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Andlisis del estilo de vida del turista cultural y de su
comportamiento en los canales online durante sus viajes

RESUMEN

Objetivo: segmentacién de los turistas culturales en funcion de su estilo de vida,
completando el estudio con un analisis sobre la consulta de los canales online a través

de sus smartphones durante los viajes de ocio que realizan a ciudades.

Metodologia: consulta de fuentes secundarias para la elaboracion de un marco tedrico y
obtencion de datos mediante fuentes primarias a través de una encuesta online. Muestra
de 512 turistas mayores de 15 afios que realizan viajes de ocio a ciudades nacionales,
pernoctando de una a tres noches en alojamiento de pago. Analisis estadisticos sobre la
muestra: Alfa de Cronbach, Analisis Factorial de Componentes Principales, Analisis
Cluster, Andlisis Discriminante y Tabulaciones Cruzadas.

Resultados: en funcién de los estilos de vida de los turistas culturales, se diferencian
estos clusters: 1-Conformistas inactivos en la Red; 2-Conservadores activos en la Red;
3-Idealistas sociales e indiferentes tecnoldgicos; y 4-Emprendedores y amantes de las
nuevas tecnologias. Cada uno de los segmentos tiene una conducta diferente en la

consulta de los canales online a través de sus smartphones.

Limitaciones: la muestra se obtiene mediante un panel online, por lo que los resultados

no son extrapolables a toda la poblacién, sino s6lo a individuos que emplean Internet.

Propuestas: publicidad en medios offline; publicidad diferenciada en los diversos

canales online; desarrollo de Apps turisticas mas valiosas; ampliacion de areas WiFi.

Originalidad: inclusion de aspectos relacionados con Internet y las TIC’s en el
concepto de estilo de vida, dando actualidad a la variable. Analisis del comportamiento

en los canales online durante los viajes a través de los smartphones.

Tipo de trabajo: trabajo de investigacion.

Palabras clave: estilos de vida, turismo cultural, Internet, canales online, Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones (TIC’s), smartphones, segmentacion de

mercados
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ABSTRACT

Purpose: cultural tourists segmentation regarding their lifestyle, through the analysis of

online channels done with smartphones during holiday trips to cities.

Methodology: using secondary sources in order to develop a theoretical framework,
getting information through primary sources through an online survey. Sample of 512
over 15 years old tourists traveling to national cities, spending between one and three
nights in paid accommodations. Statistics analysis on: Cronbach's Alpha, Main
Components of Factorial Analysis, Cluster Analysis, Discriminant Analysis and

Crossing Tabulations.

Results: regarding cultural tourists lifestyle, can differenciate the following segments:
1-Conformist and non-active on the Internet; 2-Conservative and active on the Internet;
3-Social idealistic and technological indifferent; and 4-Enterprising and new
technologies lovers. Each of these segments has a different behaviour using the online

channels on their smartphones.

Limitations: the sample is obtained through an online panel and other online resources,
so can not extrapolate the results to the entire population.

Proposals: offline advertising, advertising in different online channels, development of

more valuable touristic Apps, wider WiFi areas.

Originality: inclusion of aspects related Internet and ICT’s in the lifestyle concept,
giving variable update. Analysis of behavior in online channels during trips through

smartphones.
Type of work: research paper.

Keywords: lifestyles, cultural tourism, Internet, online channels, Information and

Comunication Technologies (ICT’s), smartphones, market segmentation.
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1. INTRODUCCION

Ser independiente, aventurero, practico, impulsivo, conformista... Estas no son
solo meras cualidades que puede poseer una persona, sino que constituyen algunos de

los rasgos que definen su estilo de vida.

De manera general, se puede sefialar que los estilos de vida reflejan la forma de
vida de las personas: sus actitudes, intereses, valores, su manera de actuar ante
determinadas situaciones, su conducta en grupo, etc.; y al estar intimamente ligados a
las personas, evolucionan con ellas. Por eso, es fundamental conocer los cambios que
con el tiempo experimenta la sociedad, ya que los estilos de vida existentes pueden
verse modificados, se pueden agregar o disgregar y, lo que resulta méas interesante,

pueden aparecer otros nuevos.

El concepto de estilo de vida es en esencia psicoldgico y comportamental, pero
tiene cabida en multitud de areas. En el ambito empresarial resulta de vital importancia,
ya que influye en situaciones tan habituales como en la tarea de blsqueda de
informacién y en el soporte empleado, la eleccion de un establecimiento o la ejecucién
de la compra de un determinado bien o servicio. Cuando y como se realizan estas

acciones, son preguntas a las que el analisis de los estilos de vida puede dar respuesta.

