias entre
los grupos en cuanto a su comportamiento con respecto a las variables con-
sideradas y el segundo averigua en qué sentido se dan dichas diferencias y
elabora procedimientos de clasificacion sistematica de individuos de origen
desconocido, en uno de los grupos analizados. Asimismo, dicha funcion mi-
nimiza la posibilidad de equivocarse a la hora de hacer la clasificacion de los
individuos en cada grupo.

En el caso aqui descrito, la técnica indica si los individuos previamente
clasificados a través del andlisis cluster pertenecen o no al grupo en el que
fueron posicionados, reclasificando aquellos que no estan en el grupo correc-
to, eso de acuerdo con el criterio de pertenencia 6ptima (LACHEMBRUCH,
1975; GOLSDSTEIN Y DILLON, 1978; KLECKA, 1980; NORUSIS, 1985; BISQUERRA,
1989).
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Otro aspecto a ser evaluado se refiere a la igualdad de las varianzas de
los grupos, comprobado con la realizacion de la prueba de M de Box, cuya
hipotesis nula de igualdad de matrices de varianzas debe ser rechazada,
todo ello basado en el célculo de los determinantes de las matrices de las
varianzas de cada grupo. Para ello, el criterio matematico de clasificacion se
establece de tal manera que minimice la probabilidad de error.

[11.3.4. Analisis de correspondencias multiples

El Analisis de Correspondencias Multiples es una técnica estadistica para
analizar, desde un punto de vista gréfico, las relaciones de dependencia e
independencia de un conjunto de variables categéricas a partir de los datos
de una tabla de contingencia, configurandose en una técnica multivariante,
descriptiva o exploratoria y factorial (ABAD GONZALEZ, MURNIZ MARTINEZ Y CER-
VANTES BLANCO, 2003). El andlisis aqui comentado se aplica a tablas de con-
tingencia, una vez que son formadas por mas de dos variables.

Esta técnica destaca su capacidad para analizar datos cualitativos y por
ofrecer la posibilidad de representar simultdneamente las filas y columnas de
la tabla de partida. Ademas, dicha técnica permite describir grandes tablas
I6gicas, es decir, compuestas de ceros y unos. Generalmente, las filas de las
tablas se refieren a individuos u observaciones, mientras que las columnas
pueden hacer referencia a las modalidades de respuestas a cada una de las
preguntas de la encuesta.

Es importante resaltar que el andlisis de correspondencias multiples
pondra en evidencia a los individuos con perfiles semejantes en lo que se
refiere a los atributos que les describen. De manera general, dicho andlisis
empieza por la evaluacion de las distribuciones de los porcentajes simples en
cada variable, haciéndose posteriormente el andlisis de las proximidades
existentes entre los puntos proyectados en el plano principal del ACM.

Ademas de la representacion grafica de los puntos, auxilian para una me-
jor interpretaciéon de los resultados obtenidos algunas medidas numéricas: la
inercia total, que indica el grado de dependencia entre las variables y las con-
tribuciones totales, que miden la importancia de cada una de las modalidades
de las variables analizadas en la construccion de los ejes factoriales resultan-
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tes del ACM, utilizandose para interpretar el significado de los ejes factoriales.
Dependiendo del programa estadistico que se aplique, otras medidas numéri-
cas adicionales son ofrecidas.

En el presente trabajo se utiliza el paquete estadistico SPSS y se aplica
dicha técnica en el analisis de los perfiles cognitivos de los individuos, las
motivaciones y los estilos de viajes

I11.4. Disefio muestral

Con el fin de alcanzar los objetivos manifestados en la investigacion se
procedié a aplicar la metodologia anteriormente propuesta, realizando una
encuesta personal a la muestra seleccionada para el estudio.

I11.4.1. Universo de estudio

Configurado por aquellas personas residentes en la ciudad de Leon, muni-
cipio con un elevado nimero de personas mayores®, alcanzando un 32% del
total, distribuidas en diez zonas postales, conforme a la distribucion compro-
bada junto al Ayuntamiento. Los encuestados son personas con edades igua-
les o superiores a los 55 afios de edad, que cumplen con la siguiente exigen-
cia: haber realizado algun viaje turistico en los Ultimos doce meses anteriores
a la fecha de realizacion de la encuesta personal.

Con referencia a las variables de edad y sexo, se ha realizado una distri-
bucién por cuotas obedeciendo a la proporcionalidad encontrada en la ciudad
de Ledn. Después de analizar distintas fuentes y métodos de muestreo para
la realizacion de las encuestas se emplea un criterio pseudo-aleatorio, consi-
derando como unidad muestral, no sélo las viviendas, sino también los cen-
tros de ocio para mayores, por existir uno en cada zona analizada de la ciu-
dad y ademas por la elevada concentracion del publico objeto de estudio.

" En este calculo son consideradas las personas con edades a partir de los 55 afios de edad,
poblacion de derecho al 30/07/2003, segun el Ayuntamiento de Ledn.
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111.4.2. Determinacién del tamafio muestral

La muestra se compone de 400 encuestas validas, resultado de la realiza-
cion de 459, de las cuales se han anulado 59, por diversas razones, como
estar incompletas o equivocadamente cumplimentadas. Las caracteristicas de
la muestra, segun diversas variables sociales y demograficas (distribucién por
barrio, por sexo, edad, edad autopercibida, estado civil, nivel de estudios,
situacion laboral, propiedad de la vivienda, si comparte hogar, nimero de
componentes del hogar y status social), se presentan en el apartado 11.4.6.
de este capitulo, con la intencién de conocer a priori las caracteristicas de la
muestra, permitiendo una primera aproximacion al mercado de referencia.

Tabla llI.1.
POBLACION DE LA CIUDAD DE LEON POR TRAMOS DE EDAD Y SEXO

55-59 60-64 <85 Total

Varones el 3.076 3.335 3.392 2.623 1.674 1.264 19.330
Mujeres 4.592 3.658 4.244 4.312 3.911 2.844 2960 26.521
Total 8.558 6.734 7.579 7.704 6.534 4518 4.224 45.851

Fuente: Ayuntamiento de Le6n (2003).

N =45.851 (n° personas de 55 afios y mas en Leon capital)
Tamaiio muestra: n = N(N-1)*)?+1

X =0,05

n =45.851/45.850*(0,05)*>+1 =396 — =~ 400 encuestas
Estrato = Tramo de edad

Tabla 1l1.2.
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR EDAD Y GENERO

HOMBRES MUJERES

GRUPOS DE EDAD

55-59 43 10,7 56 14

60 - 64 31 7,7 44 11

65 — 69 32 8 47 11,7

70-74 33 8,2 39 9,7

75-79 33 8,2 42 10,5

TotAL 172 43 228 57

TOTAL GENERAL 400
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[11.4.3. Selecciéon de la muestra: método de muestreo

Conaocido el tamafio de la muestra se procedié a seleccionar a sus inte-
grantes. El método de seleccion de elementos que configuran la muestra fue
el muestreo aleatorio estratificado polietapico con fijacion proporcional, en
funcién de la distribucion de la poblacién segun las variables de distrito, sexo
y edad. Considerando el perfil de los encuestados (personas mayores) y los
resultados del test piloto?, se ha optado por la aplicacion de las encuestas,
ademas de en sus domicilios, en distintos locales en cada barrio, que permi-
ten el cumplimiento de las exigencias de la cantidad de encuestas por distrito,
sexo y edad. Entre dichos locales se cita principalmente los Centros de Dia
de Personas Mayores, que se caracterizan por reunir a las personas mayo-
res no solo en momentos de ocio, sino también en la organizacién de viajes
turisticos como es el caso del Club de los 60, ademas de otros lugares de
esparcimiento como parques, boleras, etc.

La ficha técnica del trabajo de investigacion presentado, viene recogida en
la Tabla I11.3, mostrada a continuacion.

Tabla lll.3
FICHA TECNICA DEL ESTUDIO

45.851 personas mayores de 55 afios de ambos sexos

Universo . . .
residentes en Ledn capital.

400 personas mayores de 55 afios que han realizado

Muestra L - -
algun viaje turistico en los ultimos doce meses.

Técnica Encuesta personal mediante cuestionario estructurado

Muestreo aleatorio polietapico con afijacion proporcio-

Procedimiento de muestreo .
nal por distrito, sexo y edad.

Error de Muestreo 5 % (p=qg=50)

Nivel de confianza 95.5 % (K = 2 sigma)

Fecha trabajo de campo Abril - julio/2004.

2 En el desarrollo del test piloto se ha encontrado una gran resistencia por parte de muchos
mayores a la hora de recibir a los encuestadores en sus casas.

124



Metodologia y diserio de la investigacion

[11.4.4. Obtencién de informacion y trabajo de campo

Realizada una detallada recopilacion sobre el tema objeto de estudio, lle-
vado a efecto el andlisis cualitativo y la consulta a diversos expertos en el
tema, se procedié a la confeccidn del cuestionario como soporte de recogida
de informacion.

Con relacion al trabajo cualitativo al que se hace referencia, su finalidad
era profundizar en el conocimiento del publico mayor, para ello se llevan a
cabo nueve entrevistas en profundidad realizadas con distintas personas cuya
puestos u ocupaciones las mantenian en contacto con dicho publico, como
directoras de centros de mayores y organizaciones similares, es decir, dedi-
cadas a dar atencion a dicho publico. Respecto al cuestionario, se someti6 a
un pre-test de 30 encuestas antes del lanzamiento del cuestionario definitivo,
con la finalidad de mejorarlo y perfeccionarlo, consiguiendo una mayor clari-
dad en la redaccién de las preguntas tanto para el encuestado como para el
entrevistador. El cuestionario definitivo se adjunta en el Anexo n° 1.

Buscando la calidad de la informacion recogida, se llevé a cabo la selec-
cién, formacion y entrenamiento de los entrevistadores, a través de un cursillo
donde se les explicaron detalladamente las diferentes fases de realizacion de
la encuesta, asigndndoles ademas las instrucciones pertinentes para la eje-
cucion del trabajo de campo.

Dadas las caracteristicas del presente estudio se considerd necesario di-
sefiar un cuestionario estructurado, adaptado a los objetivos de la investiga-
cion e igualmente considerando las particularidades de los encuestados. El
orden de los temas y preguntas a desarrollar no es aleatorio, se establecio
una dindmica de entrevista que facilitara a los encuestados su entendimiento.
El disefio final resulté de la siguiente forma:

1. Viajes realizados: comportamiento y razones para elegir los destinos

2. Opinion sobre los viajes en general y mas especificamente sobre los
atractivos culturales

3. Motivaciones turisticas y estilo de viaje

4. Edad Cognitiva

5. Perfil cognitivo
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6. Caracteristicas demograficas y socioeconémicas

1. La primera parte recoge las cuestiones relacionadas con el comporta-
miento en los viajes, las preferencias y motivaciones de los viajes realizados
dentro del plazo de 12 meses antes de la fecha de la entrevista. Fueron con-
siderados tanto los viajes de larga duracién, de cuatro noches o mas, como
los viajes de corta duracion, inferiores a cuatro noches.

En ambas tipologias de viajes, de larga y corta duracion, se recoge infor-
macioén referente al destino, tipo de alojamiento utilizado, tipo de transporte, la
compafia del viaje y también, como una primera aproximacion a las motiva-
ciones del viaje, el por qué de cada destino elegido. Como complemento,
también se pide al encuestado que especifique el nombre de los lugares y de
las actividades que realizé en dichos destinos, para una posterior clasificacion
asi como para completar los datos sobre cada viaje realizado.

2. La segunda parte esta configurada por las cuestiones que se refieren a
los atractivos preferidos por los turistas mayores en sus viajes en general,
recogidas mediante una pregunta de respuesta mdltiple y, por otra parte,
cuestiones propuestas cuyo objetivo es obtener alguna informacion mas deta-
llada sobre las posibles preferencias por diferentes atractivos culturales a
disfrutar en el destino.

3. En el tercer bloque, se recogen por medio de items medidos mediante
una escala de Likert de 3 puntos (en desacuerdo, indiferente, de acuerdo),
datos referentes a las principales motivaciones de los turistas mayores cuan-
do realizan un viaje (P.6), asi como datos que reflejan el estilo de viaje de
dichos turistas (P.7).

Las frases relacionadas con las posibles motivaciones y estilos de viaje de
los turistas, propuestas en la segunda parte de este blogue, se derivan de la
revision de bibliografia existente. De acuerdo con el planteamiento de la in-
vestigacién de BEARD Y RAGHEB (1980), agrupan los diversos factores moti-
vadores del ocio en cuatro descriptores, los cuales fueron utilizados como
base a la hora de definir las dimensiones del modelo de edad cognitivo em-
pleado. En dicho modelo se afiaden otras dos dimensiones, salud y expecta-
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tivas, justificadas por el tipo de publico investigado y amparado por la biblio-
grafia existente en el tema (KABANOFF, 1982).

Los cuatro componentes considerados por BEARD Y RAGHEB (1980) como
motivadores de las actividades de ocio son: componente intelectual, compo-
nente social, componente relacionado a la habilidad, maestria en la participa-
cion de desafios y el componente que describe la busqueda de condiciones
tranquilas, el rechazo de situaciones muy estimulantes. La utilizacién de un
componente que hace referencia al estado de salud fue la aportacién de KA-
BANOFF (1982), elemento significativo, ain mas cuando se considera que es
una preocupacion de muchos individuos de edad mayor. El sexto componen-
te considerado y también introducido en el modelo de edad cognitiva aqui
propuesto, es una de las aportaciones de la investigacion, la dimension que
considera las expectativas de cada individuo, explicada en el apartado don-
de se justifica el modelo de edad empleado.

Ademés de los autores citados, también se destacan en el area de ocio,
las investigaciones de CRANDALL (1980) y KINNEAR Y GRAY (1995), y especifi-
camente en el ocio turistico, las investigaciones realizadas por CLEAVER Y
MULLER (1998) y RYAN Y GLENDON (1998) y. De hecho, varios autores hacen
referencia a la relacion existente entre los viajes y las motivaciones de los
turistas (PLOG, 1974; DANN, 1977; CROMPTON, 1979; PEARCE, 1982; MILL Y
MORRISON, 1985; KRIPPENDORF, 1987; MANNEL E ISO-AHOLA, 1987; GILBERT,
1991, entre otros).

Es importante resaltar y justificar que la utilizacion de la escala de Likert de
tres puntos encontré referencia en bibliografia contemporadnea (LANCASTER Y
WiLLIAMS, 2002) y fue utilizada con la finalidad de simplificar la posicién adop-
tada por el encuestado, que por ser de edad mayor, podria muchas veces
sentirse dubitativo frente a la gran variedad de opciones de una escala de
cinco o siete puntos, a pesar de ser frecuentemente utilizadas. En este caso,
la escala de tres puntos elimina posiciones intermedias que podrian enmas-
carar posiciones firmes y decididas, ademas de facilitar a los encuestados la
definicion de sus posicionamientos.

4. En la cuarta parte, las cuestiones recogen la edad cognitiva de cada
encuestado, con la utilizacion de una escala compuesta por seis dimensiones
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(P.8), discutida en el capitulo 1 de esta Tesis Doctoral. El modelo de medicion
de la edad cognitiva propuesto en la presente Tesis Doctoral plantea modifi-
caciones en el modelo original de la escala de Década de edad, de BARAK Y
SCHIFFMAN (1980), mostrando una cierta similitud con las propuestas de
MATHUR, SHERMAN Y SCHIFFMAN (1998) o la de CLARK, LONG Y SCHIFFMAN
(1999), que utilizan seis dimensiones para definir la edad cognitiva. Respecto
al modelo original de BARAK Y SCHIFFMAN (1980), se han aplicado las dimen-
siones “actuar”, “sentir” e “intereses”, y se ha retirado la dimension “apa-
riencia”, apoyandose en la amplia literatura existente, donde se encuentran
diferentes referencias que indican la gran proximidad de dicha dimension a la
edad cronolégica (BARAK Y SCHIFFMAN, 1980; BARAK, 1987; SCHIFFMAN Y
SHERMAN, 1991; GOLDSMITH Y HEIENS, 1992; WILKES, 1992; VILLANUEVA ORB-
Az, 1997; BARAK, 1998; CLARK, LONG Y SCHIFFMAN, 1999; BARAK, MATHUR,
LEE Y ZHANG, 2001; GuIOT, 2001a; 2001b). En lo que se refiere al trabajo de
CLARK, LONG Y SCHIFFMAN (1999), son utilizadas las dimensiones “pensar” y
“salud”. La primera, encuentra su justificacion en numerosas investigaciones
gue indican que adultos de distintas edades piensan que tienen otra edad
diferente a su edad cronoldgica y, la segunda, inicialmente empleada por
CLARK (1994), se justifica por considerar que constituye una de las principales
preocupaciones que acompafian al avance de la edad para la mayoria de las
personas. El modelo propuesto en esta investigacién incluye ademas una
nueva dimension, “expectativas”, justificada por considerar que muchas de
las concepciones reflejadas en las otras dimensiones (actuar, intereses, sen-
tir, salud y pensar), dependen de las expectativas de vida que cada uno sien-
te tener, y por lo tanto, influird en estas percepciones. Asi se aporta un carac-
ter mas dindmico a la herramienta, con una vision de la perspectiva de vida
manifestada por cada individuo.

Otra diferencia respecto a dicho planteamiento se refiere a la nomenclatu-
ra, pues cuando se recoge la opinion de los encuestados no se hace directa-
mente por décadas de edad, sino por grupos de edad, siendo las opiniones
tomadas de la siguiente forma: el individuo contesta a cada una de las seis
frases con base a grupos de edad, de los treinta a los noventa afios, en valo-
res enteros (30, 40, 50...). En lo que se refiere a la definicién de la edad cog-
nitiva, el procedimiento es similar a las técnicas citadas, adoptando valores
medios para cada grupo indicado en cada dimension (por ejemplo, 55 para el
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grupo de los 50), y con estos valores se calcula la media, valor que represen-
ta la edad cognitiva.

Con relacion a la toma de opiniones en forma de grupos de edad, esa mo-
dificacion busca optimizar la fluidez de las informaciones recogidas, es decir,
facilitar el razonamiento por parte de las personas mayores.

5. Respecto al quinto bloque, se indican afirmaciones donde cada encues-
tado revela su grado de acuerdo, desacuerdo o indiferencia, reforzando o no
una actitud que puede corroborar la edad cognitiva indicada anteriormente, a
través de una postura mas activa o pasiva, frente a situaciones diversas de la
vida, midiendo de este modo un perfil cognitivo que tratara de relacionarse
con la edad cognitiva.

El perfil cognitivo constituye un conjunto de cuestiones que sirve como
complemento del aspecto cognitivo de la edad. Por ello, cada una de las di-
mensiones consideradas se ha desglosado en tres afirmaciones nuevas, re-
sultando dieciocho afirmaciones que conforman la pregunta nueve. Dichas
frases posibilitan, utilizando la escala de Likert de tres puntos, conocer los
comportamientos de los individuos frente a determinadas circunstancias o
pensamientos sobre la vida de cada uno. Ademas, se puede evaluar la ten-
dencia de una persona a identificarse, por un lado, con un caracter mas acti-
VO, 0 por otro, con un caracter mas pasivo, y comprobar si son posiciones que
corresponden con edades cognitivas mas jovenes o edades cognitivas mas
mayores.

6. En la parte final, el objetivo del apartado es la recogida de las variables
socioeconémicas y demograficas de los encuestados: sexo, edad®, estado
civil, nivel de estudios terminados, situacién laboral actual, ocupacion laboral
(actual o anterior a la jubilacién), propiedad y naturaleza del domicilio, si vive
s6lo o con otro(s) y nimero de componentes en el hogar. Finalmente, se cla-
sifica el status socioeconémico de los encuestados por el método subjetivo,
pidiendo que el propio encuestado defina en que posicion cree encuadrarse.

? Se ha utilizado un método indirecto para la toma de la edad de los encuestados, pidiéndose a
cada uno el afio de su nacimiento, eliminando asi las posibles situaciones embarazosas que
surgen al pedir su edad directamente.
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La realizaciéon del trabajo de campo se ha llevado a cabo en el plazo de
tres meses, desde el 1 de abril hasta el 30 de julio del 2004. Participaron en la
recoleccion de los datos un equipo constituido por cinco personas, el propio
investigador y otras cuatro personas que recibieron las explicaciones necesa-
rias para el correcto desarrollo de todo el procedimiento, conforme a lo citado
anteriormente.

[11.4.5. Procesamiento de la informacion

Una vez llevada a cabo la inspeccion y depuracién de los cuestionarios
cumplimentados, asegurando la calidad de la informacion obtenida, los datos
fueron sometidos a la tabulacion. Previamente se habian asignado valores a
las diferentes respuestas con el fin de transcribir dicha informacion al soporte
informatico, hecho que se repite con las respuestas abiertas, que posterior-
mente también fueron codificadas para el analisis.

El procesamiento informatico de los datos recogidos se realizo mediante el
paquete estadistico SPSS 13.0 (Statistical Package for Social Science).

[11.4.6. Estudio descriptivo bésico: caracteristicas sociales y demografi-
cas

Una vez recogidos y tabulados los datos del trabajo de campo, se procedio
a realizar un andlisis descriptivo de las caracteristicas sociodemogréficas de
la muestra. Los resultados estadisticos mas destacados respecto a la compo-
sicion de la muestra analizada son presentados a continuacion.

Inicialmente, la distribucion por zonas o barrios present6 el siguiente perfil:
Un mayor namero de residentes en el centro (31,3%) de Ledn, después apa-
recen las personas pertenecientes a la zona del Poligono X (21,1%), seguida
por las zonas de Palomera (20,8%), Pinilla (12,8%) y Eras de Renueva
(11,5%) con numeros muy proximos, apareciendo por fin la zona de la
Chantria (9,5%).
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Figura lll.1.
DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS

35,00%

31,30%

30,00% +—4

25,00% +—

21,10%

20,00% +—

14,00%
15,00% +— 12,80%

9,50% p—
10,00% +—

5,00% +—

0,00%

Centro Chantria Eras Palomera Pinilla Poligono X

La distribucidn por sexos se mantiene similar a la presentada por la pobla-
cion total de Leodn, con un porcentaje total de encuestados del sexo femenino
del 57%, seguidos por los del sexo masculino (43%).

Figura lll.2.
DISTRIBUCION POR GENERO DE LA MUESTRA
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Respecto a las edades cronolégicas la media es de 66,55 afios, cuya dis-
tribucion por grupos de 10 afios presenta pocas diferencias, con una ligera
cantidad superior de individuos en el grupo constituido por las edades entre
los 55 y los 59 afios (24,8%) y el grupo de personas con edades iguales o
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superiores a los 80 afios de edad que resulta bastante inferior (4,0%), facil-
mente comprensible por ser este grupo el que tiene menor nimero de viaje-
ros, respetando la exigencia de la investigacién, de haber realizado por lo
menos un viaje en los doce meses anteriores a la aplicacion de la encuesta. A
continuacioén, en la figura I11.3 se pude observar la frecuencia por grupos de
edad de los encuestados.

Figura lIl.3.
DISTRIBUCION POR EDAD CRONOLOGICA

[ 55 - 59

I 60 - 64
] 65 - 69
O70-74

m75-79

m > 80

Con relacién a las edades cognitivas, la media se presenta inferior a la
edad cronolégica, siendo de 59,81 afios. La distribucion no obedece el mismo
criterio de la edad cronoldgica, basicamente por las distintas posibilidades de
grupo que puede presentar. Destaca el nimero de personas que se ven con
edades inferiores a los 55 afios (28,0%), siendo que después de este grupo,
el que se muestra mas numeroso pertenece a las edades cronoldgicas desde
los 55 hasta los 59 afios (22,5%). No obstante, se realizara a posteriori un
analisis mas pormenorizado de los grupos de edades cognitivas, relacionadas
a los segmentos resultantes del proceso de segmentacion.
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Figura lll.4.

DISTRIBUCION POR EDAD COGNITIVA
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Para hacer un andlisis comparativo entre las edades cronoldgica y cogniti-
va de los individuos totales de la muestra, antes de realizada la segmenta-
cion, se han agrupado las distintas edades con el objetivo de simplificar dicho
analisis. Para facilitar su apreciacion, se presenta los resultados en la siguien-

te Tabla.

Tabla 1l11.4.

EDADES CRONOLOGICAS Y SUS RESPECTIVAS PERCEPCIONES DE EDAD COGNITIVA

GRUPOS DE
EDAD
COGNITIVA

GRUPOS DE EDAD CRONOLOGICA

%

nO

nO

%

nO

%

=< 45 152 | 15 53 4 13 1 2,7 2 - - - -
45-49 17,2 17 | 10,5 8 7,8 6 2,7 2 17 - -
50-54 323 | 32 | 16,1 9 11,7 9 4,1 3 3,3 6,7
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Segun se puede observar en la Tabla, los valores que aparecen destaca-
dos hacen referencia al grado de concordancia de la edad cognitiva con la
edad cronoldgica de los individuos, en los distintos grupos de edad. Se hace
notar que la gran mayoria de las personas se sienten mas jovenes que sus
edades cronoldgicas, hecho resaltado en sucesivas ocasiones en la biblio-
grafia existente, asi como expresado en el capitulo anterior dedicado al tema.
De los diversos individuos involucrados en la presente investigacion, en me-
dia, un 65,8% se siente mas joven, mientras que un 24,5%, en media, indica
sentir una edad que coincide con su edad cronolégica actual. Por otro lado,
se puede percibir que en casi todos los grupos de edad, se observa la exis-
tencia de personas que se sienten mayores a su edad cronoldgica, cifras que
alcanzan en dos grupos de edad (60-64 y 70-74) valores superiores al 20%.
Dicha observacién pone de manifiesto la existencia de diferentes percepcio-
nes de la edad en ambos sentidos, tanto inferior como superior a la edad cro-
nologica de cada individuo, como consecuencia posiblemente a sus vivencias
y experiencias e incluso sensaciones de cada individuo, corroborando que
son dos conceptos distintos.

Respecto al estado civil, se puede observar como la muestra estad com-
puesta mayoritariamente por personas casadas (66,3%), siendo el grupo de
viudos el segundo mas numeroso (21,0%), a continuacién los solteros
(11,3%) y con un porcentaje bastante inferior se sitlan los divorciados (1,5%).

Figura lll.5.
ESTADO CIvIL
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11,30%
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De los encuestados, la mayor parte ha finalizado los estudios primarios o
de bachillerato (40,8%), apareciendo a continuacion, con datos idénticos, los
grupos de personas con nivel universitario medio y sin estudios (17,3%) en
ambos casos. Las personas mayores que han finalizado el grado universitario
superior aparecen con resultados ligeramente inferiores (12,5%).

Figura lll.6.
NIVEL DE ESTUDIOS

La mayoria de los encuestados ya estan jubilados (52,0%). Se observan
ndameros similares respecto a los trabajan en casa (25,0%), predominante-
mente mujeres, y los que todavia se mantienen activos en el mercado laboral
(21,5%), es importante resaltar que muchas de las mujeres que trabajan fuera
de casa también lo hacen en el hogar. La encuesta recoge la ocupacion labo-
ral actual, si el individuo se mantiene activo, o la ocupacion anterior a la jubi-
lacion. De las personas que son o han sido activas, la mayoria trabajan por
cuenta ajena (46,2%), mientras que los que trabajan por cuenta propia son el
segundo grupo mas numeroso (23,6%). De los pertenecientes a la primera

categoria, destaca el porcentaje de funcionarios en primer lugar y de auténo-
mos en segundo.

Con referencia a la propiedad de la vivienda, una gran mayoria vive en vi-
vienda propia y totalmente pagada (75,8%), destaca un segundo grupo con
vivienda alquilada (9,8%), algunos que auln siguen pagando su vivienda

(6,8%) y dos grupos menores que residen en residencias publicas (1,3%) y
privadas (1,8%).
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Figura lll.7.
SITUACION LABORAL
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Figura lll.8.
PROPIEDAD VIVIENDA
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En cuanto al nUmero de personas que conviven en el hogar con los entre-
vistados, se observa que existen dos grupos principales, un elevado porcen-
taje son aquellos que viven en familia sin hijos (40,0%), después aparecen los
que viven con la familia y sus hijos (37,0%). A continuacién estan los que vi-
ven solos (16,3%), los que viven en casa de los hijos (3,80%) y por ultimo los
que viven en residencias, tanto puablicas (1,3%) como privadas (1,8%). En la
mayoria de las casas (41,0%) viven en total 2 personas.
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Figura ll1.9.
CON QUIEN VIVE
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Figura 111.10.
COMPONENTES DEL HOGAR
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Finalmente, estan los datos que se refieren al status socioecondmico del
encuestado. La distribucién demuestra que la gran mayoria se juzga pertene-
ciente al status social medio (65,8%), siendo el porcentaje de los que se clasi-

fican como nivel medio-alto considerablemente inferior (19,8%), asi como el
medio-bajo (11,5%).
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Figura lll.11.
NIVEL DE ESTATUS
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Resultados empiricos de la aplicacion meto-
doldgica propuesta

“Cuando puedes medir aquello de lo que
hablas, y expresarlo en niimeros, conoces algo
sobre el tema; pero cuando no puedes medirlo
) expresarlo en niimeros, tu conocimiento es

escaso e insatisfactorio”
Stigler, 1986: 01

El fin fundamental de este apartado es alcanzar los objetivos propuestos
asi como contrastar empiricamente las hip6tesis previamente expuestas. Los
resultados de las técnicas utilizadas en ésta investigacion son discutidos a
continuacioén, asi como sus implicaciones para este trabajo y futuras lineas de
investigacion.

IV.1. El concepto de edad cognitiva

El principal concepto objeto de estudio de la presente Tesis Doctoral es la
edad cognitiva. Tal y como se ha explicado en el capitulo I, la propuesta reali-
zada para su medicion es mediante seis variables. Como ya se ha comentado
en el capitulo anterior, el andlisis de componentes principales empleado per-
mite la reduccién de las variables que configuran la edad cognitiva del indivi-
duo mayor, recogida en la P.8.
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Es conveniente resaltar que no se realiza ningun tipo de rotacion de los
factores, ya que la interpretacion del Unico factor resultante se hace de mane-
ra satisfactoria. A continuacion se presentan los resultados de dicho analisis:

Tabla IV.1.
MATRIZ DE CORRELACIONES

Correlacion 1 2 3 4 5 6

Me siento como si

. 1,000 , 756 7162 , 764 ,770 ,805
tuviera

Tengo una salud

de ,756 1,000 ,761 727 , 715 , 754

Hago las cosas o
actividades comu-
nes a las personas
de

Mis principales
intereses son los de , 764 727 ,831 1,000 ,851 ,802
una persona de
Mis expectativas
estan de acuerdo
con las de una
persona de
Resumiendo, pien-

so que mi edad ,805 754 ,801 ,802 841 1,000
actual es de

, 762 , 761 1,000 ,831 ,809 ,801

770 , 715 ,809 ,851 1,000 ,841

1: Me siento como si tuviera...

2. Tengo una salud de...

3. Hago las cosas o actividades comunes a las personas de...

4: Mis principales intereses son los de una persona de...

5: Mis expectativas estdn de acuerdo con las de una persona de...
6: Resumiendo, pienso que mi edad actual es de...

Se ponen de relieve los valores de los estadisticos que justifican la realiza-
cion del andlisis anterior. Con relacion a la adecuacién de la muestra, los re-
sultados del estadistico de Kaiser, Meyer y Olkin (KMO) demuestran que el
proceso de reduccion de los datos es Optimo, por lo tanto, comprueban la
fuerza de las relaciones entre las variables eliminando la influencia del resto
(0,927). Segun DE VICENTE Y OLIVA Y MANERA BASSA (2003) la medida KMO
debe estar préxima a 1, en el caso de estar entre 0,80 a 0,90 es considerada
muy buena.
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Con respecto al test de esfericidad de Bartlett (2503, 640), se rechaza la
hipétesis nula de la ausencia de correlacién entre las variables, es decir, se
demuestra que las variables estan fuertemente correlacionadas.

Tabla IV.2.
KMO Y PRUEBA DE BARTLETT

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-OIKin.

,927

Chi-cuadrado aproximado 2503.640

Prueba de esfericidad de Gl 15
Bartlett .

Sig. 000

Respecto a las variables analizadas en la conceptualizacién de la edad
cognitiva (P.8), tras la utilizacion del Andlisis de Componentes Principales se
ha logrado la extraccion de un unico factor que explica mas del 80 % de la
varianza total (81,98%), consecuentemente se denominara “edad cognitiva”
por representar con contundencia dicha variable. Otras investigaciones reali-
zadas anteriormente habian alcanzado resultados similares, como las lleva-
das a cabo por VILLANUEVA ORBAIZ (1997) y GuIOT (2001b), ya que con un
factor alcanzaban un porcentaje de varianza explicada, también muy elevado.

Este factor describe exactamente la percepcion de la edad que cada indi-
viduo posee mediante la conjuncion de las dimensiones propuestas para con-
figurar dicho concepto. De hecho, las seis variables originales presentan re-
sultados muy similares, todas con indices bastante representativos e indicati-
vos de una buena significacion. Segun GONZALEZ et al. (1994: 60), “lo ideal
seria seleccionar el primero o los dos primeros componentes, ya que de esta
forma se puede analizar en una recta o en una plano las posibles interrela-
ciones existentes entre las variables y los individuos”.
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Tabla IV.3.
VARIANZA TOTAL EXPLICADA

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la extracciéon
Componente

Total % de la varianza % acumulado

1 4,919 81,986 81,986

El nivel de explicacion obtenido con un unico factor puede ser considerado
bastante bueno, razén por la cual no quedan dudas sobre la capacidad de
explicacion de dicho factor retenido. Una vez mas, a la hora de comparar con
investigaciones anteriores, el modelo aqui propuesto demuestra no soélo que
aporta algo mas al tema objeto de estudio, sino que ofrece una mejora a la
escala de edad cognitiva, con la nueva faceta que proporciona con la adicion
de una nueva dimension. Los datos proporcionados por la matriz de compo-
nentes muestran que todas las variables que conforman dicho factor presen-
tan importantes participaciones.

Tabla IV.4.
MATRIZ DE COMPONENTES (A)

1

Me siento como si tuviera ,894
Tengo una salud de ,865
Hago las cosas o actividades comunes a las personas 914
de '

Mis principales intereses son los de una persona de ,917
Mis expectativas estan de acuerdo con las de una 919
persona de '

Resumiendo, pienso que mi edad actual es de ,922

Método de extraccion: Analisis de Componentes Principales.
A: 1 componentes extraidos
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Las comunalidades son los valores para cada una de las variables origina-
les, dado por el cuadrado de la suma de la correlaciéon o carga factorial rete-
nida, y expresa la proporcion de la varianza de la variable extraida o explica-
da con el factor. En el caso aqui expuesto, se debe destacar que todas las
variables analizadas estan explicadas en un alto porcentaje por el factor rete-
nido. Entre dichas variables es importante enfatizar que la dimension expec-
tativas, propuesta en ésta investigacion, es una de las que exhibe valores
mas elevados, demostrando que una de las aportaciones de dicha investiga-
cion, la propuesta expresa de incorporar dicha variable, ejerce un caracter
fundamental en el conjunto de variables consideradas. Los valores mas ele-
vados y muy proximos son los que se refieren a las dimensiones “pensar”,
“expectativas”, “intereses” y “actuar”.

Tabla IV.5.
COMUNALIDADES

Extraccion

Me siento como si tuviera ,799
Tengo una salud de , 749
Hago las cosas o actividades comunes a las personas de ,836
Mis principales intereses son los de una persona de ,841
Mis expectativas estan de acuerdo con las de una persona de ,845
Resumiendo, pienso que mi edad actual es de ,850

Método de extraccion: Analisis de Componentes Principales.

Segun se puede comprobar, no existe ninguna dificultad en la interpreta-
cion del factor, razén por la cual no es necesaria la realizacion de una rota-
cion, recurso utilizado en el analisis de componentes principales en casos
donde dicha interpretacion se hace posible o mas facil después de la aplica-
cion de esta técnica.

En relacion con el analisis de la validez y fiabilidad de la escala de edad
cognitiva propuesta en la presente investigacion, los datos indican un resulta-
do bastante satisfactorio, con un indice de Alfa de Cronbach que alcanza
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0,955, lo que atribuye un indice de consistencia interna excelente a dicha
escala. Este valor es considerado elevado y superior cuando se compara con
estudios realizados anteriormente por otros investigadores, corroborando la
importancia de que la escala utilizada reciba la inclusién de la nueva dimen-
sion sugerida en la presente investigacion.

IV.2. Segmentacion de las personas mayores

Uno de los objetivos de esta investigacion es segmentar el mercado utili-
zando la variable “edad cognitiva”. Para ello, tal y como se ha explicado en
el capitulo anterior, se aplica el analisis cluster por el método de Ward, em-
pleando como variable en la diferenciacion de los individuos el factor alcan-
zado en el andlisis anterior. Los resultados obtenidos de su aplicacion mues-
tran claramente la distincién de dos grupos dentro de la muestra, uno con 223
individuos con edades cognitivas mas jovenes, y otro con 177 individuos, cu-
yas edades cognitivas son superiores.

En el anexo n° 2 se puede consultar el dendograma, resultado del andlisis
realizado con los cuatrocientos individuos, donde se observa la formacion de
los dos grupos independientes.

Tabla IV.6.
RESULTADOS DEL ANALISIS CLUSTER

Cluster N° de individuos ‘ %
1 223 55,7
2 177 44,3

Es importante sefialar que los 2 clusters obtenidos mediante el empleo de
los factores de la edad cognitiva, son practicamente idénticos al resultante de
la aplicacion de dicha técnica de agrupacion utilizando el valor medio de las
edades cognitivas, hecho que comprueba la correccién y estabilidad del plan-
teamiento aqui propuesto, ademéas de constituir una aportacion de caracter
metodoldgico.
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Una vez establecidos los grupos, el paso siguiente es la realizacién de un
analisis discriminante con el objetivo de evaluar la pertenencia de cada indivi-
duo a los respectivos grupos.

IV.3. Analisis de las diferencias significativas entre ambos grupos
de edad

Determinada la agrupacién natural, es necesario llevar a cabo la validacion
de la misma, esto se consigue a través del analisis discriminante. A continua-
cion se exponen los resultados de dicho analisis, que como se ha demostrado
anteriormente, indica la correccién de la distribucién efectuada de los indivi-
duos en los segmentos. La funcion de Fisher' no sélo es vélida para la clasifi-
cacion, sino que ademas, muestra la direccion y el grado en el que cada va-
riable contribuye a dicha clasificacion. Asimismo, dicha metodologia es apli-
cada para contrastar la primera hipétesis “Existen diferencias significativas
entre la edad cognitivay la edad cronologica de los mayores”.

Con la intencion de evidenciar las diferencias entre las dos variables, edad
cognitiva y edad cronolégica, y facilitar la comprobacion de la superioridad de
la primera frente a la segunda, se presentan las respectivas tablas de resul-
tados agrupadas de dos en dos.

Segun los resultados obtenidos, se rechaza la hipétesis nula de igualdad
de los grupos originados, ya que el nivel de significacion es inferior a 0,05,
comprobando el poder discriminante de la variable. Los estadisticos que se
exponen manifiestan igualmente las diferencias existentes entre la edad cog-
nitiva y de la edad cronoldgica, la primera con indices superiores.

Tabla IV.7.
PRUEBAS DE IGUALDAD DE LAS MEDIAS DE LOS GRUPOS. EDAD COGNITIVA

Lambda de Wilks

Edad Cognitiva ,338 780,825 1 398 ,000

1 El test de Fischer en el SPSS se utiliza por defecto.
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Tabla IV.8.
PRUEBAS DE IGUALDAD DE LAS MEDIAS DE LOS GRUPOS. EDAD CRONOLOGICA

Lambda de Wilks

Afio de su naci-

. ,659 206,010 1 398 ,000
miento

Apreciando los resultados de las pruebas de la igualdad de las medias de
los grupos, la M de Box, se rechaza la hipotesis nula de la igualdad de las
matrices de covarianzas de los grupos. Una vez mas, los resultados referidos
a la edad cognitiva muestran ser superiores a la hora de ser confrontados con
los datos aportados por la otra variable, la edad cronoldgica.

Tabla IV.9.
RESULTADOS DE LA PRUEBA. EDAD COGNITIVA

Aprox. 2,209
gl1 1
gl2 458508,461
Sig. 137

Contrasta la hipo6tesis nula de que las matrices de covarianza poblacionales son iguales.

Tabla IV.10.
RESULTADOS DE LA PRUEBA. EDAD CRONOLOGICA

F Aprox. 923
gl1 1
gl2 458508,5
Sig. ,337

Contrasta la hipotesis nula de que las matrices de covarianza poblacionales son iguales.

Con relacién a las funciones candnicas discriminantes, se puede observar
que mas de un 80% de la funcién explica las diferencias entre los grupos,
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y que dicho dato relacionado a la edad cronoldégica no expone la misma
capacidad de pronéstico.

Tabla V.11
AUTOVALORES. EDAD COGNITIVA

Funcioén Autovalor % de varianza % acumulado  Correlacién candnica

1 1,962(a) 100,0 100,0 ,814

(a) Se han empleado las 1 primeras funciones discriminantes canénicas en €l andlisis

Tabla IV.12.
AUTOVALORES. EDAD CRONOLOGICA

Funcién Autovalor % de varianza % acumulado Correlacién canénica

1 518(a) 100,0 100,0 584

(a) Se han empleado las 1 primeras funciones discriminantes canénicas en el andlisis

En relacion con la prueba del Lambda de Wilks, estd demostrado su poder
discriminante, corroborado por la significacién inferior al 0,05. En este aspecto
se puede observar que la edad cronoldgica también respeta dicha caracteris-
tica, pero muestra una diferencia cuando se analiza este estadistico, ya que
cuanto mas cerca de cero mejor poder discriminante presenta, exhibe un va-

lor mayor, por lo tanto con capacidad predictiva inferior.

Tabla IV.13.
LAMBDA DE WILKS. EDAD COGNITIVA

Contraste de las funciones Lambda de Wilks Chi-cuadrado

1 ,338 431,614 1 ,000
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Tabla IV.14.
LAMBDA DE WILKS. EDAD CRONOLOGICA

Contraste de las funciones Lambda de Wilks Chi-cuadrado Gl

1 ,659 165,813 1 ,000

Al revisar los resultados de la clasificacion se puede observar que el por-
centaje de individuos clasificados correctamente alcanza un nivel éptimo, un
100% en el caso de la utilizacién de la edad cognitiva en los andlisis. Si estos
resultados se comparan con las distribuciones de la edad cronolégica de los
individuos por segmentos, se comprueba que el porcentaje de individuos co-
rrectamente clasificados disminuye sustancialmente, ya que las edades cog-
nitivas difieren significativamente de las cronoldgicas.

Tabla IV.15.
RESULTADOS DE LA CLASIFICACION (a,b). EDAD COGNITIVA

Grupo de pertenencia
Ward Method pronosticado Total
1 2

Original Recuento 1 223 0 223
2 0 177 177
% 1 100,0 ,0 100,0
2 ,0 100,0 100,0
Validacion cruzada(a) Recuento 1 223 0 223
2 0 177 177
% 1 100,0 ,0 100,0
2 ,0 100,0 100,0

a: Clasificados correctamente el 100,0% de los casos agrupados originales.
b: Clasificados correctamente el 100,0% de los casos agrupados validados mediante
validacién cruzada.
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Tabla IV.16.
RESULTADOS DE LA CLASIFICACION (a,b). EDAD CRONOLOGICA

Grupo de pertenencia
Ward Method pronosticado Total
1 2

Original Recuento 1 187 36 223
2 56 121 177
% 1 83,9 16,1 100,0
2 31,6 68,4 100,0
Validacion cruzada(a) Recuento 1 187 36 223
2 56 121 177
% 1 83,9 16,1 100,0
2 31,6 68,4 100,0

a: Clasificados correctamente el 77,0% de los casos agrupados originales.
b: Clasificados correctamente el 77,0% de los casos agrupados validados mediante
validacioén cruzada.