Actualmente, las empresas tienden a personalizar cada vez mas los productos o
servicios que comercializan. A veces, la adecuacion de estos a cada persona resulta ser
una tarea inviable, pero poderse adaptar lo maximo posible a unos grupos determinados
de individuos claramente diferenciados por su estilo de vida es algo factible, practico y
de gran interés. Un claro ejemplo de la influencia de los estilos de vida en el &mbito
empresarial se encuentra en turismo. El turismo es uno de los sectores mas importantes
de la economia. En Espafia es una de las principales fuentes de ingresos, suponiendo
alrededor del 11,48% del PIB en 2013 (Figuerola Palomo, 2014), ligeramente por
encima del 9% que supone a nivel internacional (OMT, 2014) y se estima un
incremento del 2,9% en el 2014 (Exceltur, 2015).
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A escala mundial, en 2014 se contabilizan un total de 1.133 millones de llegadas
de turistas, lo que implica una recepcion de ingresos por turismo internacional de 1.245
billones de dolares. En Europa, las cifras alcanzan los 582 millones de llegadas y los
509 billones de ddlares en ingresos, con perspectivas de crecimiento para el afio 2015
(OMT, 2015).

En el panorama turistico internacional, Espafia se sitia en 2014 como el tercer
pais receptor de turistas provenientes de otras regiones del planeta, por detras de Francia
y EE.UU. y por delante de paises como China o Italia. En cuanto a los ingresos
recibidos, Espafia se sitGa en un segundo puesto, también por detrds de EE.UU. y
seguido de Francia y China (OMT, 2015).

Durante 2014, llegaron a Esparia cerca de 65 millones de turistas internacionales,
que realizaron un gasto total trasformado en ingresos, de 49 miles de millones de euros
en divisas. Alemania Reino Unido y los Paises Nordicos son quienes mas han
contribuido al crecimiento del gasto turistico. Respecto al turismo interno se observa un
cambio de tendencia mostrando claros signos de recuperacion favorecido por una mejor

confianza de las familias que induce a un incremento del consumo (Exceltur, 2014).

El turismo en Espafia es bastante estacional y se debe en gran medida por su
especializacién como destino de sol y playa. En julio de 2015, la estancia media en
hoteles es de 3,76 noches, y en dichos establecimientos se alberga a un total de
10.595.557 viajeros, de los cuales un 48,63% se corresponden a turistas residentes en
Espafia, mientras que el restante 51,37% se corresponden a turistas extranjeros (INE,
2015).

A pesar de la mencionada concepcion del turismo de sol y playa, son muchas las
modalidades turisticas que pueden disfrutarse en el pais destacando concretamente la de
turismo cultural. Esta afirmacion viene abalada por la posicion de Espafia en el tercer
puesto, detras de Italia y China, en reunir el mayor nimero de bienes declarados
Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO, albergando 41 de los 801 bienes
existentes a nivel mundial (UNESCO, 2015).
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Ademas, Espafia cuenta con 16.559 inmuebles catalogados como Bienes de
Interés Cultural, siendo la gran mayoria monumentos (79,1%) y zonas arqueoldgicas
(12,6%); y también dispone de 1.529 museos de diversas tematicas y organiza gran
cantidad de eventos culturales al afio, como festivales teatrales (634) o de danza (306)

(Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, 2014).

El tipo de modalidad turistica seleccionada por el individuo en cada situacion asi
como el propio proceso de comportamiento de compra del consumidor y la eleccion
concreta de los diversos atributos que componen el viaje depende entre otros factores,
posiblemente de su estilo de vida. De este modo, segun el informe presentado por el
IAB (Interactive Advertising Bureau), el 55% de los turistas prefieren realizar menos
viajes y decantarse por lugares realmente especiales, mientras que el 30% prefiere hacer
mayor cantidad de viajes con independencia del destino. Un 42% de turistas visitan
paginas de internet de venta de vuelos, hoteles o paquetes turisticos, mientras que un
15% acude a agencias de viaje para informarse sobre los destinos. A la hora de tomar
una decision de compra de un billete de avion, un 74% se decanta por la tarifa, entrando
en juego la variable precio, mientras que un 37% lo hace por motivos de experiencia
previa (IAB, 2012).

Como se puede observar, muchos aspectos de los mencionados se relacionan
directamente con la incorporacion de Internet en la vida diaria de las personas. El hecho
de que las nuevas tecnologias estén en continuo cambio, derivada en que la sociedad

evoluciona con ellas, llegando incluso a modificar su estilo de vida.