IV.4. Edad cognitiva de los segmentos versus edad cronoldgica

Tras la realizacién del proceso de segmentacion, el segmento 1 se carac-
teriza por poseer tanto a los individuos con las edades cronolégicas, asi como
las edades cognitivas mas jovenes que el segundo segmento. En la siguiente

tabla se puede apreciar las edades medias presentadas por cada cluster.

Tabla IV.17.
EDADES MEDIAS POR SEGMENTO

Segmento Edad cronolégica Edad cognitiva
1 62,5 52,3
2 71,6 69,2

Es interesante resaltar que después de realizado el proceso de segmenta-
cion por la variable edad cognitiva, dicho proceso pone de relieve que la

agrupacion de individuos resultante presenta individuos de los tres grupos de
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edad, los adultos en puente (55-64), los adultos mayores (65-74) y los
adultos plenos (+75) totalmente mezclados, es decir, las distintas percep-
ciones de edad de dichos individuos corrobora que la edad cronologica aisla-
da oculta muchas informaciones que pueden ser fundamentales a la hora de
establecer una correcta politica de marketing dirigida a las personas mayores.
Resumidamente, un individuo perteneciente al grupo de los adultos plenos
puede estar mas interesado en las propuestas que fueron disefiadas conside-
rando los adultos en puente, lo que configura un planteamiento equivocado

gue puede generar pérdidas a las empresas.

Tras analizar los grupos y sus diferencias entre la edad cronoldgica y la
edad cognitiva, se puede afirmar que conforme las edades aumentan, lo
mismo se observa con la diferencia entre las dos edades, resultado similar a
la investigacion realizada por VILLANUEVA ORBAIZ (1997), una de las escasas
investigaciones realizadas sobre este tema en Espafia. En la presente inves-
tigacion, las diferencias oscilan entre los cinco afios por encima hasta los 20
aflos mas joven que la edad cronoldgica, considerando los datos globales,
situacion que se altera cuando considerado por segmentos, como se puede

ver a continuacion.

Al analizar los resultados de dichas percepciones después de efectuada la
segmentacion, se podra notar que en el segmento 1, los “vividores activos”,
estan los individuos con un perfil mas joven, solamente en dos grupos (55-59
y 60-64), son identificados individuos que muestran concordancia con su
edad cronolégica, indicando que todos con edades superiores se sienten mas
jovenes. Por otro lado, dicho fenbmeno no ocurre con el segmento 2, posee-
dor de una percepcién de edad mas mayor, donde Unicamente en el grupo
mas joven (55-59) se verifica dicha caracteristica. Una vez mas, con la inten-
cion de favorecer la lectura y el entendimiento de los datos, se presentan en

Tablas, uno para cada cluster resultante de la segmentacion ejecutada.
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Tabla 1V.18.
EDADES CRONOLOGICAS Y COGNITIVAS DEL SEGMENTO 1

GRUPOS DE GRUPOS DE EDAD CRONOLOGICA
EDAD 55-59 60-64 65-69 70-74 75-79 =< 80
COGNITIVA % n° % n° % n° % n° % n° % n°

=< 45 158 | 15 7,5 4 2,3 1 9,5 2 - - -

45-49 179 17 | 151 8 13,6 6 9,5 2 12,5 1 -

50-54 33,7| 32 |170| 9 |205| 9 |143| 3 |250| 2 |500| 1
18 | 524 | 11 |500( 4 |500| 1
10 [ 143| 3 [125]| 1 - -

65-69 - - 1,9 1 - - - - - - - -

70-74 - - - - - - - - - - - -

75-79 - - - - - - - - - - - -

=> 80 - - - - - - - - - - - -

El segmento “vividores activos”, caracterizado por exhibir un perfil mas
joven, presenta una gran mayoria de individuos con percepciones de edad
inferior a su edad real, siendo muy bajo el nivel de concordancia encontrado
entre la edad cronoldgica y la edad cognitiva en los grupos. A partir de la
edad cronoldgica de 65 afios todas las personas indican percibir su edad co-
mo mas joven, en valores que oscilan desde 5 afios méas joven hasta los 15
afios en los casos de mayor discrepancia entre las dos edades. Los grupos
cronolégicamente més jovenes se sienten en su mayoria aproximadamente 5
afios mas jévenes, mientras que dicha diferencia se ve incrementada confor-
me aumenta la edad cronoldgica. Es importante sefalar que los individuos
pertenecientes al cluster 2, los mas mayores, estdn en menor cantidad total
de individuos, en comparacion con los grupos de los mas jovenes. Los datos
gue aparecen destacados en color distinto hacen referencia a los grupos de
edad donde existe coincidencia entre la edad cognitiva y la edad cronoldgica,
es decir, la percepcion de la edad se identifica con la edad real del individuo.

La siguiente Tabla expone los individuos pertenecientes al segmento 2,
grupo donde se puede apreciar que las diferencias entre la edad cronolégica
y cognitiva se reducen. A continuacién, se exponen los datos.
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Tabla IV.19.
EDADES CRONOLOGICAS Y COGNITIVAS DEL SEGMENTO 2

GRUPOS DE GRUPOS DE EDAD CRONOLOGICA

EDAD 55-59 60-64 65-69 70-74 75-79 =< 80
COGNITIVA % n° % n° % n° % n° % n° % n°

=< 45 - - - - - - - - - - - -

45-49 - - - - - - - - - - - -

50-54 - - - - - - - - - - - -

55-59 - - - - - - - - - - - -

60-64 75 3

65-69 25 1

70-74 - -

75-79 - -

=> 80 - -

Se puede observar que en este grupo existe un porcentaje considerable-
mente mas elevado de individuos que se sienten en su edad real. Por otro
lado, es interesante destacar el caso especifico del grupo de edad cronolégi-
ca mas joven (55-59), donde suman casi un 70% los casos de individuos que
siente que tiene una edad superior a su edad cronolégica, tendencia contraria
a la mostrada por el segmento anterior. Conviene llamar la atencién para el
grupo de las edades cronolégicas iguales o superiores a los 80 afios, posi-
blemente donde mejor se observa las diferencias de percepciones de los dos
segmentos, siendo que en el cluster 1, se sienten mas jévenes en un 100%,
mientras que en el segundo cluster mas del 45% sienten tener su propia edad
0 mas.

Al comprobar estas distintas percepciones, se corrobora la complejidad de
las percepciones de edad de cada ser humano y se reafirma la trascendencia
de las investigaciones que buscan aportar mas luz a dicho tema.

Muchas veces, el concepto de edad cognitiva puede ser tratado como algo
muy sencillo, pero al observar los resultados se tiene claro que es un concep-
to psicologico complejo y como tal, un mejor entendimiento facilitara la com-
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prension de los distintos mercados, compuestos antes de todo, por individuos
influidos por estos y otros tantos fendmenos que afectan la vida de cualquier
ser humanao.

IV.5. Caracterizacion de los perfiles cognitivos de cada segmento
de mercado obtenido

En la presente investigacién se han incorporado un conjunto de items aso-
ciados a la edad cognitiva, recogidos en la P.9, cuyo objetivo es alcanzar una
descripcion mas completa de los individuos con base a sus edades cogniti-
vas, reflejando en hechos cada una de las dimensiones incorporadas en la
medicién de la edad cognitiva, de este modo se contrasta la segunda hipéte-
sis “Existen diferencias significativas de los perfiles cognitivos entre los
diferentes segmentos por edades cognitivas de los mayores”.

El objetivo del andlisis, aplicado sobre las cuestiones que recogen dichas
dimensiones, es comprobar a posteriori las caracteristicas de los grupos vivi-
dores activos y pasivos estables obtenidos al emplear la edad cognitiva para
segmentar. Para ello, se aplica un analisis de correspondencias mdltiples
(ACM) sobre las 18 modalidades activas de la P.9 que han sido previamente
relacionadas con cada una de las dimensiones subjetivas de la edad cogniti-
va, tal y como se muestra en la Tabla 1V.20.

Tabla IV.20.
{TEMS ANALIZADOS EN EL PERFIL COGNITIVO

Afirmacion Codificacion

Siento que soy muy mayor Sel
Me gustan los eventos culturales In1
Me siento bastante limitado debido a mi edad actual Se2
Considero que a mi edad todavia tengo muchas expectativas futuras Ex1
Tengo muchos deseos que cumplir y creo que los voy a alcanzar Ex2
Mis expectativas futuras ya no tienen importancia Ex3
Hay muchas cosas que me gustaria hacer, pero mi salud no me lo per- Sal
mite
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Considero que estoy mas joven que la edad que consta en mis docu- Se3
mentos

Me gusta tener una vida activa y realizar muchas actividades Acl
Mis principales intereses se centran en la familia In2

Mi salud es regular, pero no me impide mantenerme bastante activo Sa2
En mi tiempo libre me gusta realizar ejercicio fisico Ac2
Viajar es una de las actividades que mas me satisface Ac3
Tengo una salud excelente, como si fuera mas joven Sa3
Pienso que a mi edad, todavia puedo contribuir a la sociedad P1

A mi edad, mi principal interés es descansar y relajarme In3
Creo que podria disfrutar mas de la vida si no fuera tan mayor P2

Mi edad debe ser vivida relajadamente P3

Las dimensiones obtenidas con el ACM permiten construir planos factoria-
les en los que se van a posicionar como variables suplementarias los grupos
1 y 2 obtenidos con el fin de observar su posicionamiento y relaciones, asi
como para poder ser caracterizados.

Tabla I1V.21.
RESUMEN DEL MODELO

) » Alfa de Varianza explicada
Dimension Cronbacha
Total (Autovalores) Inercia % de la varianza
1 871 5,650 314 31,391
2 713 3,058 ,170 16,986
3 ,465 1,783 ,099 9,907
4 ,327 1,446 ,080 8,036
Total 11,938 ,663

() El Alfade Cronbach Promedio est4 basado en los autoval ores promedio.

Los datos indicados en la Tabla demuestran que los 4 factores retenidos
explican més del 66 % (66,32%), indice considerado satisfactorio teniendo en
cuenta que son 18 afirmaciones en total, manteniéndose un buen nivel de
explicacion con la reduccion de variables obtenida. Asi mismo, otro aspecto a
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ser destacado son los valores del Alfa de Cronbach, que en las dos primeras
dimensiones presentan valores superiores en comparacion a los dos posterio-
res, hecho que refleja la mayor consistencia interna de los primeros factores,
caracteristica mejor visualizada a la hora de describir los elementos activos. A
continuacion, se puede apreciar la Tabla de contribuciones absolutas, con
cuyo analisis se dotara de significado a los factores retenidos.

Tabla IV.22.
CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS

1 2 3 4

sel 482 194 ,042 011
In1 ,057 132 ,063 152
se2 440 210 ,054 ,052
Exl 444 130 119 125
Ex2 353 235 154 ,079
Ex3 357 178 011 ,110
sal 496 242 ,087 ,019
se3 407 123 074 ,051
Acl 263 ,098 170 ,031
In2 ,002 158 154 ,053
sa2 155 141 234 ,149
Ac2 232 111 ,103 ,098
Ac3 ,097 138 ,187 ,096
sa3 398 196 ,035 ,029
Pel 292 076 ,037 ,047
In3 402 235 ,037 159
Pe2 442 216 138 ,010
Pe3 330 245 ,085 174
Total activo 5,650 3,058 1,783 1,446
% de la varianza 31,391 16,986 9,907 8,036

Como muestra la Tabla, cada variable aqui se va a relacionar con las di-
mensiones que constituyen la edad cognitiva. Asi, el primer factor queda defi-
nido por la variable “Siento que soy muy mayor” (Sel), que se refiere a la
primera frase que refleja la dimension “sentir”; también es definida por la va-
riable “Me siento bastante limitado debido a mi edad actual” (Se2), otra frase
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relacionada a la dimension citada anteriormente; por la variable “Considero
gue a mi edad todavia tengo muchas expectativas futuras” (Ex1), vinculada a
la dimension “expectativas”, por la variable “Hay muchas cosas que me gus-
taria hacer, pero mi salud no me lo permite” (Sal), relacionada con la dimen-
sion “salud” y, finalmente, aparece definida también por la variable “Creo que
podria disfrutar mas de la vida si no fuera tan mayor” (Pe2), frase correspon-
diente a la dimensidon “expectativas”. Por las caracteristicas presentadas,
dicho factor se llamard “posibilidades de mi edad”.

El segundo factor, tiene su definicion basada en las variables “Tengo mu-
chos deseos que cumplir y creo que los voy a alcanzar” (Ex2), que se relacio-
na con la dimensiéon “expectativas”; por la variable “Hay muchas cosas que
me gustaria hacer, pero mi salud no me lo permite” (Sal), asociada a la di-
mensioén “salud”, coincidiendo con el factor anterior; también relacionada con
la variable “A mi edad, mi principal interés es descansar y relajarme” (In3),
relacionada con la dimensién “intereses” y, finalmente, explicada por la va-
riable “Mi edad debe ser vivida relajadamente” (Pe3), que se vincula con la
dimension “pensar”. Por las caracteristicas puestas en evidencia, este factor
se nombrara como “bienestar garantizado”.

Con referencia al tercer factor, su explicacion se basa en las variables “Me
gusta tener una vida activa y realizar muchas actividades” (Ac1l), relacionada
con la dimension “actividades”; con la variable “Mi salud es regular, pero no
me impide mantenerme bastante activo” (Sa2), que se refiere a la dimensién
“salud” y, finalmente, por la variable “Viajar es una de las actividades que
mas me satisface” (Ac3), ésta representando la tercera frase de la dimensién
“actividades”. Sus caracteristicas definen este factor como “dinamismo”.

En lo que se refiere al cuarto factor, se puede observar que esta explicado
por la variable “Me gustan los eventos culturales” (In1), relacionada a la di-
mensién “intereses”, por la variable “A mi edad, mi principal interés es des-
cansar y relajarme”, vinculada a la dimensién “intereses” (In3) y por la varia-
ble “Mi edad debe ser vivida relajadamente” (Pe3), relacionada a la dimension
“pensar”. Sus principales caracteristicas definen su denominacion como “cul-
tura - relax”.
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A continuacion, se presentan las modalidades de las variables activas, asi
como los grupos 1y 2 como individuos suplementarios en los planos factoria-
les obtenidos mediante el analisis de correspondencias multiples (ACM).

Figura IV.1.
PLANO FACTORIAL 1

3,00
Ex2-D
o
2,00 0A£:3-D
Ex1-D
In1-D °
o o
Sel-A
Pe3-D Se2A O
1,004 O  AclD
X Sa2-D om0
[} " 5
£ Pe2D  sa1p Pe2A o oA
£ A o
© Cluster 1 i
000 1®00 o — Pe3-A o
' Ex1-A 0A iR o N In3-A
C.
OAC3" Cluster 2
|n1. Extl
o o Qaz
1,004 Pe3-| o Acll O
In3-1 Sel-lo Se2-1
o (e]
Pe2l Sal-|
o
2,00
T T T T
-1,00 0,00 1,00 2,00 3,00
dimenl

Se puede observar en el plano factorial 1 dos posiciones absolutamente
opuestas: del lado positivo se aprecian las modalidades relacionadas con un
estado de edad muy mayor, con la ausencia de expectativas futuras y el logro
de objetivos pendientes; en el otro extremo negativo, donde se encuentran la
negaciéon de la misma situaciéon de edad avanzada, asi como el rechazo del
perfil de una vida relajada y tranquila. Estas caracteristicas representan el
factor 1.

Por otro lado, con relacion al factor 2 se observa un grado de diferencia-
cién de calidad inferior a la demostrada por el factor anterior. Dos posiciones
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se oponen, pero sin la misma intensidad y naturaleza. Se ve, parcialmente,
del lado negativo una gran cantidad de posiciones indiferentes frente a varias
situaciones propuestas, principalmente aquellas relacionadas con sentirse
mayor o sentirse limitado por la salud. Dichas posiciones se contraponen al
lado positivo, donde los viajes no ocupan un papel de protagonismo en las

opiniones recogidas.

Figura IV.2.
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Respecto al plano factorial 2, en lo que se refiere al primer factor, se identi-
fica una situacion bastante similar al plano descrito anteriormente, con dos
conjuntos diametralmente opuestos, donde del lado positivo figuran posicio-
nes que revelan un perfil muy mayor, sin la existencia de expectativas futuras
y sin la creencia de poder alcanzar objetivos futuros. En el opuesto negativo,
estan posicionados aquellos individuos que niegan ser mayores, que recha-
zan el vivir una vida de manera relajada y tampoco reconocen la existencia
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de alguna limitacién por problemas de salud.
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Respecto a la caracterizacion del factor 3 se oponen, aunque en menor
medida, de un lado, la poca importancia otorgada al papel desempefiado por
los viajes, juntamente con la ausencia de la practica de ejercicio fisico en
momentos de tiempo libre y, por otro lado, posiciones que revelan un perfil
con limitaciones por motivos de salud y un perfil considerado como mayor.

Figura IV.3.
PLANO FACTORIAL 3
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Con relacién al plano factorial 3, la situacion aunque se muestra definida
en lo que se refiere al factor 1, no presenta el mismo grado de definicion con
el factor 4. El primero expone, del lado positivo, la aceptacion de sentirse ma-
yor con el extremo opuesto, negando una posicion similar. El factor 4 niega,
por un lado la aceptacién de la existencia de expectativas futuras y el logro de
objetivos, mientras que en el otro, los viajes parecen no ser objeto de una
atencion especial. Este plano factorial presenta un poder de diferenciacion
débil comparado con los anteriores, reflejo de los bajos indices de los respec-
tivos elementos formadores de dicho plano.
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Descripcién de los segmentos obtenidos:

De acuerdo con los resultados del andlisis de correspondencias multiples,
el cluster 1 esta configurado por los perfiles mas activos. Son positivos frente
a la vida, tienen muchas expectativas futuras, de hecho, consideran que su
salud es buena, sosteniendo que no les impone limitaciones. Les gusta man-
tenerse activos y disfrutar de la vida.

En este grupo son rechazadas las opiniones que sugieren que la persona
se sienta muy mayor, que su edad sea motivo de limitaciones o que le guste
vivir de manera relajada. Se observa ademas que viajar constituye una de las
actividades que mayor satisfaccion ofrece para este grupo, mostrando predi-
leccién concretamente por los eventos culturales.

Tras estas observaciones y segun los perfiles presentados se nombra el
segmento 1 como “vividores activos”.

Por otro lado, se encuentra el cluster 2, cuyos individuos muestran un per-
fil mayor. En lineas generales poseen caracteristicas menos activas, desti-
nando su tiempo libre para descansar y tomarse la vida relajadamente. Reco-
nocen ademas que su edad actual y salud son razones suficientes para sen-
tirse bastante limitados, de hecho reconocen que su principal interés es des-
cansar y relajarse.

Este segmento del mercado considera que a su edad no tienen ya muchas
expectativas futuras ni deseos por alcanzar, incluso afirman que podrian dis-
frutar mas de la vida si no fueran tan mayores. Consideran que la salud es un
factor limitador de muchas actividades, ademas de demostrar discordancia en
lo que se refiere a tener una vida activa, asi como a considerar los viajes co-
mo protagonistas de su satisfaccion.

Es un grupo que no demuestra especial interés por los eventos culturales y
si en estar tranquilos. En términos globales, dicho segmento se siente muy
mayor, considera que ya no puede disfrutar igual que antes de la vida y pre-
fiere vivirla de manera relajada.

160



Resultados empiricos y metodologia propuesta

Considerando dichas caracteristicas este segmento se denominara “pasi-
vos estables”.

Los resultados demuestran que la P.9 sirve como una herramienta de re-
fuerzo del analisis efectuado por la escala de edad cognitiva propuesta en el
presente trabajo, enriqueciendo la descripcion de los individuos. Con la utili-
zacion de dichos resultados es posible, tras la segmentacion basada en la
edad cognitiva, presentar un analisis complementario de cada grupo formado,
perfeccionando el proceso de segmentacion. Se puede determinar, no sélo
que el segmento de los vividores activos comprende a aquellos que sienten
tener una edad cognitiva mas joven, sino enunciar algunas caracteristicas
personales de dichos individuos, ser mas precisos sobre sus posibles com-
portamientos a la hora de hacer la eleccion de un viaje o de las actividades a
desarrollar consideradas en la eleccion de dicho viaje, lo mismo ocurre cuan-
do se analiza el segmento de los pasivos estables.

IV.6. Motivaciones turisticas

Tras la definicién y descripciéon de los grupos mediante su edad cognitiva y
del perfil cognitivo, a continuacién se va a analizar como se ponen de mani-
fiesto las diferentes percepciones de la edad en relacion al mercado de los
viajes de ocio. En primer lugar se explicaran los resultados de los analisis
efectuados con los dos grupos diferenciados por la edad cognitiva y sus moti-
vaciones de viajes (P.6). Dichos analisis permiten enriquecer el perfil de los
segmentos de mercado previamente obtenidos, pudiendo observar de este
modo, el reflejo de la variable analizada en diferentes aspectos vinculados al
sector turistico, aportando informacion relevante para empresas del sector en
la determinacion de sus estrategias de Marketing. En el caso aqui expuesto,
se ha utilizado la técnica del analisis de correspondencias multiples con la
intencion de tipificar cada grupo con base en éstas caracteristicas y con la
finalidad de contrastar la tercera hipétesis “Diferentes edades cognitivas
ponen de manifiesto la existencia de diversas motivaciones turisticas de
los mayores”.
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Cabe evidenciar que dicho analisis es aplicado a cada grupo por separado,
una vez que se ha realizado la segmentacion, la intencion es enrigquecer la
descripciéon de dichos grupos y enfatizar sus motivaciones de forma indepen-
diente ya que los factores obtenidos de la aplicacion del analisis son distintos
para cada uno de los segmentos. Para la consecucion de dicho objetivo, se
aplica el ACM a las 12 modalidades activas que reflejan las motivaciones
turisticas de los viajeros, como se sefiala en la siguiente Tabla.

Tabla IV.23.
[TEMS RECOGIDOS EN LAS MOTIVACIONES TURISTICAS

Afirmacion Cadificacion
Cuando viajo me gusta realizar actividades en grupo Agru
Para mi, viajar es una manera de crecer personalmente Cpers
Viajo para romper con la rutina diaria Rrdia
Viajar para conocer otras culturas es uno de mis placeres Cocal
Viajo con animo de aprender cosas nuevas Aconu
En los viajes me atraen los desafios que pueda encontrar Desaf
En las vacaciones necesito aislarme Aisla
Cuando viajo busco relajarme del stress diario Rstdi
Lo que mas me gusta de viajar es conocer otras personas, hacer Cepam
amigos

Viajar debe ser una manera de afianzar mis relaciones familiares Arfam
Mis viajes son importantes para mantener mi estado de salud Visalu
Me gusta viajar para practicar otros idiomas Pidio
Grupo1l

Las dimensiones obtenidas con el ACM permiten construir los planos fac-
toriales en los que se podra visualizar a continuacion, el posicionamiento de

cada variable relacionada al grupo 1, con el fin de lograr su caracterizacion.
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Tabla 1V.24.
RESUMEN DEL MODELO

. y Alfa de Varianza explicada
Dimension Cronbacha
Total (Autovalores) Inercia % de la varianza
1 ,628 2,358 ,196 19,649
2 ,532 1,953 ,163 16,277
3 ,443 1,683 ,140 14,025
4 ,387 1,550 ,129 12,919
Total 7,544 ,629

(a) El Alfa de Cronbach promedio esta basado en los autovalores promedio.

Como se indica en la Tabla, los 4 factores retenidos explican mas del 60 %
(62,87%) de la varianza. Entre los valores observados del Alfa de Cronbach,
se destaca el valor vinculado al primer elemento, casi dos veces superior Si
se compara al cuarto elemento, hecho que se refleja cuando se observan los
planos factoriales. La consistencia interna de los factores 2, 3y 4 no es ele-
vada, sin embargo, serén utilizados para alcanzar una descripcion mejor de
las variables. La Tabla IV.25. de contribuciones absolutas presentada a conti-
nuacion, permite enriquecer del significado de los factores retenidos.

Como se puede ver en esta Tabla, el factor 1 viene determinado principal-
mente por 4 variables, la primera de ellas hace referencia a la afirmacion
“Cuando viajo me gusta realizar actividades en grupo” (Agru), la segunda
vinculada a la variable expresada por “Viajar para conocer otras culturas, es
uno de mis placeres” (Cocul), a continuacion destaca la variable “Viajo con el
animo de aprender cosas nuevas” (Aconu), y con la afirmacion “Lo que mas
me gusta de viajar es conocer otras personas, hacer amigos” (Cepam). Con-
siderando las variables enfatizadas, dicho factor se denominard “conoci-
miento sociable”.

El factor 2 tiene vinculacién con las variables “Viajo para romper con la ru-
tina diaria” (Rrdia), “Cuando viajo busco relajarme del stress diario” (Rstdi),
asi como con el item “Mis viajes son importantes para mantener mi estado de
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salud” (Visalu). Al considerar las caracteristicas evidenciadas, se nombrara
dicho factor como “romper la rutina”.

Tabla IV.25.

CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS

Dimensiéon

1 2 3 4
Agru 274 ,029 ,084 ,074
Cpers ,196 ,169 ,059 ,010
Rrdia ,158 ,396 ,202 112
Cocul ,290 ,127 ,238 ,385
Aconu 323 , 119 ,162 ,313
Desaf ,050 ,016 ,138 ,072
Aisla ,226 224 ,088 ,102
Rstdi ,237 ,307 , 196 ,036
Cepam ,285 ,045 ,037 ,002
Arfam ,044 207 ,128 ,189
Visalu ,083 ,310 ,296 ,123
Pidio ,192 ,005 ,055 ,131
Total activo 2,358 1,953 1,683 1,550
% de la varianza 19,649 16,277 14,025 12,919

Con referencia al factor 3, éste se relaciona de manera mas destacada so-

lamente con una variable, descrita por la afirmacién “Mis viajes son importan-
tes para mantener mi estado de salud” (Visalu), que enlaza los viajes con el
mantenimiento del estado de salud y por ello, el factor se llamara “viaje sa-
no”.

Por fin, el factor 4 se muestra relacionado con los items “Viajar para cono-
cer otras culturas, es uno de mis placeres” (Cocul), y “Viajo con el animo de
conocer cosas nuevas” (Aconu). Dicho factor se denomina “placer de cono-
cer”.

A continuacién, se presentan las modalidades de las variables activas en
los planos factoriales obtenidos con el analisis de correspondencias multiples
(ACM), en este caso, aplicado a cada uno de los grupos por separado. Prime-
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ro, se presentan los planos factoriales relativos al primer segmento de merca-
do, denominado vividores activos. El andlisis de dichos planos, permitird ob-
servar la relacion existente entre su edad cognitiva y sus motivaciones turisti-
cas.

Figura IV.4.
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Revisando el plano expuesto, se pueden observar en lo que se refiere al
lado positivo del factor 1, posiciones fuertemente definidas que indican que el
hecho de conocer otras culturas y aprender cosas nuevas no constituyen mo-
tivaciones importantes para este segmento, a la hora de realizar sus viajes.
También se puede observar que la realizacién de actividades en grupo tam-
poco es visto como un motivo importante del viaje. Ademas, se puede ver que
este grupo no considera el hecho de viajar una forma de crecer personalmen-
te. Del lado opuesto, se observa el interés del grupo por hacer viajes con el
objetivo de practicar otros idiomas. Por otro lado, se puede apreciar que para
este segmento los viajes no son motivados por constituir una oportunidad de
romper con la rutina diaria o0 como medio para escapar del stress diario.
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Con relacion al factor 2, los extremos reflejan que existen opiniones de in-
diferencia frente a las posibles razones que podrian indicar una u otra moti-
vacion del viaje; y del lado negativo, la demostracion de la falta de acuerdo
con afirmaciones que justifican los viajes como una manera de romper con la
rutina diaria, tampoco como una forma de mantener la salud, ni de relajarse
del stress diario o afianzar las relaciones familiares.

Figura IV.5.
PLANO FACTORIAL 2

DesafA
o
1,00— o\/isalu/—\ CpeamD
RidiaA " Retdia hisieh
AgruA CoculA o o
o
pidiol g O™ ArfamA
CpeamA
CpersA
0.00 PidioA [¢] 2 AgruD
’ O AislaD O BAzEle) [e) AconuD
@ RstdiD Arfamb|  ©
€ . Cpeaml
a Desafl PidioD o CpersD
. o (o]
Aislal
VisaluD O(p Cpersl
’ ) Agrul o) CoculD
Rrdial \/|salu|o o
(e]
-1,00— RrdiaD Arfaml
Rstdil
o Cocull
Aconul
o
-2,00—
T ! T T
-1,00 0,00 1,00 2,00 3,00
Dim1

Se puede observar, respecto al extremo positivo del factor I, que el signifi-
cado comentado anteriormente se mantiene, pudiéndose ver de manera mas
clara los polos opuestos, el desacuerdo relativo al viaje como sistema de co-
nocimiento de personas y culturas frente al interés por aprender idiomas.

Con relacién al factor 3, los desafios se posicionan de manera destacada
en el extremo positivo como motivador importante del viaje, considerando
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ademas que puede tratarse de una actividad relevante en el mantenimiento
del estado de salud. En el opuesto contrario se sitGan varias opiniones de
indiferencia frente a posibles motivaciones del viaje, como romper con el
stress diario, conocer nuevas culturas o aprender cosas nuevas, consecuen-
temente, el factor 3 se centra principalmente en los aspectos relacionados a
los posibles desafios que se puedan encontrar en un viaje y la salud. Es im-
portante resaltar los diferentes significados que los desafios pueden poseer
dependiendo de quien los considera y estando relacionado posiblemente a
sus propios valores.

Figura IV.6.
PLANO FACTORIAL 3
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En lo que corresponde al plano factorial 3, el significado del factor 1 se re-
fuerza cuando se observa que, similar a los planos anteriores, el viajar para
conocer otras culturas y aprender cosas nuevas aparece en el extremo positi-
vo siendo rechazados. Del lado opuesto, se opone nuevamente la realizacion
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del viaje motivada por practicar otros idiomas, ademas de la ausencia del
interés en romper con el stress diario mediante los viajes.

Respecto al factor 4, éste no presenta diferencias significativas a lo ya co-
mentado anteriormente. Del lado positivo, la ausencia de motivaciones de los
viajes relacionadas con conocer o aprender. Estas son las caracteristicas
mas destacables en dicho cuadrante, que coinciden con el factor anterior. Del
lado opuesto, destacan las posiciones que reflejan posturas indiferentes rela-
cionadas con lo que se refiere a conocer otras culturas y cosas nuevas.

Grupo 2

Una vez mostrados los planos factoriales relativos al grupo 1, a continua-
cion se exponen los resultados relativos al segundo segmento obtenido por la
edad cognitiva (cluster 2), seguidos de los correspondientes planos factoria-
les.

Tabla IV.26.
RESUMEN DEL MODELO

) y Alfa de Varianza explicada
Dimension Cronbacha
Total (Autovalores) Inercia % de la varianza
1 ,676 2,632 ,219 21,933
2 ,576 2,117 ,176 17,644
3 ,505 1,861 ,155 15,512
4 ,403 1,586 ,132 13,221
Total 8,197 ,683

(a) El Alfa de Cronbach promedio esta basado en los autovalores promedio.

Segun los datos expuestos, los factores retenidos en este cluster alcanzan
un porcentaje de la varianza explicada superior, proximo al 70% (68,3%). Con
referencia a los valores del Alfa de Cronbach, se puede observar que, como
en el analisis anterior, el primer factor presenta los resultados mas satisfacto-
rios, y produce también una explicacién superior al 20%. La consistencia in-
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terna manifestada se muestra también superior, aunque baja en el resto de
los factores, no obstante son considerados ya que favorecen la descripcion
de los segmentos. La Tabla de contribuciones absolutas presentada a conti-
nuacioéon, permite descubrir los factores retenidos.

Tabla IV.27.
CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS

1 2 3 4
Agru ,057 , 157 ,395 ,043
Cpers ,307 ,389 ,096 ,004
Rrdia ,145 ,048 ,054 ,155
Cocal 372 ,436 ,060 ,017
Aconu 424 373 ,176 ,072
Desaf ,259 ,289 ,035 ,265
Aisla ,015 ,053 ,184 ,250
Rstdi ,165 ,104 334 ,349
Cepam ,233 ,032 ,159 ,028
Arfam ,286 ,024 ,218 ,155
Visalu 241 177 ,033 ,076
Pidio 127 ,035 , 118 171
Total activo 2,632 2,117 1,861 1,586
% de la varianza 21,933 17,644 15,512 13,221

Como se puede apreciar en la Tabla, la dimensién 1 se muestra vinculada
principalmente con la variable “Viajar para conocer otra culturas, es uno de
mis placeres” (Cocul), y a la variable “Viajo con el animo de aprender cosas
nuevas” (Aconu). Por las caracteristicas presentadas, dicho factor ser4 nom-
brado como “novedades culturales”.

En lo que se refiere al factor 2, ademas de estar relacionado con las varia-
bles comentadas anteriormente, también aparece relacionada con la variable
“Para mi, viajar es una manera de crecer personalmente” (Cpers). Conside-
rando esta caracteristica, este factor recibe la denominacion de “desarrollo
personal”.
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Observando el perfil del factor 3, se puede observar que esta identificado
con la variable “Cuando viajo me gusta realizar actividades en grupo” (Agru),
y con el item variable “Cuando viajo busco relajarme del stress diario” (Rstdi).
Las caracteristicas del factor justifican que se denomine como “relax colecti-

VO

Finalmente, en lo que se refiere al factor 4, se pueden observar tres afir-
maciones mas relacionadas con dicho factor, la variable “En los viajes me
atraen los desafios que pueda encontrar” (Desaf), “En las vacaciones necesi-
to aislarme” (Aisla), y “Cuando viajo busco relajarme del stress diario”
(Rstdi). De acuerdo con las caracteristicas presentadas, dicho factor se nom-
brard como “desafio aislado”.

Figura IV.7.
PLANO FACTORIAL 1
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Relacionado al primer plano factorial, se puede observar que las variables
gue definen principalmente la dimensién 1 son la carencia de deseo de cono-
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cer otras culturas o de aprender cosas novedosas, relacionadas con el desin-
terés por viajar como sistema de mantener el estado de salud o de conocer
nuevas personas o hacer amigos.

En lo que se refiere al factor 2, la extremidad negativa se caracteriza por la
indiferencia hacia numerosas motivaciones posibles de los viajes, como pue-
den ser el aprendizaje de cosas nuevas, de otras culturas y crecer personal-
mente mediante la realizacion de viajes, el interés por los desafios o como
sistema de potenciar la salud. En el extremo contrario, se puede ver la practi-
ca de idiomas siendo reconocida como una motivacién a la hora de la realiza-
cion de los viajes por parte de este grupo.

Figura IV.8.
PLANO FACTORIAL 2
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Respecto al plano factorial 2, se mantienen las posiciones de las variables

relevantes del factor 1.

171




Capitulo 4

En relacion con el factor 3, en su parte positiva se pone de manifiesto que
liberarse del stress diario y la oportunidad de conocer personas o hacer ami-

gos no son consideradas motivaciones en los viajes. Tampoco se observa
gue pueda ser un factor motivador la posibilidad de afianzar los lazos de fami-
lia a través de los viajes; en el extremo contrario se observa el posicionamien-
to de desacuerdo con el interés por realizar actividades en grupo, no relacio-
nado con la necesidad de sentirse aislado y practicar idiomas.

Figura IV.9.
PLANO FACTORIAL 3
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En lo que se refiere al plano factorial 3, basicamente se corroboran las
descripciones realizadas para el resto de factores.

Descripcién de los grupos

Después de las explicaciones expuestas y tras los andlisis de los factores
y planos factoriales descritos, se describiran las distintas motivaciones turisti-
cas de ambos segmentos del mercado.
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El segmento 1, denominado “vividores activos” presenta como carac-
teristica motivadora principal de los viajes del grupo el hecho de poder encon-
trar desafios en la realizacion de los mismos. Aqui, cabe resaltar que dicha
caracteristica puede recibir distintos significados, dependiendo de la franja de
edad de los encuestados, pues muchas veces las situaciones consideradas
como desafios por un grupo que se considera mas joven no son las mismas,
gue aquellas personas que se sienten mayores. Este cluster busca ademas,
en sus desplazamientos un cierto aislamiento, de hecho no muestra interés
en viajar en grupo, ni en conocer a otras personas o culturas en sus destinos.
Considera, por otra parte, que viajar es necesario para mantener su salud y
equilibrio.

Se puede apreciar que es un individuo que no manifiesta claramente su
posicién de desacuerdo respecto a motivaciones como conocer otras cultu-
ras, de aprender cosas nuevas 0 crecer personalmente. Viajar posiblemente
constituye para ellos una actividad mas a la que estan acostumbrados, no
tratando consecuentemente de satisfacer una inquietud concreta.

Por otro lado, en lo que se refiere al perfil del segmento 2, los “pasivos es-
tables”, la Unica motivacién que destaca ligeramente es la practica de idio-
mas en sus viajes, constituyendo dicha practica un desafio para estos viaje-
ros. En lo que se refiere a este grupo, otro aspecto que merece ser resaltado
es su posicionamiento de indiferencia frente a las distintas motivaciones pro-
puestas, lo que denota que el grupo muestra un perfil poco activo que posi-
blemente viaja por viajar, manifestando una cierta apatia respecto a motiva-
ciones concretas, debido probablemente a la toma de decisiones sencillas y
con una baja implicaciéon por su parte, ya que en numerosas ocasiones se
limitan a desplazamientos de ocio programados por asociaciones especiali-
zadas en mayores, como el Imserso.

Este grupo se muestra similar al anterior en algunas situaciones, basica-
mente en lo que se refiere a la ausencia de predileccién por incrementar sus
conocimientos mediante los viajes. No manifiestan que el conocimiento de
cosas nuevas Yy otras culturas sean sus principales razones para viajar, no
demostrando un interés especial por las diversas culturas que puedan cono-
cer, aungue visiten atractivos de dicha naturaleza en los diversos viajes que
efectdan.

173



Capitulo 4

Es necesario sefialar que las diferencias existentes posiblemente se mani-
fiestan en conceptos como los desafios o aislarse, cuyas interpretaciones
pueden ser bastante diferentes por ambos grupos, no teniendo el mismo sen-
tido y valor a la hora de ser interpretado como factor motivador de los indivi-
duos.

La siguiente cuestion analiza los estilos de viaje de los individuos, puede
aportar mayor informacién que auxilie en la comprensién de las similitudes y
posibles diferencias que se puedan apuntar entre los dos grupos.

IV.7. Estilos de viajes

Tras la exposicion de los resultados asociados a las motivaciones turisti-
cas, se procede a describir los analisis realizados sobre los estilos de viajes
manifestados por los encuestados. Como en el caso anterior, se va a efectuar
inicialmente la codificacion de las 16 afirmaciones que se refieren a las varia-
bles activas, sobre las cuales se aplicod el andlisis, permitiendo la contrasta-
cién de la cuarta hipotesis, “Diferentes edades cognitivas ponen de mani-
fiesto la existencia de diversos estilos de viaje de los mayores”, confor-
me se sefala en la siguiente Tabla y siguiendo la dinamica del andlisis ante-
rior, mediante la aplicacion del ACM sobre cada uno de los grupos por sepa-
rado, primero con el cluster “vividores activos” y, a continuacion, se repite el
proceso con el cluster “pasivos estables”.

Tabla 1V.28.
iTEMS RECOGIDOS EN LOS ESTILOS DE VIAJE

Afirmacion Cadificacion
Para mi es mas importante el destino que la comodidad en el Desco
viaje

Siempre que viajo busco los alojamientos de mayor prestigio AlPre
Viajar para mi es como una prolongacion de mi vida ProVi
Conociendo otros paises y culturas me siento mas humano Co+Hu

Si una persona no puede viajar se pierde lo mejor de la vida MejVi
Cuando voy de vacaciones busco cierta dosis de aventura VaAve
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Cuando viajo me gusta que todo esté bien planificado TPlan
Me gusta elegir destinos distintos en mis viajes DDest
Prefiero viajar hacia lugares donde se hable mi idioma HMidi
Me interesa disfrutar de la naturaleza en mis viajes DNatu
Me gusta mezclarme con la gente y experimentar las costumbres ExCod

de los destinos

Me gusta organizar mis propios viajes OrPVi
Cuando viajo prefiero ir en un tour organizado TouOp
Me gusta realizar actividades variadas en mis viajes RVaAc
Prefiero los viajes que no me exijan largos desplazamientos Noldes
En mis viajes prefiero no interrumpir mis ejercicios fisicos habituales EjFha

Las dimensiones obtenidas con el ACM permiten construir planos factoria-
les con el fin de lograr su caracterizacion.

Grupo 1

Tabla IV.29.
RESUMEN DEL MODELO

_ ~ Alfa de Varianza explicada
Dimension Cronbacha
Total (Autovalores) Inercia % de la varianza
1 677 2,737 171 17,104
2 ,514 1,929 121 12,059
3 ,460 1,758 ,110 10,989
4 ,413 1,631 ,102 10,193
Total 8,055 ,503

(a) El Alfa de Cronbach promedio esta basado en los autovalores promedio.

Como se puede ver en la Tabla, los 4 factores retenidos explican un poco
mas del 50 % (50,3%) de la varianza, considerando que hacen referencia a
16 variables en total, la reduccién que se alcanza es interesante. Entre los
valores observados del Alfa de Cronbach, se destaca en especial el primer
elemento, con una consistencia interna bastante superior si se compara a los
otros factores. No obstante los cuatro factores son utilizados en la descripcion
de las variables activas. La Tabla de contribuciones absolutas, presentada a
continuacioén, permite enriquecer el significado de los factores retenidos.
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Tabla I1V.30.
CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS

Dimensién

1 2 3 4
Desco 122 246 ,073 ,033
AlPre ,078 041 ,184 ,160
Provi 368 138 032 162
Co+Hu 407 044 ,037 ,150
MejVi ,223 116 ,046 ,136
VaAve 255 ,030 113 ,052
TPlan ,046 ,059 160 ,041
DDest 167 022 038 071
HMidi 145 ,067 150 027
DNatu ,009 127 ,075 ,098
ExCod 360 043 156 014
OrPVi 073 224 ,189 213
TouOp ,183 ,407 121 ,055
RvaAc 157 ,064 146 127
Noldes 1130 ,107 ,082 175
Ejffha ,013 ,194 157 117
Total activo 2,737 1,929 1,758 1,631
% de la varianza 17,104 12,059 10,989 10,193

De acuerdo a los datos expuestos en la Tabla, el factor 1 se muestra rela-
cionado principalmente con la variable “Viajar para mi es como una prolonga-
cion de mi vida” (ProVi), con el item “Conociendo otros paises y culturas me
siento mas humano” (Co+Hu), y también con la variable “Me gusta mezclar-
me con la gente y experimentar las costumbres de los destinos” (ExCod). De
acuerdo con las caracteristicas evidenciadas este factor sera nombrado como
“implicacion en los viajes”.

El factor 2 demuestra estar vinculado con la variable “Cuando viajo prefiero
ir en un tour organizado” (TouOp). Este factor ser& nombrado como “turismo
organizado”.
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Respecto al factor 3, éste demuestra que se relaciona con dos variables
de forma mas significativa. Con la variable “Siempre busco los alojamientos
de mayor prestigio” (AlPre) y a la variable “Me gusta organizar mis propios
viajes” (OrPVi). Al considerar sus caracteristicas, dicho factor se va a nom-
brar como “prestigio”.

Con relacion al factor 4, estd demostrado que la variable mas relacionada
es la que hace referencia a la predileccién por la organizacién propia de los
viajes, la variable (OrPVi), representada por la frase anteriormente expuesta
en el factor anterior. El nombre de dicho factor sera “organizacion propia”.

A continuacion, se presentan las modalidades de las variables activas en
los planos factoriales obtenidos con el analisis de correspondencias multiples
(ACM). El procedimiento es similar al utilizado con la cuestién anterior, con la
exposicion de los resultados en dos partes, haciendo referencia a cada uno
de los grupos obtenidos con base a la edad cognitiva, clusters 1y 2.

Figura IV.10.
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Analizando el plano factorial 1, el factor 1 muestra estar relacionado, del
lado positivo, con la ausencia de interés por experimentar las costumbres
locales y mezclarse con la gente, tampoco considera que conocer otros pai-
ses y culturas le convierta en una persona mas humana. Este factor se rela-
ciona ademas con el desinterés por practicar varias actividades en los viajes,
ni visitar distintos destinos en cada uno de ellos. Se contraponen a estas po-
siciones aquellas que aseguran que los viajes son como una prolongacion de
su vida, algo que se ha convertido en una actividad normal y frecuente de las
personas que configuran este segmento. También se identifica la predileccion
por los viajes que ofrezcan algun tipo de aventura.

El factor 2 exhibe, del lado positivo, la falta de interés por las actividades
realizadas en contacto con la naturaleza, relacionado con la falta de interés
en organizar sus propios viajes, asi como la preferencia por viajar en tour
organizado, mientras que del lado opuesto se puede observar la tranquilidad
frente a viajar a destinos donde se hable un idioma diferente, asi como su
postura de indiferencia respecto a que el destino sea mas importante que la
comodidad cuando viaja.

Figura IV.11.
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En lo que se relaciona al plano factorial 2, se puede observar que en lo
gue se refiere al factor 1, las caracteristicas puestas en evidencia en el anali-
sis del plano factorial son corroboradas. Del lado opuesto, se puede verificar
una caracteristica mas de las relatadas anteriormente que no quedaba clara
en el plano factorial anterior, se ve la posicién de la variable que afianza que
los viajes son una de las mejores cosas de la vida.

Con referencia al factor 3, el extremo positivo expone posiciones de indife-
rencia vinculadas a la realizacion de varias actividades en los viajes, también
al hecho de experimentar las costumbres y mezclarse a las personas del des-
tino visitado, asi como al deseo de organizar el propio viaje. El extremo con-
trario revela posiciones que demuestran la ausencia de preocupacion por el
idioma hablado en el destino, la falta de interés en disfrutar de la naturaleza y
la preferencia por los viajes que no estén totalmente planificados.

Figura IV.12.
PLANO FACTORIAL 3
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Respecto al plano factorial 3, en lo que se relaciona al lado positivo del
factor 1, se puede verificar que se ratifica la postura destacada en los planos
factoriales anteriores. En su lado opuesto, son dos las posiciones que mere-
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cen ser destacadas, la aprobacion de los viajes de aventura y la reafirmacion
de que los viajes son actividades que forman parte de la vida normal del indi-
viduo, desempefiando un papel de prolongacion de sus vidas.

El factor 4 pone en evidencia una variable nueva frente a todo lo anterior-
mente comentado, la basqueda de alojamientos de mayor prestigio en los
viajes de este grupo.

Grupo 2

Después de expuestos los datos relativos al segmento 1, a continuacion se
expondran los resultados relativos al segundo segmento (cluster 2).

Tabla IV.31.
RESUMEN DEL MODELO

) y Alfa de Varianza explicada
Dimension Cronbacha
Total (Autovalores) Inercia % de la varianza
1 724 3,113 ,195 19,454
2 ,614 2,354 ,147 14,715
3 ,502 1,890 ,118 11,811
4 472 1,793 112 11,205
Total 9,149 572

(a) El Alfa de Cronbach promedio esta basado en los autovalores promedio.

Segun se puede apreciar en la Tabla, el nivel de explicacion total de los
factores retenidos alcanza cerca del 60% (57,2%) de la varianza, con los dos
primeros factores exhibiendo una consistencia interna superior, dados los
valores que alcanza el alfa de Cronbach. Sin embargo, la utilizacion de las
cuatro dimensiones permite una mejor descripcién de cada elemento. A con-
tinuacion se expone la Tabla de contribuciones absolutas.
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Tabla 1V.32.
CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS

1 2 3 4

Desco ,250 ,003 ,149 ,185

AlPre ,090 ,103 ,095 ,133

ProVi 470 ,234 ,120 ,004

Co+Hu ,499 124 ,022 ,032

MejVi ,347 ,039 ,016 134

VaAve 172 ,150 ,033 ,009

TPlan ,044 ,051 ,155 ,059

DDest ,284 ,099 217 ,091

HMidi ,028 ,192 ,023 ,087

DNatu ,065 ,254 ,048 ,165

ExCod ,203 ,213 ,243 227

OrPVi ,189 ,061 ,151 ,067

TouOp ,043 ,324 ,343 117

RVaAc ,175 272 ,153 ,002

Noldes ,113 ,184 ,018 ,290

Ejfha 141 ,051 ,103 ,190

Total activo 3,113 2,354 1,890 1,793
% de la varianza 19,454 14,715 11,811 11,205

Al apreciar los datos de la Tabla de contribuciones, el factor 1 demuestra
estar mas relacionado con las variables “Viajar para mi es como una prolon-
gacion de mi vida” (ProVi), “Conociendo otros paises y culturas me siento
mas humano” (Co+Hu) y “Si una persona no puede viajar se pierde lo mejor
de la vida” (MejVi). Dicho factor se va a nombrar, considerando sus carac-
teristicas, como “placer de viajar”.

Con referencia al factor 2, se observa que se encuentra mas relacionado
con las variables “Cuando viajo prefiero ir en un tour organizado” (TouOp) y
“Me gusta realizar actividades variadas en mis viajes” (RVaAc). Dichas carac-
teristicas permiten nombrar el factor como “planificacién variada”.
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En lo que se refiere al factor 3, se aprecia que mantiene la relacion mas
significativa con la variable “Cuando viajo prefiero ir en un tour organizado”
(TouOp). Se nombrara dicho factor como “viaje estructurado”.

Por fin, el factor 4 muestra una mayor vinculacién con la variable “Me gus-
ta mezclarme con la gente y experimentar las costumbres de los destinos”
(ExCod) y con el item “Prefiero los viajes que no me exijan largos desplaza-
mientos” (Noldes). Al considerar las caracteristicas de dicho factor, se va a
nombrar como “cOmodamente participativo”

A continuacion, se expondra los planos factoriales correspondientes al
segmento 2 (cluster 2).

Figura IV.13.
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El primer plano factorial, relacionado al factor 1, pone en evidencia que del
lado positivo las posiciones son contrarias a los viajes que se interesan por
mezclarse con la gente visitada y experimentar sus costumbres, asi como la
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falta de interés por elegir destinos diferentes en sus viajes. También se en-
cuentra la posicion que defiende que el conocimiento de otros paises y cultu-
ras no logra transformar el viajero en un ser mas humano. Ademas, este fac-
tor afiade que si una persona no puede viajar, no estara perdiendo lo mejor
de la vida.

Relacionado al factor 2, el extremo positivo se encuentra caracterizado por
la posicién destacada en que se encuentra la ausencia de preocupacion con
el idioma hablado en el destino y algunas opiniones de indiferencia, relacio-
nadas con el mismo tema, asi como la indiferencia respecto a viajar o no en
tour organizado. En el extremo opuesto se destaca principalmente la ausen-
cia de predileccién por disfrutar de la naturaleza en los viajes.

Figura IV.14.
PLANO FACTORIAL 2
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Con relacion al plano factorial 2, se puede identificar, tanto del lado positi-
vo, como del extremo contrario del factor 1, que las posiciones anteriormente
explicadas se corroboran.
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Respecto al factor 3, el extremo positivo muestra la preferencia por los via-
jes que no son realizados con tour operadores, mientras que en el lado con-
trario destaca que cuando viajan no les gusta que esté todo bien planificado.

Figura IV.15.
PLANO FACTORIAL 3
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En lo relacionado al plano factorial 3, las posiciones encontradas en el
extremo positivo del factor 1 se repiten, tal y como ocurre en los planos facto-
riales anteriores.

Con relacién al factor 4, éste presenta en el extremo positivo su indife-
rencia respecto mezclarse con la gente y experimentar sus costumbres cuan-
do realiza viajes de ocio, asi como la predileccién por los viajes que no son
realizados por tour operadores. En lo que se refiere a su extremo opuesto, se
puede observar que no les importa hacer grandes desplazamientos en sus
viajes, asi como su despreocupacién por el idioma hablado en el destino y la
ausencia de predileccién por disfrutar de la naturaleza en los viajes.
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Descripcion de los grupos

Una vez realizados los andlisis pertinentes, se procede a describir los
estilos de viaje de cada uno de los segmentos de mercado obtenidos en fun-
cion de sus edades cognitiva.

Inicialmente, el grupo conocido como “vividores activos” muestra ser
un segmento que considera los viajes como una actividad que forma parte de
su vida, una actividad habitual a la cual esta acostumbrado y que le gusta.

Este segmento de viajeros no necesita elegir distintos destinos cuando
viaja, ni realizar actividades variadas. No quieren viajar en tour organizados,
de hecho, no les gusta que todo esté perfectamente planificado, quieren cier-
ta dosis de improvisacién, que les ofrezca un sentimiento de aventura.

No les importa viajar a destinos donde se hable un idioma diferente al
suyo, lo que puede tener relacibn a un mejor nivel intelectual del grupo, ya
gue se observa que el numero de personas con estudios universitarios me-
dios y superiores es mayor en este segmento.

Cuando realiza viajes de ocio, le gusta seleccionar alojamientos con un
cierto prestigio, no importandoles, ademas, realizar largos desplazamientos
para llegar a su destino turistico.

Con relacién al 2° segmento, los “pasivos estables”, su perfil aunque
muestre alguna diferencia con relacion al grupo anterior, pone de manifiesto
también muchos puntos comunes. Este grupo estd menos habituado a viajar
en este periodo de su vida, y a menudo, cuando viaja se ajusta a la oferta
disponible en las asociaciones relacionadas con los mayores, posiblemente
por este motivo no manifiestan un estilo de viaje muy concreto.

Son un grupo que no considera que viajar sea una prolongacion de su
vida, consecuentemente, es una actividad especial. Tampoco se sienten mas
humanos por conocer otros paises y culturas, de hecho no viajan préactica-
mente al extranjero. No les gusta realizar actividades variadas y no manifies-
tan un posicionamiento claro respecto a sus preferencias relacionadas a via-
jar a través de un tour organizado. En términos globales, podria decirse que
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se caracterizan por estar en desacuerdo con todo aquello que se les ha plan-
teado en relacion al estilo de viaje.

Sin embargo, a la hora de apuntar las caracteristicas donde estan pre-
sentes factores diferenciadores del grupo “pasivos estables”, que proporcio-
nan una cierta disparidad, se puede citar que la opiniéon que defiende que los
viajes pueden aportar al viajero la condicion de mejorarles como seres huma-
nos, logra obtener mas apoyo en el grupo de “vividores activos”, mientras
gue para los “pasivos estables” dicha opinion no recibe un apoyo consisten-
te, por lo tanto, se considera un factor diferenciador.

Es importante poner de relieve que con la utilizacion de la edad cogniti-
va se puede verificar que los dos grupos, aunque distintos, también presentan
muchas similitudes, las cuales deben ser objeto de futuras investigaciones
gue puedan definir si dichas semejanzas estan vinculadas al hecho de utilizar
la variable edad cognitiva de forma aislada o es una particularidad del grupo
investigado. Quizas fuese interesante combinarla con otras variables, como
pueden ser los estilos de vida, segun investigaciones realizadas por CLEAVER
Y MULLER (1998) y MATHUR, SHERMAN Y SCHIFFMAN (1998). Sin embargo, se
hace indispensable explicar que entre los objetivos de la presente investiga-
cion, esta la consideracion y andlisis de los resultados de la aplicacion de la
edad cognitiva aislada, es decir, sin la asociacion con otras variables de otra
naturaleza que puedan omitir las posibilidades de esta variable, razon por la
cual se considera que dichas similitudes no disminuyen el interés de la pre-
sente investigacion.

A continuacion, se exponen los analisis complementarios efectuados
sobre los comportamientos de los viajeros asi como la frecuencia de los via-
jes realizados por cada uno de los grupos analizados. Dicha informacién va a
enriguecer el conocimiento sobre los habitos de los turistas mayores.
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IV.8. Habitos comportamentales de los turistas mayores

IV.8.1. Frecuencia viajera

La distribucion de la frecuencia de viajes realizados por los individuos en-
trevistados durante los Ultimos doce meses anteriores a la encuesta, en fun-
cion de los segmentos obtenidos en la presente investigacion y de la duracion
del desplazamiento, se puede apreciar en la siguiente Tabla, segun la canti-
dad, la duracion y los segmentos.

Tabla 1V.33.
DISTRIBUCION DEL NUMERO DE VIAJES SEGUN SEGMENTOS

Viajes Largos

Viajes Cortos

Viajes Largos

Viajes cortos

V Ne° % N° % \% Ne° % N° %
190 | 52,9 158 | 59,8 153 | 62,4 88 68,8
111 | 30,9 71 26,9 65 26,5 30 23,4
58 16,2 35 13,3 27 111 10 7,8
359 100 264 | 100 245 100 128 100
V = Viajes.

El primer segmento, los “vividores activos”, realiz6 un total de 623 viajes
de las cuales el 57% fueron de larga duracion y el 43% de corta duracion,
frente al segundo segmento, los “pasivos estables”, cuya frecuencia viajera
es considerablemente menor, ya que realizaron 373 viajes a lo largo del ulti-
mo periodo anual, cambiando ademas la distribucién de la frecuencia de des-
plazamientos, segun la duracion, disminuyendo sustancialmente es porcenta-
je de viajes de corta duracion que no alcanza el 35%. Para facilitar el analisis,
con relacién al total de los viajes efectuados en el periodo, se considerd un
namero maximo de tres viajes por dos razones principalmente: por un lado,
porque el proceso se haria muy largo al considerar un nimero superior de
desplazamientos, y por otro, por juzgar que en lo que se refiere a las predi-
lecciones de los individuos, a partir del tercer viaje es posible que muchas
caracteristicas se repitan. De hecho, solo el 16% de los viajes de larga dura-
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cion se refieren al tercer viaje realizado en el periodo considerado para los
“vividores activos”, mientras que dicho porcentaje disminuye hasta el 8% de
los “pasivos estables”.

En relacion con el segundo segmento, los “pasivos estables”, se observa
un perfil distinto, en primer lugar porque el volumen de viajes realizados es
considerablemente inferior, tanto en lo que hace referencia a los viajes de
larga como de corta duracion, pero también porque es mucho mas habitual
gue los individuos disfruten de un Unico viaje en ambos casos, especialmente
en lo referente a los desplazamientos de fin de semana o puentes, asi los
indices que alcanzan sobrepasan el 60% de los viajes largos y estan proxi-
mos al 70% en los viajes cortos. Los segundos viajes mantienen resultados
ligeramente inferiores al primer grupo, viéndose la mayor reduccion al anali-
zar lo ocurrido cuando se les pregunta por un tercer viaje, se observa enton-
ces que en el caso de los viajes cortos no alcanza ni siquiera el 10%. Resu-
miendo, en lo que se refiere a la frecuencia viajera, el segmento de los “vivi-
dores activos” presenta una considerable mayor asiduidad en la realizacion
de viajes que los “pasivos estables”.

A continuacion, se van a exponer datos referentes a los comportamientos
de los turistas. Dichos datos estdn organizados en dos apartados segun la
duracion de los viajes, permitiendo enriquecer la informacion que configura el
perfil de cada uno de los grupos formados, segun la segmentacién por la
edad cognitiva.

IV.8.2. Comportamiento de los segmentos de turistas mayores en los
viajes de larga duracidn

Uno de los primeros aspectos analizados en el comportamiento turistico de
las personas mayores, hace referencia a los destinos visitados, y en este as-
pecto, se observa que los viajes realizados por el primer segmento, como por
el segundo, se concentran principalmente en destinos de costa, sin embargo
el porcentaje de viajes realizados por el grupo de los “pasivos estables” se
concentra especialmente en regiones costeras del mediterraneo, ya que cer-
ca del 60% de los destinos elegidos por este grupo se desplazan a Andalucia,
Comunidad Valenciana, Baleares y Cataluiia principalmente, mientras que
dicho porcentaje disminuye sustancialmente cuando se observan lugares se-
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leccionados por los “vividores activos”, que aungue constituyen regiones
atrayentes para ellos, muestran una predileccién superior por la cornisa
cantabrica que el otro segmento de mercado.

Con referencia a los destinos internacionales del grupo, son elegidos en
mayor medida por los “vividores activos”, ya que cerca del 20% de sus via-
jes se realizan fuera de Espafa, especialmente a Italia y Francia, el doble en
porcentaje que para el grupo de los “pasivos estables”, que prefieren Portu-
gal e Italia. Lo mismo ocurre con destinos mas lejanos, el primer segmento
ha realizado casi el 6% de sus viajes a otros paises del mundo, frente al se-
gundo grupo, en el que dicho porcentaje disminuye al 2,5%.

Tras comentar las regiones mas demandadas en los viajes largos, se pue-
de afirmar que las tipologias de destinos que concentran los viajes de ambos
grupos, presentan también ciertas diferencias, asi el primer segmento viaja
principalmente a ciudades tanto de costa (39,7%), como de interior (23,4%), a
diferencia del segundo grupo que prefiere cualquier tipo de destino de costa,
ya sea en ciudades (38,8%) como pueblos (27,6%).

Se constata que la media de los viajes de larga duracién para ambos seg-
mentos es similar, para los “vividores activos” es de 10,84 noches, y para
los “pasivos estables” alcanza 11,92 noches, es decir, tan s6lo una noche
mas. Sin embargo, se puede observar que el mayor porcentaje presentado,
en ambos grupos, se refiere a los viajes de una semana en el destino, pero
con diferencias significativas entre ambos grupos, puesto que la concentra-
cién es casi dos veces superior para el segundo segmento (26,4%) frente al
primer cluster (16,5%).

Con relacion al tipo de alojamiento seleccionado por los mayores en sus
desplazamientos de larga duracion, las principales diferencias entre ambos
segmentos hacen referencia a la categoria seleccionada de los estableci-
mientos. El grupo de los “vividores activos” opta en mayor medida por cate-
gorias de alojamientos superiores, ya que el 23,3% de las modalidades se-
leccionadas han sido hoteles de 4 o 5 estrellas, porcentaje sustancialmente
superior a los “pasivos estables”. Sin embargo, éste segmento selecciona
casi el 50% de establecimientos entre categorias medias y bajas, mientras
que en el “primer segmento” apenas superan el 30%. Otras modalidades
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como la 22 vivienda o las casas de familiares y amigos, presentan porcentajes
similares para ambos segmentos.

En lo que se refiere al medio de transporte utilizado en los viajes, existen
diferencias sustanciales entre ambos segmentos. El segmento de los “vivido-
res activos” viaja principalmente en un vehiculo de su propiedad (40,1%),
mientras que el segundo segmento utiliza en la mayoria de sus desplaza-
mientos el autocar (45,9%); el primer grupo viaja con mayor frecuencia en
avion y sin embargo, apenas emplea el tren. Incluso, se encuentra en el pri-
mer segmento algln viajero que hace referencia a la realizacion de viajes a
pie, concretamente disfrutando del Camino de Santiago. Ademas de estas
diferencias, se puede citar que en el grupo de los “pasivos estables” existen,
aungue en muy pocos casos, viajes de barco (1,2%), alternativa no citada por
el primer grupo.

Respecto a la compaiiia del viajero en sus desplazamientos, se puede no-
tar que en ambos grupos la alternativa mas indicada ha sido con el conyuge o
comparfiero(a) (42,3% y 41,7%, respectivamente). Sin embargo, existen dife-
rencias significativas entre los dos segmentos, en el segmento “vividores
activos” la familia aparece como la segunda opciéon mas citada, mientras que
para el segmento cognitivamente mas mayor, los “pasivos estables”, son los
grupos organizados, de hecho, son los turistas que realizan mas viajes de
caracter colectivo en comparacion con los turistas mayores del primer seg-
mento.

Otro aspecto recogido a través de las encuestas se refiere a las razones
de la eleccion del destino. Segun los resultados, es fundamental resaltar las
distinciones existentes respecto a esta variable, ya que permite establecer
diferencias entre los dos segmentos. Los “vividores activos” apuntan como
una de las principales opciones de respuesta visitar a la familia y realizar pla-
nes interesantes para el grupo familiar, mientras que los “pasivos estables”
muestran la importancia de las propuestas realizadas por asociaciones espe-
cializadas en viajes para los mayores, a la hora de decidir sus elecciones. La
utilizaciéon de las asociaciones en la realizacion de los viajes, refleja la impor-
tancia que toman dichas instituciones conforme aumenta la edad de los viaje-
ros. Las asociaciones consideradas aqui son: Imserso, Club 60 y otras de
naturaleza similar.
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Siguiendo con la descripcion de los datos de comportamiento referidos a
los viajes de larga duracion, es importante sefalar que las actividades reali-
zadas durante los viajes de ambos segmentos estan principalmente relacio-
nados con la cultura, aunque presentando ciertas diferencias entre ambos,
asi el grupo de los “vividores activos” muestra predileccion por excursiones
y visitas a ciudades en mayor medida que el segundo grupo; como segunda
opcion ambos manifiestan su interés por ir a la playa. Otras opciones que
demuestran diferencias entre los segmentos son la predileccibn en mayor
medida de los “pasivos estables” por las actividades en la naturaleza y visi-
tar a los familiares y amigos, mientras que los “vividores activos” ya prefie-
ren las compras y los deportes. Respecto las actividades tipicamente cultura-
les, ambos grupos presentan predileccion principalmente por las visitas a las
ciudades, la arquitectura tipica y los monumentos, siendo que el segundo
segmento muestra una mayor predileccion por la arquitectura tipica, mientras
los pertenecientes del primer cluster se sienten mas atraidos por los monu-
mentos.

Una vez realizada la descripcion relacionada a los viajes largos, a conti-
nuacioén, se puede apreciar las conductas verificadas en los viajes cortos.

IV.8.3. Comportamiento de los segmentos de turistas mayores en los
viajes de corta duracion

La frecuencia viajera de los turistas mayores en los viajes de corta dura-
cion es sustancialmente superior para el segmento de los “vividores activos”
gue para los “pasivos estables”, ya que realizan el doble de desplazamien-
tos de esta categoria.

Posiblemente esta sea la caracteristica que mas diferencia a ambos clus-
ters, ya que si se hace referencia a los destinos seleccionados, se puede ob-
servar que en ambos casos las regiones mas proximas a su lugar de residen-
cia son preferidas frente a destinos mas lejanos. No obstante, se pueden
apreciar ciertas diferencias relacionadas con el protagonismo que alcanzan
determinadas tipologias turisticas, asi el segmento “vividores activos” elige
en mayor medida destinos de interior (43,4%) frente al grupo “pasivos esta-
bles” que lo hace para el 29,6% de sus viajes. El primer segmento selecciona
en muchas mas ocasiones la comunidad de Galicia (23,2%) que el segundo
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grupo (12,1%), mientras que el porcentaje de los viajes realizados por este
segundo cluster a Asturias es superior (16%) que el primero (10,5%). La
comunidad de Madrid es visitada en mayor medida por el primer segmento,
pero la diferencia entre ambos no es relevante.

Respecto al porcentaje de viajes de corta duracion realizada al extranjero,
es muy bajo en ambos casos, destacando ltalia para los “vividores activos”
frente a Portugal para el grupo de los “pasivos estables”.

Tras la descripcion de los principales destinos de los viajes de corta dura-
cion, se observa que con referencia a la tipologia de destinos mas visitados
en dichos viajes, ambos segmentos manifiestan su preferencia por las ciuda-
des de interior, con los resultados de los “pasivos estables” (48,8%) ligera-
mente superiores a los “vividores activos” (42,1%). También coinciden en lo
gue se refiere a las ciudades de costa como el segundo tipo de destino mas
buscado, seguido por los pueblos de interior y los pueblos de costa.

Respecto la duracién de los viajes cortos, se puede observar que, en am-
bos segmentos, los viajes con duracion de dos dias son los mas realizados,
con una pequeia diferencia entre el segmento “vividores activos” (46,1%)
respecto al segundo segmento (50,0%), que presenta un resultado ligeramen-
te superior. Los viajes de hasta tres noches son realizados con mayor fre-
cuencia por los viajeros pertenecientes al segmento “pasivos estables”.

En relacion con los tipos de alojamientos utilizados, se verifica que los dos
segmentos presentan comportamientos similares, prefiriendo los hoteles de
categoria media como primera opcion (33,0% y 33,7%), respectivamente.

No obstante, es interesante resaltar que el segmento de los “vividores ac-
tivos” elige hosteleria de categoria elevada en mayor proporcién y que, sin
embargo, el grupo de los “pasivos estables” selecciona un mayor porcentual
de alojamientos no reglados, como son las casas de familiares y amigos o la
segunda vivienda, asi como las categorias de alojamientos regladas inferio-
res. Es interesante observar que los alojamientos rurales son mas utilizados
por los viajeros del “primer segmento”, aunque el porcentaje sea muy pe-
quefio (4,1%).
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Las informaciones que se refieren al medio de transporte utilizado presen-
tan resultados diferentes para ambos segmentos. En primer lugar, los turistas
pertenecientes al grupo conocido como “vividores activos” utilizan mas su
propio vehiculo en los viajes de corta duracion (56,2%), mientras que los per-
tenecientes al “segundo segmento” realizan su viajes principalmente en au-
tocar (52,3%). Los trenes son bastante mas utilizados por los individuos per-
tenecientes al segundo segmento (12,1%) frente a los del primer grupo
(4,5%).

Con relacion a la compafiia con la que realizan sus viajes, destaca el por-
centaje significativamente superior de individuos que se desplazan acompa-
flados por el cényuge o comparfiero(a) en el primer grupo (42,7%), frente al
segundo (28,0%). Como en los viajes largos, la participacion de los grupos
organizados es superior en los viajes del segundo segmento (20,5%).

En lo que hace referencia a las razones responsables de la eleccion del
destino, se observa que aparte de sus propias opiniones y deseos, las aso-
ciaciones juegan un papel importante en la seleccién del destino visitado,
especialmente para los “pasivos estables” que alcanza resultados practica-
mente dos veces superiores (22,8%) al primer segmento (11,6%), hecho que
se constaté igualmente en los viajes de larga duracion.

Es conveniente sefialar que en lo que hace referencia a las distintas activi-
dades realizadas por los turistas mayores, tanto en los viajes largos asi como
en los de corta duracion, se puede verificar el protagonismo desempefiado
por las actividades culturales, claramente justificado por el comportamiento de
dichos turistas en los distintos destinos, recogidos en las encuestas. Asimis-
mo, si se suman todas las actividades que involucran algun aspecto cultural,
los resultados superan el 75% de las actividades disfrutadas por el segmento
“vividores activos” y entorno al 65% para los “pasivos estables”.

Si se observa las actividades més en detalle, se pone de manifiesto simili-
tudes, similar a lo expuesto en los viajes largos. Destaca que tanto las excur-
siones y visitas a las ciudades, asi como el recorrido para conocer su arqui-
tectura tipica, son las principales actividades culturales llevadas a cabo por
ambos grupos, siendo los porcentajes presentados superiores para el seg-
mento de los “pasivos estables” que para los “vividores activos”. Sin em-
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bargo, actividades mas especificamente culturales como son la visita a mo-
numentos son realizadas en mayor medida por el primer segmento. Respecto
a la asistencia a museos, los “vividores activos” manifiestan su preferencia
hacia los de arte y etnografico, mientras que los “pasivos estables” muestran
una clara disposicion hacia cualquier tipo de museos, no obstante, en ningu-
no de los dos casos constituyen porcentajes especialmente significativos.

Es importante poner de manifiesto que al segmento de los “pasivos esta-
bles” les atraen en mayor medida otras actividades no culturales, como son ir
a la playa y visitar a sus familiares y amigos.

Dichos datos demuestran que es indispensable que el Marketing turistico
esté preparado y pueda adaptar sus politicas en la busqueda del mejor en-
tendimiento de los clientes mayores, que tenga presente que dicho segmento
ofrece un enorme potencial, claramente justificado por la afluencia de visitas
realizadas a los diversos atractivos culturales, lo que deberia de animar tanto
a las empresas privadas, como a las instituciones publicas enfocadas a di-
chos segmentos.

Tabla IV.34.
PRINCIPALES ATRACTIVOS CONSIDERADOS EN LA DECISION DE LOS DESTINOS

Atractivo % primer segmento ‘ % segundo segmento
Entorno natural 65,0 58,8
Atractivos culturales 79,4 65,5
Cuidar de la salud 23,8 37,9
Visitar amigos / parientes 37,9 35,0
Soly playa 50,7 52,0

Conviene subrayar que, en lo que se refiere a los comportamientos men-
cionados anteriormente, estos son aquellos que cada individuo pudo comen-
tar en la encuesta, siendo especificos de los viajes realizados y descritos en
las encuestas. Por otro lado, también se explora dicha caracteristica cuando
en el segundo apartado de la encuesta se pregunta a los viajeros sobre los
atractivos que son considerados en sus viajes en general, es decir, sin hacer
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referencia a ningun viaje en concreto, ademas de indagarles especificamente
sobre los atractivos culturales preferidos. Los resultados pueden ser vistos a
continuacioén, siendo presentados y comentados segun los dos segmentos de
mercado obtenidos en el analisis.

Se verifica que los atractivos culturales ejercen un papel protagonista a la
hora de valorar las decisiones sobre los posibles destinos de los viajes de los
turistas, de hecho comparando los dos segmentos, los resultados obtenidos
muestran porcentajes considerablemente superiores en el primer grupo.

El entorno natural aparece como el segundo atractivo mas importante,
aunque dicho dato no quede reflejado en las informaciones recogidas sobre
los viajes realizados en los ultimos doce meses anteriores a la encuesta.
Segun los datos aqui referidos, el sol y la playa siguen siendo importantes en
las vacaciones de los mayores, pertenecientes a ambos grupos.

Por otro lado, los datos que se refieren al turismo realizado con el objetivo
de cuidar de la salud son coherentes con las edades de los encuestados, ya
gue el segmento “pasivos estables”, el de perfil mas mayor, muestra mayor
interés por este atractivo en la decision de sus viajes.

Entre aquellos individuos que consideraban los atractivos culturales como
importantes en la eleccién de sus destinos, se les pide que indiquen, entre
dichos atractivos, cuales son los que frecuentemente visitan en sus viajes. A
continuacién, se puede examinar los resultados en la siguiente Tabla.

Segun los resultados, es posible afirmar que los turistas pertenecientes al
segmento “vividores activos” muestran un interés superior, en general, por
los individuos distintos atractivos culturales. Se observa que las atracciones
culturales consideradas como las principales por los pertenecientes al primer
segmento son: los monumentos historicos (64,1%), la visita a los cascos anti-
guos (61,0%), asi como las visitas a ciudades (55,2%) y asistencia a museos.
También se destaca el interés por el conocimiento de las costumbres, la gas-
tronomia tipica y la asistencia a exposiciones, todas con cifras iguales o supe-
riores al 30%.
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Tabla IV.35.

PRINCIPALES ATRACTIVOS CULTURALES (VIAJES EN GENERAL)

Atractivo Primer segmento Segundo segmento
(%) (%)
Museos 55,2 26,6
Monumentos histéricos 64,1 47,5
Exposiciones 30,0 20,3
Cascos antiguos 61,0 41,8
Teatro 18,4 6,8
Conciertos 13,0 51
Fiestas populares 24,2 12,4
Ferias 13,9 9,0
Gastronomia tipica 34,1 27,1
Conocer costumbres 354 215
Patrimonio industrial 2,2 2,3
Yacimientos y parques arqueolégicos 18,4 8,5
Visitas a ciudades 55,2 39,0
Lugares de peregrinacion 19,7 15,8

Con referencia al grupo “pasivos estables”, los principales atractivos co-
inciden con los indicados por el primer segmento, la visita a monumentos
histéricos, al casco antiguo y las visitas a ciudades. Sin embargo, a diferencia
del primer segmento, el resto de atractivos seleccionados presentan porcen-
tajes inferiores al 30%. En general, presentan cifras inferiores si son compa-
radas con el grupo de perfil méas joven.

Es interesente observar que tras el analisis de los datos que hacen refe-
rencia a los comportamientos practicados en los viajes, y al compararlos con
los atractivos citados como los méas observados a la hora de decidir sus des-
tinos, no existe una total coincidencia entre las conductas y las opiniones ma-
nifestadas por dichos individuos a la hora de expresar cuales son los atracti-
VoS que mas llaman su atencion. Pero se mantiene una constante, el mayor
interés por el turismo cultural manifestado por el segmento “vividores acti-
vos” que el mostrado por los “pasivos estables”.
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IV.9. Descripcién de las caracteristicas sociodemogréficas de los
segmentos obtenidos

Una vez efectuada la segmentacion, a continuacién se procede a la des-
cripcion de los resultados de las caracteristicas sociales y demograficas de
los grupos obtenidos.

En lo que se refiere al género, ambos segmentos presentan una distribu-
cion similar, siendo las mujeres mayoria en ambos grupos, 58,7% en los “vi-
vidores activos” y 54,8% en los “pasivos estables”.

Respecto las edades cronolégicas, la distribucion seguin los grupos de
edad propuestos muestra que el segmento “vividores activos” concentra la
mayoria de los mayores con edades entre los 55 y 64 afios, mientras que en
el grupo “pasivos estables”, la concentracion se encuentra con el grupo de
65 a los 74 afios de edad. A continuacion, se puede visualizar dicha division
en la Tabla.

Tabla 1V.36.
GRUPOS DE EDADES CRONOLOGICAS DE LOS SEGMENTOS OBTENIDOS

Grupo de edad % %
55-64 66,8 14,1
65-74 28,7 49,2

+ 75 4,5 36,7

En los datos referentes al estado civil de los encuestados, los resultados
por segmentos son coherentes con las edades que presenta cada segmento.
En ambos segmentos el grupo mas numeroso es el de personas casadas,
seguido por los que se encuentran viudos, caracteristica que destaca en el
segmento mas mayor, donde es algo superior al 30%. Los solteros, en ambos
grupos, son alrededor del 11%.

Una caracteristica que ha mostrado méas diferencias entre los segmentos
se refiere al nivel de estudios, donde se puede observar que los pertenecien-
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tes al segmento “vividores activos” demuestran poseer un mejor nivel inte-
lectual que los “pasivos estables”. Los resultados muestran, por un lado, que
hay muchas més personas sin estudios en el segundo segmento, y por otro,
gue en el primer segmento estan la mayoria de las personas con estudios
universitarios medios y superiores.

Las cifras que hacen referencia a la situacion laboral de los encuestados
expresan una realidad ya conocida, es decir, el mayor nimero de jubilados se
encuentra en el segmento “pasivos estables”, sin embargo, llama la atencion
gue en el primer segmento, el mas joven, el nimero de jubilados alcanza re-
sultados muy proximos al 40%, corroborando la magnitud del fenédmeno de
las jubilaciones adelantadas o con edades mas jovenes. Otro aspecto a des-
tacar es la existencia de cantidades muy similares de personas que trabajan
en casa, alrededor de un 25% en cada uno de los segmentos.

Al considerar las ocupaciones, anteriores a la jubilacion o actuales de los
encuestados, se puede observar que en el primer segmento la mayor concen-
tracion se encuentra con los funcionarios, mientras que el segundo segmento
presenta en mayor nimero a los autbnomos, con una importante diferencia
en lo que se refiere a los agricultores, encontrados en dicho grupo en mucho
mas casos que en el segmento “vividores activos”, un 11,7% frente a tan
solo un 2,2% del primer segmento.

Entre los dos segmentos, respecto a la propiedad de la vivienda, en lo que
hace referencia a la vivienda propia totalmente pagada, los resultados son
superiores para el segmento de los “vividores activos”, donde la cifra alcan-
za un 80%. Igualmente, dicho grupo también es que presenta los resultados
superiores con relacién a las viviendas que son propias, pero que todavia
estan siendo pagadas. Por otro lado, el segmento de los “pasivos estables”
son los que posen cifras superiores en lo que se refiere a las viviendas alqui-
ladas, sobrepasando los 10%. Entre los pertenecientes a dicho grupo, se
puede observar que las residencias privadas son utilizadas algo mas que las
publicas, aunque con una diferencia muy pequefia.

En relacién a con quién viven los individuos encuestados, el segmento de
los pasivos estables presenta mas personas que viven solas, mostrando el
primer segmento casi dos veces mas personas que viven con la familia y con
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los hijos. Al constituirse el segundo grupo por las personas mas mayores, es
coherente que en este grupo se encuentre con un 8,5% aquellos que viven en
la casa de los hijos, mientras que la opcion viviendo con familiares sin la pre-
sencia de los hijos presentar nUmeros similares para ambos segmentos.

En la pregunta que recoge el nUmero de personas en los hogares de los
individuos entrevistados, se observa que en ambos segmentos los hogares
con dos personas incluyendo al encuestado es el de mayor frecuencia, mien-
tras que posiblemente como reflejo de la edad de los pertenecientes a los
segmentos, las casas donde conviven cuatro personas 0 mas son mas nume-
rosas en el primer segmento. El caso de los que viven solos se ha puesto en
evidencia en la cuestién anterior, y aqui se confirma.

Finalmente, a la hora de recoger el estatus socioeconémico de los seg-
mentos, dicha investigacion se ha utilizado del método tradicional, una pre-
gunta directa y sencilla. Los resultados indican que el primer segmento, los
“vividores activos” presentan mejores condiciones econémicas que el se-
gundo segmento, presentando mas personas clasificadas en las clases alta 'y
media-alta, mientras el segmento “pasivos estables” presenta resultados
mas elevados en los casos clasificados como siendo de clase media, baja-
media y baja.
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Conclusiones

87 tu intencion es describir la verdad, hazlo
con sencillez y la elegancia déjasela al sastre”

Albert Einstein

Este dltimo capitulo resume la propuesta del trabajo de investigacion lleva-
da a cabo y aqui descrita. Se exponen las conclusiones mas relevantes obte-
nidas tanto de la revision bibliografica, como del trabajo empirico realizado.
Finalmente, se analizan las limitaciones del trabajo y se proponen futuras
lineas de investigacion.

V.1. Recapitulacion de aspectos teoricos

El objetivo de la investigacion presentada en esta Tesis Doctoral es profun-
dizar en el concepto de edad cognitiva y su utilizacion como variable a la hora
de realizar la segmentacion del mercado de las personas mayores de 55 afios
de edad. Dicho objetivo es relevante dado que dentro de las comunidades de
estudiosos, aumenta la conciencia sobre la necesidad de entender los distin-
tos matices, formas de pensar y comportamientos de compra que pone de
manifiesto el variado grupo denominado consumidores mayores.
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El mundo esta siendo testigo de un importante cambio demografico deter-
minado por el envejecimiento de la poblacién, que entre otras caracteristicas,
se refleja en las transformaciones econémicas y culturales que hacen de los
individuos mayores un mercado atractivo y prometedor. Con relaciéon a las
perspectivas futuras, tanto a nivel mundial como en el ambito espafiol, se es-
pera que todavia se incremente considerablemente, cabe destacar que Espa-
fla estd entre los paises con mayores tasas de envejecimiento, ademas de
situarse entre las tres naciones europeas con las tasas mas bajas de fecundi-
dad.

Por otra parte, el comportamiento de las nuevas generaciones de mayores
esta desmitificando su imagen, en la actualidad han declinado varios mitos
gue hasta el momento definian los enfoques relacionados a su poder de com-
pra y perfil como consumidores. La sociedad moderna esta siendo testigo de
la participacion, cada vez mas activa, de las personas mayores en los diferen-
tes sectores econdémicos, constituyen subgrupos complejos en sus reacciones
y estan alejados de la clasica visidn estereotipada de ser considerado un
segmento de escasa relevancia. Existen intereses y actividades como votar, la
cultura, el arte, los cruceros de lujo y hoteles de elevada categoria, en los que
uno de los principales segmentos interesados es el de las personas mayores,
lo que corrobora su creciente fuerza.

Hoy, configuran un mercado heterogéneo, con necesidades que exigen un
conocimiento mas profundo sobre su naturaleza, asi como de las herramien-
tas de Marketing que deberan auxiliar el entendimiento de sus reacciones y
comportamiento, permitiendo definir acciones comerciales méas orientadas
hacia sus necesidades y deseos.

Relacionado con esta realidad, la segmentacion del mercado de las perso-
nas mayores necesita evolucionar en el mismo sentido, motivo por el cual,
cada vez mas se propone la utilizaciébn de nuevos criterios de segmentacion,
ademas de los clasicos modelos basados en las variables sociodemogréficas,
ya que numerosos estudios ponen de manifiesto la insuficiencia explicativa de
dichos criterios.
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Todo indica que la variedad de experiencias de vida de los individuos ma-
yores influye en sus necesidades, deseos y en diversas facetas de su compor-
tamiento, exigiendo un nuevo planteamiento a la hora de buscar su compren-
sién, hecho que ratifica la opinion de los autores que afirman que los mayores
estan entre los segmentos de mercado menos investigados, por consiguiente,
menos entendidos. Incluso, desde los afios setenta, se sefiala que dicho seg-
mento es mas diverso en sus intereses, opiniones y acciones que otros gru-
pos de edad.

Entre los diferentes estudios realizados considerando este publico obijetivo,
llama la atencion que su heterogeneidad alcanza diversos ambitos, desde el
propio término que trata de designar al segmento y la edad a partir de la cual
se consideran consumidores mayores, hasta sus caracteristicas personales y
de consumo. Respecto al primer aspecto, en la literatura aparecen maneras
distintas de citarlos, siendo las denominaciones mas utilizadas en el area de
Marketing las siguientes: Older Market, Mature Market, Muppie Market, Gray
Market, 50-plus Market y Senior Market, entre otros. También llaman la aten-
cion los diferentes umbrales de edad seleccionados en la definicién de las
personas pertenecientes al grupo de mayores, hecho verificado en mdltiples
estudios de segmentacion. Existen propuestas que consideran que la edad
mayor empieza a los 50 (GUIOT, 1999; LANCASTER Y WILLIAMS, 2002; Kim, WEI
Y RuUys, 2003; LITTRELL, PAIGE Y SONG, 2004, entre otros), otras que afirman
gue la edad apropiada son los 55 afios (MOSCHIS, 1996; CLEAVER Y MULLER,
1998; HsU Y LEE, 2002; MOSCHIS, BELLENGER Y CURASI, 2004, entre otros); y
muchas que consideran la edad de 65 afos, por coincidir con el periodo en el
que empieza la jubilacion, ademés de otras propuestas distintas a las citadas
(FERICGLA, 1992; GRANDE ESTEBAN, 1993, 1999, 2002a, 2002b; OATES, SHU-
FELDT Y VAUGHT, 1996, 1998; RAMOS SOLER, 2005, entre otros).

En la evolucion presentada por los estudios de segmentacion, el concepto
de edad cognitiva viene ganando espacio, corroborado por las investigaciones
que afirman que las percepciones que las personas tienen de su edad influyen
en sus comportamientos, independientemente de su edad cronolégica. De
hecho, se puede observar que muchas veces las personas manifiestan un
comportamiento que esta influido por una edad diferente a su edad cronoldgi-
ca.
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A partir de la década de los ochenta surgen las primeras investigaciones
sobre la edad cognitiva desarrolladas en el area del Marketing, siendo proce-
sos muy sencillos que no presentan resultados muy satisfactorios. Con el pro-
greso de las investigaciones, surgen estudios que demuestran que la edad
cognitiva ejerce un papel determinante en el comportamiento de compra de
los individuos y se muestra superior a la edad cronolégica a la hora de prede-
cir dicho comportamiento.

De este modo, al plantear estrategias enfocadas hacia los consumidores
mayores, se hace necesario la utilizacion de la variable edad cognitiva, razén
por la cual es considerada como esencial en el proceso de segmentacion diri-
gido concretamente a este grupo, ya que frecuentemente, a medida que
avanza la edad del individuo, se produce una mayor disociacién respecto a su
propia percepcion de la edad. La presente investigacion ha realizado una revi-
sion de las técnicas existentes que emplean la edad cognitiva como variable a
la hora de proponer la segmentacién del grupo objeto de estudio.

Tras el andlisis de diferentes metodologias sobre la edad cognitiva, se pre-
senta en esta Tesis Doctoral una propuesta de medicidon de dicha variable,
con la cual se lleva a cabo la segmentacion del grupo objeto de estudio, con la
finalidad de poder utilizar esta variable en la prediccién de los comportamien-
tos de los mayores con relacién al turismo.

Respecto a la seleccion del sector de aplicacion, el Turismo, se deriva prin-
cipalmente de dos aspectos. En primer lugar, dada su relevancia, por consti-
tuir actividades de gran interés para los mayores, entre otras razones, por la
mayor disponibilidad de tiempo libre que pueden emplear para disfrutar de
dichas actividades. Esto justifica el interés de esta investigacion en profundi-
zar en los habitos y preferencias de los consumidores mayores relacionados
con el turismo, ademés de explorar la relacién entre las edades cognitivas y
las posibles motivaciones y habitos turisticos de los segmentos resultantes de
la segmentacion realizada.

Y en segundo lugar, por la propia trascendencia del sector turistico ya que
constituye una de las mayores industrias del mundo, siendo numerosos los
datos que atestiguan ademds su potencialidad futura. Para muchos paises,
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tanto desarrollados como en vias de desarrollo, el turismo es una fuente muy
importante de divisas y empleo, transformandose en una de las actividades
mas dinamizadoras de la economia, hecho justificado por sus consecuencias
directas para los sectores sociales, culturales, educativos y econémicos de las
sociedades nacionales y para sus relaciones internacionales en todo el mun-
do.

Si se analiza la situacion concreta de Espafia en el escenario mundial, la
conclusion inequivoca es que dicha actividad desempeiia también el pilar
basico de la economia espafiola, manteniendo desde los afios sesenta una
tendencia creciente y situdndose entre las tres naciones mas visitadas del
mundo desde hace mas de diez afios, ocupando actualmente la segunda po-
sicion en el ranking mundial. Este posicionamiento se debe principalmente a
gue Espafia, durante décadas, viene identificAndose como un importante des-
tino para el publico europeo con la finalidad de disfrutar del clasico turismo de
sol y playa. Desde los afios sesenta se ha caracterizado fundamentalmente
por dicha oferta, manteniendo en la actualidad una situacion indiscutible de
liderazgo en lo que se refiere al turismo mundial receptor.

Por otro lado, ademéas del clasico turismo de sol y playa, el pais posee una
inmensa riqueza en recursos naturales, historicos, artisticos y gastronémicos,
aspectos cada vez més valorados por la heterogénea y compleja demanda
turistica internacional. Relacionado a dicho aspecto, se pone de relieve que la
evolucion de las motivaciones y deseos de los turistas de sol y playa ha pro-
movido cambios de planteamientos del marketing turistico, razén por la cual el
turismo cultural hoy, puede ser visto como una importante manera de diversifi-
car y complementar la oferta turistica. Como consecuencia, la presente Tesis
Doctoral recoge los distintos conceptos de turismo propuestos en innumera-
bles investigaciones, ademas de los diversos productos y actividades involu-
cradas en dicha actividad.

Con la finalidad de recopilar toda la informacion necesaria para el desarro-
llo de la presente investigacion se emplean cuatrocientas encuestas persona-
les a personas mayores de 55 afios, que hayan realizado algun viaje turistico
en los ultimos 12 meses. Se realiza una revision de las modalidades de turis-
mo, que en numerosas ocasiones no se ofertan de manera individual, sino
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combinadas para satisfacer las necesidades de los turistas, haciendo especial
énfasis en el andlisis del mercado del turismo cultural, ya que los atractivos
culturales cada dia atraen a mas personas, siendo considerados con mayor
frecuencia, motivaciones claves en la eleccién de ciertos destinos. Corrobo-
rando dicha afirmacion, se encuentran referencias en la bibliografia que reite-
ran que los desarrollos demograficos que se verificaran en Europa, en los
proximos 10 a 15 afios, favorecen de manera solida al turismo cultural, es-
pecificamente en lo que hace referencia a los viajeros con edades superiores
a los 55 afos. Es importante resaltar que las visitas culturales son realizadas
por mas de la mitad de los turistas internacionales que visitan Espafa (ESTE-
BAN TALAYA, 2005).

Finalmente, en cuanto a los consumidores mayores y su relacion con el
mercado del turismo, existen evidencias y datos estadisticos que corroboran
gue en el mercado de viajes, y ocio en general, constituyen el segmento po-
blacional que presenta perspectivas mas prometedoras relacionadas con el
proceso de envejecimiento de la poblacion. La revision bibliografica pone en
evidencia la necesidad, por parte de la industria turistica, de concentrar sus
esfuerzos en la realizacion de trabajos que busquen el mejor conocimiento del
consumidor mayor, y consecuentemente, en la satisfaccion de sus necesida-
des. Una vez mas, Espafa aparece en una posicidon destacada cuando se
relacionan los viajeros mayores y los principales destinos buscados por este
consumidor.

Conviene resaltar la ausencia de investigaciones que relacionen los temas
propuestos en la presente Tesis Doctoral, concepto de edad cognitiva, turistas
mayores, especialmente en sus viajes de ocio, profundizando en las activida-
des de caracter cultural realizadas durante los desplazamientos por motivos
de ocio, lo que afiade una diferencia al presente estudio.

V.2. Conclusiones del estudio empirico

Existe una infinidad de actitudes y comportamientos que pueden ser reflejo
de una auto-identificacion por parte de los individuos con un grupo u otro de
edad, razon por la cual estan surgiendo metodologias que tratan de medir la
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identificacion de las personas con su edad cognitiva, con la finalidad de apor-
tar un mayor conocimiento sobre la naturaleza de los individuos. En el caso de
las personas mayores, grupo en el que se ponen de manifiesto mayores dife-
rencias entre su edad cronolégica y la percepcion de su edad, el andlisis de
esta variable permite un mejor entendimiento sobre ellos, aspecto reconocido
como una de las deficiencias clave a la hora de lograr éxitos de Marketing con
este tipo de cliente.

Tras el analisis de diversos trabajos que utilizan las diferentes técnicas o
escalas de medicion de la edad cognitiva, se puede observar la existencia de
tres metodologias principales: item Unico, década de edad y diferencial
semantico, siendo mas habitual la utilizacion de la escala de las décadas de
edad de BARAK Y SCHIFFMAN (1980), y tomando como base ésta, constan otras
investigaciones a partir de la realizacion de modificaciones sobre la misma. De
este modo, existen propuestas que sugieren la eliminacion de una u otra di-
mension de las cuatro originalmente propuestas, y otras mas recientes, que
proponen la utilizacion de variables adicionales.

La presente Tesis Doctoral presenta un primer intento de utilizar el andlisis
de la edad cognitiva en la segmentacion de los turistas mayores cuando reali-
zan viajes, poniendo especial énfasis en las actividades culturales. Por otra
parte, otra aportacion si se compara con las investigaciones existentes, de
manera individual, es su utilizacién sin asociarla con otras variables, para al-
canzar el objetivo de constatar si empleada de manera aislada justificaria la
necesidad de incluirla habitualmente, como se ha hecho tradicionalmente con
la edad cronoldgica, en futuros procesos de segmentacion.

Con el &nimo de alcanzar el objetivo final planteado, esta investigacion es-
tablecié un conjunto de objetivos parciales cuya finalidad es realizar un anali-
sis de la edad cognitiva de los turistas mayores, segmentandoles en clusters
diferenciados en segmentos en funcién de sus edades cognitivas. Una vez
agrupados, se procede a realizar la caracterizacion de dichos segmentos en
funcién de la edad cognitiva, con la posterior comparacion de sus edades
cognitiva y cronoldgica. Siguiendo con la consecucion de los objetivos, el
préximo paso es la realizacién de un analisis del perfil cognitivo de cada uno
de los segmentos, etapa anterior al estudio de las relaciones existentes entre
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la edad cognitiva de los individuos y sus motivaciones turisticas, asi como
respecto a sus estilos de viaje. Finalmente, se procede a describir las similitu-
des y diferencias de los comportamientos turisticos de los segmentos, obteni-
dos por la edad cognitiva.

El modelo de medicién de la edad cognitiva propuesto en la presente Tesis
Doctoral plantea modificaciones en el modelo original de la escala de Década
de edad, de BARAK Y SCHIFFMAN (1980), mostrando una cierta similitud con las
propuestas de MATHUR, SHERMAN Y SCHIFFMAN (1998) o la de CLARK, LONG Y
SCHIFFMAN (1999), que utilizan seis dimensiones para definir la edad cogniti-
va.

Respecto al modelo original de BARAK Y SCHIFFMAN (1980), se han aplicado
las dimensiones “actuar”, “sentir” e “intereses”, y se ha retirado la dimensién
“apariencia”, apoyandose en la amplia literatura existente, donde se encuen-
tran diferentes referencias que indican la gran proximidad de dicha dimensién
a la edad cronoldgica (BARAK Y SCHIFFMAN, 1980; BARAK, 1987; SCHIFFMAN Y
SHERMAN, 1991; GOLDSMITH Y HEIENS, 1992; WILKES, 1992; VILLANUEVA ORB-
Alz, 1997; BARAK, 1998; CLARK, LONG Y SCHIFFMAN, 1999; BARAK, MATHUR, LEE
Y ZHANG, 2001; GuioT, 2001a; 2001b). En lo que se refiere al trabajo de
CLARK, LONG Y SCHIFFMAN (1999), son utilizadas las dimensiones “pensar” y
“salud”. La primera, encuentra su justificacion en numerosas investigaciones
gue indican que adultos de distintas edades piensan que tienen otra edad dife-
rente a su edad cronoldgica y, la segunda, inicialmente empleada por CLARK
(1994), se justifica por considerar que constituye una de las principales pre-
ocupaciones que acompafan al avance de la edad, para la mayoria de las
personas. El modelo propuesto en esta investigacion incluye ademas una
nueva dimension, “expectativas”, justificada por considerar que muchas de
las concepciones reflejadas en las otras dimensiones (actuar, intereses sentir,
salud y pensar), dependen de las expectativas de vida que cada uno siente
tener, y por lo tanto, influird en estas percepciones. Asi se aporta un caracter
mas dinamico a la herramienta, con una vision de la perspectiva de vida mani-
festada por cada individuo.

Otra de las aportaciones de la presente investigacién es la incorporacion de
una pregunta que busca reforzar los resultados indicados en el modelo de
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edad cognitiva, constituido por un conjunto de cuestiones que sirven como
complemento del aspecto cognitivo de la edad, recogiendo, de este modo, el
perfil cognitivo de cada individuo. Para ello, se incorporan dieciocho items,
relacionados con cada una de las seis dimensiones de edad cognitiva, comen-
tadas anteriormente. Las respuestas de cada individuo a dichas afirmaciones,
permiten conocer sus comportamientos frente a determinadas circunstancias
0 pensamientos sobre la vida, donde se ponen de manifiesto actitudes mas
activas o pasivas de cada uno de ellos.

Lo que respalda vy justifica la propuesta de la presente Tesis Doctoral es,
por un lado, las escasas contribuciones especificas al mercado turistico de las
investigaciones realizadas con la edad cognitiva, y por otro, la posibilidad de
ampliar la comprension de dicho concepto de edad, aun limitado entre muchos
de los estudiosos del Marketing.

A continuacion, se procedié a segmentar el mercado de las personas ma-
yores mediante su edad cognitiva, los resultados obtenidos de su aplicacion
muestran claramente la distincion de dos grupos dentro de la muestra, uno
con 223 individuos con edades cognitivas mas jovenes, y otro con 177 indivi-
duos que manifiestan edades cognitivas superiores. El primer segmento se ha
denominado como “vividores activos” y el segundo, “pasivos estables”. Los
primeros, caracterizados por exhibir un perfil mas joven, presentan una gran
mayoria de individuos con percepciones de edad inferior a su edad real, sien-
do muy bajo el nivel de concordancia encontrado entre la edad cronolégica y
la edad cognitiva. En el grupo de “vividores activos”, los grupos cronolégi-
camente mas jovenes se sienten en su mayoria aproximadamente 5 afios mas
jovenes, mientras que dicha diferencia se ve incrementada conforme aumenta
la edad cronoldgica. Por otro lado, en el grupo “pasivos estables”, existe un
porcentaje considerablemente mas elevado de individuos que se sienten en
su edad real, destacando el caso especifico del grupo de edad cronoldgica
mas joven (55-59), donde suman casi un 70% los casos de individuos que
sienten que tienen una edad superior a su edad cronoldgica.

Respecto a la comparacién de las dos edades, cronolégica y cognitiva,
haciendo referencia a la primera hipotesis “Existen diferencias significativas
entre la edad cognitiva y la edad cronoldgica”, los resultados permiten con-
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trastar positivamente dicha hipotesis. La edad cognitiva enriquece el conoci-
miento sobre los clientes mayores, ya que aporta informacién adicional que no
se obtiene mediante la utilizacion de la edad cronoldgica solamente. Al consi-
derar el auto concepto que cada uno tiene de si mismo, la descripcién de los
grupos se incrementa, permitiendo descubrir otras facetas que pueden ser
fundamentales a la hora de establecer las estrategias de Marketing dirigidas a
los turistas mayores. Mientras la edad cognitiva presenta otras dimensiones
del perfil del consumidor, la edad cronoldgica no es mas que un dato cuantita-
tivo que sirve Unicamente de referencia, ya que numerosas investigaciones
han demostrado que cada vez explica en menor medida el comportamiento
humano.

Tras la realizacion de la segmentacion del grupo objeto de estudio, la pre-
sente investigacion utiliza la incorporacion al cuestionario de una pregunta,
donde son indicadas afirmaciones para que cada encuestado revele su grado
de acuerdo, desacuerdo o indiferencia, reforzando una actitud que puede co-
rroborar la edad cognitiva indicada anteriormente, a través de una postura
mas activa o pasiva, frente a situaciones diversas de la vida, midiendo de este
modo su perfil cognitivo, que tratard de relacionarse con la edad cognitiva.

Una vez que los individuos son agrupados en dos segmentos de mercado
diferentes, es posible vislumbrar que se establecen dos perfiles con carac-
teristicas que les hacen distintos en sus consideraciones sobre la vida y sobre
su estado de salud, que contrasta positivamente la segunda hipotesis “Exis-
ten diferencias significativas de los perfiles cognitivos entre los diferen-
tes segmentos por edades cognitivas de los mayores”. Los dos segmen-
tos resultantes muestran tener criterios distintos a la hora de valorar su vida y
sus viajes, y las actividades que les resultan interesantes, denotando dos per-
files: activo, para el segmento “vividores activos”, y mas pasivo, si se hace
referencia al grupo “pasivos estables”.

Es importante resaltar que las expectativas de cada individuo, muestran su
postura frente a la vida, siendo identificado en el primer segmento individuos
mas positivos frente a la vida, con muchas expectativas futuras, a los cuales
les gusta viajar y disfrutar de la vida. Por otro lado, el segundo segmento ma-
nifiesta una percepcion de la edad mas mayor, sin muchas expectativas, con
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reconocidas limitaciones y teniendo como principal interés descansar y vivir la
vida relajadamente. De hecho, en el segmento de los “vividores activos” son
identificados un menor nimero de individuos que muestran concordancia con
su edad cronoldgica, indicando que se sienten mas jovenes. Por otro lado,
dicho fenémeno no ocurre con el segundo segmento, donde Unicamente en el
grupo mas joven, comprendido entre las edades de 55 a 59 afios, se verifica
dicha caracteristica.

Una vez comprobada la existencia de diferentes edades cognitivas, asi
como su manifestacion en perfiles cognitivos distintos, la siguiente fase trata
de medir las repercusiones que tiene dicha variable para el grupo de mayores,
sobre sus motivaciones y habitos en los viajes de ocio.

Las motivaciones turisticas de los individuos mayores, en este caso, son
medidas mediante un conjunto de afirmaciones propuestas, derivadas de las
investigaciones realizadas por BEARD Y RAGHEB (1980) y KABANOFF (1982). Se
observa que se ponen de manifiesto algunas diferencias, asi como similitudes
entre ambos segmentos, lo que justifica que la tercera hipétesis, “Diferentes
edades cognitivas ponen de manifiesto la existencia de diversas motiva-
ciones turisticas de los mayores”, es contrastada de forma positiva. A la
hora de apreciar las motivaciones del segmento “vividores activos”, mues-
tran que la caracteristica motivadora principal de los viajes del grupo es el
hecho de poder encontrar desafios en la realizacion de los mismos. Ademas,
en sus desplazamientos buscan un cierto aislamiento, de hecho, no manifiesta
interés en viajar en grupo, ni en conocer a otras personas o culturas en sus
destinos, considerando que viajar es necesario para mantener su salud y equi-
librio. Viajar posiblemente constituye para ellos una actividad mas a la que
estan acostumbrados y que les gusta. En el segundo segmento, los “pasivos
estables”, su perfil muestra un posicionamiento en general de indiferencia
frente a las distintas motivaciones propuestas, lo que denota que el grupo
muestra un perfil poco activo, que viaja por viajar, manifestando una cierta
apatia respecto a motivaciones concretas, debido posiblemente a la toma de
decisiones sencillas y con una baja implicacién por su parte, ya que en nume-
rosas ocasiones se limitan a desplazamientos de ocio programados por aso-
ciaciones especializadas en mayores, como el Imserso. La Unica motivacion
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gue destaca ligeramente es el interés por los idiomas en sus viajes, sin em-
bargo, hay que considerar que viajan poco al extranjero.

Con el fin de comprobar si los estilos de viaje de los individuos presentan
diferencias de acuerdo con sus edades cognitivas, se plantea el analisis de
dichos estilos para cada segmento, contrastando la hipotesis “Diferentes
edades cognitivas ponen de manifiesto la existencia de diversos estilos
de viaje de los mayores”. Los resultados obtenidos permiten detectar ciertas
diferencias como a continuacion se puede observar, pero también numerosas
similitudes.

Los “vividores activos” no necesitan elegir distintos destinos cuando via-
jan, ni realizar actividades variadas, sin embargo, les gusta seleccionar aloja-
mientos con un cierto prestigio, no importandoles realizar largos desplaza-
mientos para llegar a su destino turistico. No quieren viajar en tour organiza-
dos, de hecho, no les gusta que todo esté perfectamente planificado, quieren
cierta dosis de improvisacion, que les ofrezca un sentimiento de aventura y no
les importa viajar a destinos donde se hable un idioma diferente al suyo, lo
gue puede tener relacién con un mejor nivel intelectual del grupo.

Respecto a los “pasivos estables”, estan menos habituados a viajar en es-
te periodo de sus vidas, y a menudo, cuando viajan se ajustan a la oferta dis-
ponible en las asociaciones relacionadas con los mayores, posiblemente por
este motivo no manifiestan un estilo de viaje muy concreto. Constituyen un
grupo que no considera que viajar sea una prolongacién de su vida, conse-
cuentemente, es una actividad especial, que realizan con poca frecuencia.

Tras el andlisis de las motivaciones y estilos de los viajes realizados por las
personas mayores encuestadas, se procede a contrastar la hipotesis “Diferen-
tes edades cognitivas ponen de manifiesto la existencia de diversos
comportamientos de los turistas mayores cuando realizan actividades
culturales” en los viajes. La investigacion ha mostrado, en primer lugar, que
el segmento de los “vividores activos” revela un comportamiento coherente
con el propio nombre del grupo, ya que muestran una asiduidad viajera supe-
rior al segundo segmento, tanto en los viajes de larga como en los de corta
duracion.
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Uno de los primeros aspectos analizados en el comportamiento turistico de
las personas mayores, hace referencia a los destinos visitados, a este respec-
to, se observa que los viajes realizados tanto por el primer segmento, como
por el segundo, en los viajes de larga duracion, se concentran principalmente
en destinos de costa, sin embargo el porcentaje de viajes realizados por el
grupo de los “pasivos estables” se dirige especialmente hacia regiones cos-
teras del mediterraneo, tanto en ciudades como en pueblos siempre y cuando
sean de costa, alojandose principalmente en establecimientos de categorias
medias y bajas, desplazandose en autocar en funcion de las propuestas reali-
zadas por asociaciones especializadas en viajes para los mayores; mientras
gue dicho porcentaje disminuye sustancialmente cuando se observan los luga-
res seleccionados por los “vividores activos”, qgue aunque constituyen regio-
nes atrayentes para ellos, muestran una predileccidon superior por la cornisa
cantabrica, prefiriendo principalmente los destinos de ciudad y optando en
mayor medida por categorias de alojamientos superiores, su forma de despla-
zarse es en vehiculo de su propiedad, y sefiala como una de las principales
razones visitar a la familia y realizar planes interesantes para el grupo familiar.
Si se hace referencia a los viajes de corta duracion, se puede observar que en
ambos casos las regiones mas préximas a su lugar de residencia son preferi-
das frente a destinos més lejanos.

Por otro lado, ambos segmentos muestran gran interés por las actividades
culturales, aunque no apunten dichos atractivos como los principales respon-
sables de las elecciones de los destinos visitados. Segun se ha podido com-
probar, entre las distintas actividades culturales se puede afirmar que las tres
principales, para ambos grupos, son las visitas a ciudades, edificios histéricos
y monumentos, sin embargo, entre dichos atractivos los grupos presentan
algunas diferencias, como la preferencia mostrada por los “vividores activos”
por las visitas a los monumentos, mientras los “pasivos estables” se intere-
san mas por la arquitectura tipica de los destinos.

En general, se demuestra que la edad cognitiva aporta informacioén relevan-
te que solamente mediante la utilizacién de la edad cronolégica no seria posi-
ble alcanzar. Cabe destacar que la riqueza de las impresiones obtenidas de
los individuos mediante esta variable, revela aspectos Utiles a la hora de defi-
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nir estrategias y acciones de Marketing para atender de manera satisfactoria a
los turistas mayores.

Otro aspecto de especial relevancia en la presente Tesis Doctoral, es ex-
plorar la utilizacién de la variable edad cognitiva de manera independiente, sin
asociarla con otras variables, con el objetivo de probar su capacidad en la
profundizacion sobre el conocimiento de los turistas mayores, respecto al em-
pleo de la edad cronoldgica en los procesos de segmentacion.

Es necesario hacer hincapié sobre las posibles deficiencias existentes en el
presente planteamiento. Una de los factores que es considerado como una
importante limitacién de la presente Tesis Doctoral hace referencia a la esca-
sez de marco metodoldgico, ya que aunque la edad cognitiva haya sido inves-
tigada, existe una carencia de repeticion de las metodologias que indique la
consistencia de las mismas. Otro punto a resaltar es la edad cronologica del
grupo investigado, ya que a medida que se incrementa, aumentan las dificul-
tades en la recogida de informacion, derivadas de la falta de concentracion,
asi como dificultades de compresion, lo que puede provocar en ocasiones
sesgos en los datos recopilados.

El andlisis sobre la edad cognitiva se ha realizado teniendo en cuenta a in-
dividuos de un determinado lugar, siendo necesario contrastar los resultados
con los obtenidos en aplicaciones realizadas en otros ambitos geogréficos,
con diferentes culturas. Ademas, el hecho de ser ésta la primera investigacion
en la que se utiliza la escala aqui propuesta, justifica que todavia queda mu-
cho por probar y mejorar en el proceso de su aplicacion, y refuerza la necesi-
dad de futuras lineas de investigacion que ahonden en dicho conocimiento.

En funcion del analisis realizado, en el siguiente apartado se hara mencion
a posibles propuestas de investigacion relacionadas con este tema.
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V.3. Futuras lineas de investigacion

Teniendo en cuenta todo lo expuesto anteriormente, de acuerdo con los
objetivos logrados en la presente investigacion y considerando el interés que
suscita, se estima conveniente el desarrollo de las siguientes lineas de inves-
tigacion:

1. Profundizar en la investigacion del concepto de edad cognitiva aplica-
do a otros tipos de turismo.

2. Comprobar el uso de la edad cognitiva asociada con variables de otra
naturaleza en el mercado turistico.

3. Utilizar la escala de edad cognitiva aplicada en turismo con otros publi-
cos objetivos de diferentes edades, como pueden ser los jovenes.

4. Realizar estudios comparativos, en el area turistica, de la utilizacion de
diferentes escalas de edad cognitiva, midiendo sus distintos grados de
capacidad de prediccién de los comportamientos de los turistas.

5. Finalmente, aplicar el estudio tal y como se ha planteado en la presen-
te Tesis Doctoral, comparando los resultados entre diferentes paises,
relativos a los comportamientos y preferencias demostrados por los tu-
ristas mayores.
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Encuesta

ENCUESTA SOBRE COMPORTAMIENTOS, GUSTOS Y
PREFERENCIAS EN TURISMO

Un grupo de profesores del area de Marketing de la Universidad de
Ledn estamos realizando un estudio para conocer sus gustos y prefe-
rencias en turismo. Por ese motivo, nos gustaria contar con su ayuda.
Usted tendr&a este cuestionario en su poder durante 2 dias, para que
pueda contestarlo con tranquilidad.

Sefale cualquier duda que tenga, para que podamos resolverla al
recoger el cuestionario.

Le aseguramos que sus respuestas seran tratadas de forma anénima y
solo a efectos de la investigacion.

Muchas gracias por su colaboracion.

ESTRUCTURA:
1. Viajes realizados: comportamiento y razones para elegir los destinos
2. Opinién sobre los viajes en general y mas especificamente sobre los atractivos

culturales

Motivaciones turisticas y estilo de viaje

Edad cognitiva

Perfil cognitivo

Caracteristicas demograficas y socioecondmicas

oghAw

CONSEJOS Y RECOMENDACIONES:

Con referencia a la primera parte, usted encontrara:

e en la primera pagina las preguntas que hacen referencia a los viajes de larga
duracién, de 4 noches o0 mas.

e con respecto a la segunda pagina, las preguntas hacen referencia a los viajes de
corta duracion, de 1 a 3 noches.

Observe el ejemplo en la tabla de codigos de respuestas que acompafia la encuesta.

” o« ” W

Las preguntas que se refieren a: “alojamiento”, “transporte”, “con quién viajé” y “por
qué ese destino” seran contestadas con la ayuda de la tabla de cédigos. Su respues-
ta debe ser un codigo, de acuerdo con la opcién elegida en dicha tabla.

Nos interesa conocer su opinién sobre los viajes que realizé6 desde enero de 2003
hasta la actualidad (marzo/abril 2004).

No dude en escribir los comentarios que usted considere oportuno y que permitan
aclarar sus respuestas.

Para cualquier consulta puede ponerse en contacto con nosotros a través del:

» 987-291749 con Mauro Miranda Barreto
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Area de Marketing
Universidad de Ledn
Facultad de Econémicas y Empresariales
Campus de Vegazana, s/n, Ledn

N° Cuestionario: I:I:l:l (No rellenar)

Fecha entrega: Hora:
Fecha recogida: Hora:

Para la descripcién de sus viajes, utilizar el ejemplo siguiente:

Describa los viajes vacacionales de 4 noches o méas que ha realizado.

2. N° DE NO- 5. ; CON QUIEN 6. ¢, POR QUE ESE
1. DESTINO CHES 3. ALOJAMIENTO | 4. TRANSPORTE VIAJO? DESTINO?
Benidorm 8 2 1 3 1,2,3

Si hay varias respuestas, separelas con una coma (,), como en el caso del
ejemplo (1, 2, 3).

¢Podriaindicar qué actividades realizé en dicho viaje? (escriba con claridad)

He tomado sol en la playa de poniente, visité la Terra Mitica, hice compras en el cas-
co antiguo y también visité el museo agricola.

Tabla de codigos de respuestas

Esta tabla de codigos sera utilizada para auxiliar en las respuestas a las cuestiones
que hacen referencia a los viajes que ha realizado. Solo debe anotar el cédigo res-
pectivo a la respuesta.

Lea detenidamente todas las posibles respuestas.

ALOJAMIENTO TRANSPORTE
Céd. | Respuesta Cdbd. | Respuesta
1 Hotel (1y 2%) 1 Autocar
2 Hotel (3*) 2 Avién
3 Hotel (4, 5* o sup.) 3 Vehiculo propio
4 Apartotel 4 Vehiculo de alquiler
5 Hostal 5 Tren
6 Pension 6 Moto
7 Camping/caravana 7 Barco
8 Albergue 8 A pie
9 Alojamiento rural 9 Otros
10 Casa de familiares o amigos
11 Vivienda propia (22)
12 Vivienda alquilada
13 | Apartamento alquilado
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¢, CON QUIEN VIAJO? ¢ POR QUE ESE DESTINO?
Cod. | Respuesta Cbd. | Respuesta
1 Viaja sélo 1 Sus propias opiniones y deseos
2 Con el conyuge o compariero 2 Informacién de amigos
3 Con la familia 3 Plan familiar que agrade a todos
4 Con amigos 4 Disponibilidad de 22 vivienda
5 Con la familia y amigos 5 Agencias de viajes
6 Con un grupo organizado 6 Folletos y publicidad en general
7 Calendario de eventos Culturales
8 Asociacion a la que pertenezco
9 Propuestas del IMSERSO
10 Otros
1a PARTE: Esta parte permitira conocer el comportamiento, preferencias y
motivaciones de sus viajes. Su opinién es muy importante para noso-
tros, por lo que le pedimos que nos preste atencion.

VIAJES DE LARGA DURACION

P.1. Describa los viajes vacacionales de 4 noches 0 mas que ha realizado.
1°viaje:

2. N°DE 3. ALOJA- 5. {CON 6. ¢ POR QUE ESE
1. DESTING NOCHES MIENTO 4. TRANSPORTE QUIEN VIAJO? DESTINO?

Podria indicar qué actividades realiz6 en dicho viaje? (escriba con claridad)

2°vigje:

2. N°DE 3. ALOJA- 5. ¢CON 6. ¢ POR QUE ESE
1. DESTINO NOCHES MIENTO 4. TRANSPORTE QUIEN VIAJO? DESTINO?

Podria indicar qué actividades realizé en dicho viaje? (escriba con claridad)

3°viaje:

2. N°DE 3. ALOJA- 5. ¢ CON 6. ¢, POR QUE ESE
1. DESTINO NOCHES MIENTO 4. TRANSPORTE |\ viaJo? DESTINO?

Podria indicar qué actividades realizé en dicho viaje? (escriba con claridad)
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4° viaje:

2. N°DE
NOCHES

3. ALOJA-
MIENTO

5. ¢ CON
QUIEN VIAJO?

6. ¢ POR QUE ESE

4. TRANSPORTE DESTINO?

1. DESTINO

Podria indicar qué actividades realizé en dicho viaje? (escriba con claridad)

* Si harealizado mas de 4 viajes puede solicitar otro cuestionario
Para la descripcion de sus viajes, utilizar el ejemplo siguiente:

Describa los viajes vacacionales de 1 a 3 que harealizado.

2. N° DE NO- 5. ¢ CON QUIEN 6. ¢ POR QUE ESE
1. DESTINO CHES 3. ALOJAMIENTO | 4. TRANSPORTE VIAJO? DESTING?
Bilbao 1 5 3 2 1,2,3

Si hay varias respuestas, separelas con una coma (,), como en el caso del
ejemplo (1, 2, 3).

¢;Podriaindicar qué actividades realizé en dicho viaje? (escriba con claridad)

Visité el Museo Guggenhein, también visité el casco antiguo de la ciudad.

Tabla de cédigos de respuestas

Esta tabla de cédigos sera utilizada para auxiliar en las respuestas a las cuestiones
que hacen referencia a los viajes que ha realizado. Solo debe anotar el cédigo res-

pectivo a la respuesta.

Lea detenidamente todas las posibles respuestas.

ALOJAMIENTO TRANSPORTE
Céd. | Respuesta Céd. | Respuesta
1 Hotel (1y 2%) 1 Autocar
2 Hotel (3%) 2 Avion
3 Hotel (4, 5* o sup.) 3 Vehiculo propio
4 Apartotel 4 Vehiculo de alquiler
5 Hostal 5 Tren
6 Pension 6 Moto
7 Camping/caravana 7 Barco
8 Albergue 8 A pie
9 Alojamiento rural 9 Otros
10 Casa de familiares o amigos
11 Vivienda propia (22)
12 Vivienda alquilada
13 Apartamento alquilado
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¢, CON QUIEN VIAJO? ¢,POR QUE ESE DESTINO?

Céd. | Respuesta Céd. | Respuesta

1 Viaja sélo 1 Sus propias opiniones y deseos

2 Con el cényuge o comparfiero 2 Informacién de amigos

3 Con la familia 3 Plan familiar que agrade a todos

4 Con amigos 4 Disponibilidad de 22 vivienda

5 Con la familia y amigos 5 Agencias de viajes

6 Con un grupo organizado 6 Folletos y publicidad en general
7 Calendario de eventos Culturales
8 Asociacion a la que pertenezco
9 Propuestas del IMSERSO
10 Otros

VIAJES DE CORTA DURACION

P.2. Describa los viajes vacacionales de 1 a 3 noches que ha realizado.

1°viaje:

2. N°DE
NOCHES

3. ALOJA-

1. DESTINO MIENTO

4. TRANSPORTE

5. {CON
QUIEN VIAJO?

6. ¢ POR QUE ESE
DESTINO?

Podria indicar qué actividades realiz6 en dicho viaje? (escriba con claridad)

2°viaje:

2. N°DE
NOCHES

3. ALOJA-

1. DESTINO MIENTO

4. TRANSPORTE

5. ¢ CON
QUIEN VIAJO?

6. ; POR QUE ESE
DESTINO?

Podria indicar qué actividades realiz6 en dicho viaje? (escriba con claridad)

3°viaje:

2. N°DE
NOCHES

3. ALOJA-

1. DESTINO MIENTO

4. TRANSPORTE

5. ¢ CON
QUIEN VIAJO?

6. ¢ POR QUE ESE
DESTINO?

Podria indicar qué actividades realizé en dicho viaje? (escriba con claridad)
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4° viaje:

2. N°DE 3. ALOJA- 5. ¢ CON 6. ¢ POR QUE ESE
1. DESTINO NOCHES MIENTO 4. TRANSPORTE QUIEN VIAJO? DESTINO?

Podria indicar qué actividades realizé en dicho viaje? (escriba con claridad)

* Si harealizado mas de 4 viajes puede solicitar otro cuestionario

22, Parte: Esta parte permitird conocer su opinion sobre los viajes en
general. Igualmente le pedimos que nos preste atencion

Marque con una X las respuestas que considere.

P.3. Con relacién a los viajes en general, ¢qué aspectos o atractivos considera
usted al decidir sus destinos?

1. Entorno Natural

2. Atractivos Culturales

3. Cuidar de la salud

4. Visita a amigos/parientes

5. Sol y playa

6. Otros — ( )

P.4. Entorno natural,;,qué actividades realiza normalmente?
1. Senderismo, rutas en bicicleta, a caballo

2. Practica de actividades de riesgo

3. Aislarse, tranquilidad, reposo

4. Parques, espacios naturales

50tros—(___ )

P.5. Si en laP.3 usted consider6 los atractivos culturales, ¢qué suele hacer?
|| 1. Museos || 9. Ferias

|| 2. Monumentos histéricos || 10. Gastronomia tipica

| | 3. Exposiciones culturales || 11. Conocer costumbres

|| 4. Cascos antiguos || 12. Patrimonio industrial

| |5.Opera || 13. Yacimientos y sitios arqueoldgicos

|| 6. Teatro || 14. Visitas a ciudades

|| 7. Conciertos || 15. Lugares de peregrinacion

|| 8. Fiestas populares || 16. Otros ( )

Las preguntas 6 y 7 presentan una bateria de frases, usted debe de indicar su
grado de acuerdo-desacuerdo. Por favor, Iéalas atentamente y no deje ninguna
sin responder.
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P.6. Las afirmaciones que siguen hacen referencia a posibles motivaciones
para hacer un viaje. Sefiale con una X la respuesta que considere mas cercana
a su opinion.

EN DESACUERDO
1 INDIFERENTE 2 DE ACUERDO 3

. Cuando viajo me gusta realizar actividades en grupo

. Para mi, viajar es una manera de crecer personalmente

. Viajo para romper con la rutina diaria

. Viajar para conocer otras culturas, es uno de mis placeres

. Viajo con el animo de aprender cosas nuevas

. En los viajes me atraen los desafios que pueda encontrar

. En las vacaciones necesito aislarme

. Cuando viajo busco relajarme del stress diario

O oO~NOOAWN-=-

. Lo que mas me gusta de viajar es conocer otras personas, hacer amigos

10. Viajar debe ser una manera de afianzar mis relaciones familiares

11. Mis viajes son importantes para mantener mi estado de salud

12. Me gusta viajar para practicar otros idiomas

P.7. A continuacion le voy a preguntar sobre su estilo de viaje. Sefiale nueva-
mente su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

EN DESACUERDO| 1 INDIFERENTE 2 DE ACUERDO 3

. Para mi es mas importante el destino que la comodidad en el viaje

. Siempre que viajo busco los alojamientos de mayor prestigio

. Viajar para mi es como una prolongacién de mi vida

. Conociendo otros paises y culturas me siento mas humano

. Si una persona no puede viajar se pierde lo mejor de la vida

. Cuando voy de vacaciones busco cierta dosis de aventura

. Cuando viajo me gusta que todo esté bien planificado

. Me gusta elegir destinos distintos en mis viajes

OCOoO~NOOOAWN-=

. Prefiero viajar hacia lugares donde se hable mi idioma

10. Me interesa disfrutar de la naturaleza en mis viajes

11. Me gusta mezclarme con la gente y experimentar las costumbres de los destinos

12. Me gusta organizar mis propios viajes

13. Cuando viajo prefiero ir en un tour organizado

14. Me gusta realizar actividades variadas en mis viajes

15. Prefiero los viajes que no me exijan largos desplazamientos

16. En mis viajes prefiero no interrumpir mis ejercicios fisicos habituales

32 PARTE: Este apartado considera distintos aspectos sobre la percepcion de
su edad, es decir, una edad que puede ser diferente a su edad real. Preste es-
pecial atencién a cada una de las 6 frases.
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P.8. Indicar con qué grupo de edad se identifica usted, relacionado con las si-
guientes frases y de acuerdo con los grupos presentados a continuacion:

30 40 50 60 70 80

90

1. Me siento como si tuviera

2. Tengo una salud de

3. Hago las cosas o actividades comunes a las personas de

4. Mis principales intereses son los de una persona de

5. Mis expectativas estan de acuerdo con las de una persona de
6. Resumiendo, pienso que mi edad actual es de

30 |40 |50 |60

70

80

90

P.9. Las siguientes frases deben igualmente ser evaluadas segln su nivel de
acuerdo-desacuerdo. Léalas atentamente y no deje ninguna sin responder

EN DESACUERDO| 1 INDIFERENTE 2 DE ACUERDO

O©COoONOOOTAWN-=

. Me encanta pasar el tiempo con mis nietos, en familia

. Siento que soy muy mayor

. Me gustan los eventos culturales

. Actualmente me siento con bastante energia para realizar varias actividades
. Siento gran satisfaccién por vivir

. Me siento bastante limitado debido a mi edad actual

. Considero que a mi edad todavia tengo muchas expectativas futuras

. Tengo muchos deseos que cumplir y creo que los voy a alcanzar

. Mis expectativas futuras ya no tienen importancia

. Hay muchas cosas que me gustaria hacer, pero mi salud no me lo permite
. Considero que estoy mas joven que la edad que consta en mis documentos
. Me gusta tener una vida activa y realizar muchas actividades

. Mis principales intereses se centran en la familia

. Mi salud es regular, pero no me impide mantenerme bastante activo

. En mi tiempo libre me gusta realizar ejercicio fisico

. Viajar es una de las actividades que mas me satisface

. A mi edad, la vida ya no me ofrece muchas ilusiones

. Me siento mas joven que mi edad real

. Ya hice mucho en mi vida, ahora sélo quiero disfrutar

. Tengo una salud excelente, como si fuera mas joven

. Hoy por hoy no tengo grandes intereses

. Me gustan los trabajos manuales

. Pienso que a mi edad, todavia puedo contribuir a la sociedad

. A mi edad, mi principal interés es descansar y relajarme

. Creo que podria disfrutar mas de la vida si no fuera tan mayor

. Rechazo cualquier tipo de esfuerzo, ya estoy mayor

. Mi edad debe ser vivida relajadamente
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42 parte: Caracteristicas sociales y demograficas.

Para finalizar la entrevista, le agradeceria que me indicara con una X;

P.10. Sexo
1. Hombre
2. Mujer

P.12. Estado civil
1. Soltero

2. Casado/pareja
3. Viudo

4. Divorciado

99. NS/NC

P.14. Situacién laboral

NoOUOAWN-

P.11. Afio de nacimiento

NS/NC

1. Trabaja en casa

2. En paro

3. Jubilado

4. Activo/trabaja

P.15. Ocupacién laboral (actual o anterior a la jubilacién)

Trabajador por cuenta propia
1. Agricultor o ganadero
2. Autbnomo
3. Empresario < 5 empleados
4. Empresario > 5 empleados
5. Profesional liberal
Trabajador por cuenta ajena
6. Funcionario
7. Puesto directivo
8. Mando intermediario

9. Profesional asalariado (médicos, etc ...)

10. Empleado administrativo
11. Empleado comercial
12. Trabajador manual cualificado

13. Trabajador manual no cualificado

14. Otros

P.16. Domicilio
. Vivienda propia y pagada

. Vivienda propia y no pagada totalmente

. Vivienda alquilada
. Vivienda municipal

. Residencia de mayores publica — pregunta P.19
. Residencia de mayores privada — pregunta P.19

. Oftros (indicar cual -

)

1
2
3
4
5. Vivienda de la empresa
6
7
8
9

9. NS/NC

P.13. Nivel de estudios terminados
. Sin estudios

. Primarios-Bachiller Elemental

. Secundarios-Bachiller Superior
. PREU-COU

. Universitario medio

. Universitario superior
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P.17. ;Con quién convive?

1. Sdlo

2. Con mi familia (con hijos)

3. Con mi familia (sin hijos)

4. En casa de mis hijos

99. NS/NC

P.18. Numero de personas en el hogar (incluyéndose Vd.)

P.19. ¢ Cual diria Vd. que es su estatus socioeconémico?

1. Alto 4. Medio-bajo
2. Medio-alto 5. Bajo
3. Medio

Muchas gracias por su colaboracion
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TARJETA 1

ALOJAMIENTO
Respuesta

Hotel (1y 2*)

Hotel (3*)

Hotel (4, 5% osup.)
Apartotel

Hostal

Pensién
Camping/caravana
Albergue

Alojamiento rural

10 Casa de familiares 0 amigos
11 Vivienda propia (2%
12 Vivienda aquilada

13 Apartamento alquilado
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TARJETA 2

TRANSPORTE
Respuesta
Autocar

Avion

Vehiculo propio
Vehiculo de alquiler
Tren

Moto

Barco

A pie

Otros

0O
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TARJETA 3

Respuesta

Vigasolo

Con el conyuge o compafiero
Con lafamilia

Con amigos

Con lafamiliay amigos

Con un grupo organizado

DU WNPEF
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TARJETA 4 :
Cod. |Respuesta

1 Sus propias opiniones y deseos

2 Informacion de amigos

3 Plan familiar que agrade atodos
4 Disponibilidad de 22 vivienda

5 Agencias de vigjes

6 Folletosy publicidad en general
7 Calendario de eventos Culturales
8 Asociacion ala que pertenezco

9 Propuestas del IMSERSO

10 Otros

TARJETA 5

EN DESACUERDO| 1 DE ACUERDO 3

TARJETA 6

30 40 50 60
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Dendograma