Uno de los grandes avances en materia turistica se produce con la llegada de
Internet, y se puede decir que otro gran momento clave se debe a la aparicion de los
teléfonos de ultima generacion, es decir, los smartphones, con los que las personas

pueden acceder a la red desde cualquier parte del mundo.

Ya en el destino, los turistas emplean Internet sobre todo para informarse acerca
de los lugares que visitar (81%), pero también para compartir sus experiencias, fotos o
videos en redes sociales y blogs (64%) o incluso utilizan aplicaciones moviles que
muestran la oferta que hay en torno a un punto determinado (Foursquare, Aroundme...)

(29%). Para realizar estas acciones, los viajeros emplean diversos dispositivos, entre los

9
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que destaca el uso del ordenador mediante WiFi (54%) y el uso del smartphone
mediante WiFi (47%) o mediante 3G (33%) (IAB, 2012).

Y es que la sociedad actual vive en un entorno multiplataforma, donde el
smartphone estd comenzando a ganar terreno como dispositivo a emplear en el dia a dia,
por ejemplo, més de la mitad de las visitas a las principales webs espafiolas proceden de
dispositivos moviles (IAB, 2014).

Pero no solo a diario, sino también durante los viajes, principalmente gracias a
que se trata de un dispositivo que los individuos siempre llevan consigo y, dado que es
movil, le otorga poderosas ventajas de uso en los viajes. A finales de 2012 existen 241
millones de usuarios de movil en la UE5, 35 de los cuales pertenecen a Espafia, que
lidera la tasa de penetracion de smartphones con un 66% (8 de cada 10 mdviles

comprados en Espafia son de Ultima generacion) (comScore, 2014).

La denominada generacion digital, de entre 15 y 34 afios, son considerados
como los grandes consumidores de contenidos digitales (37,7%), aunque la franja de
edad de los 15 a los 44 afios alcanza el 60,8% de cuota. En cuanto a los usos que dan al
smartphone, destaca que el acceso a redes sociales a través del mévil ha aumentado en
2013 un 45% respecto al 2012; ademas, el 10% de los usuarios han adquirido algin
producto o servicio desde sus smartphones, mientras que un 16% los han empleado para

comparar precios entre diferentes establecimientos (comScore, 2014).

En definitiva, se puede afirmar que el rapido proceso de integracién de las
nuevas tecnologias e Internet en la vida diaria de los individuos provoca importantes
cambios en su estilo de vida generando la actual tendencia hacia un estilo de vida digital
y, concretamente el hecho de que dicho acceso a Internet se pueda realizar en cualquier
momento y desde cualquier lugar provoca un cambio comportamental que afecta en
gran medida al sector de viajes. Por ello, este estudio engloba estos tres aspectos: estilos
de vida, turismo y uso de los canales online a través del smartphone en los viajes, con la
finalidad de obtener unas conclusiones préacticas y Utiles que puedan servir a las

empresas en su actividad, debido al alto grado de actualidad que posee la investigacion.

10
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2. OBJETIVO DEL TFG

Han sido muchos los conocimientos teoricos, y también practicos, aprendidos
durante estos afios de formaciéon académica en el ambito del Marketing y de la
Investigacion de Mercados, constituyendo este Trabajo de Fin de Grado (TFG) una gran

oportunidad para poder plasmar dichas ensefianzas de una manera global.

Con la elaboracion de este informe se pretende poner en préctica los
conocimientos adquiridos llevando a cabo una investigacion desde su origen, es decir,
desde la definicion de los objetivos de la misma, hasta la extraccién de las conclusiones,
pasando por todas las fases intermedias: revision de las fuentes secundarias pertinentes
para tener una vision de lo publicado en relacion al tema a investigar; constitucion de un
marco tedrico con la informacion recopilada para confirmar la necesidad de llevar a
cabo la consulta de fuentes primarias; en el caso concreto de este TFG, elaboracion y
lanzamiento de un cuestionario online, supervision de las encuestas y control de las
cuotas fijadas, depuracion de la base de datos obtenida y andlisis de las variables
precisas para alcanzar unos resultados que den respuesta a los objetivos planteados

inicialmente.

Cabe destacar que, en este estudio, la etapa de obtencion de datos mediante
fuentes de informacion primaria se lleva a cabo dentro de la ejecucién de un proyecto de
investigacion desarrollado por el grupo de investigacion MKTING (perteneciente al
Departamento de Direccion y Economia de la Empresa de la Universidad de Leon) y
financiado por la Junta de Castilla y Ledn, denominado “Analisis de dimensiones
culturales de valores en la busqueda de tipologias de turistas en destinos de turismo

cultural”.!

! Denominacion del proyecto: “Analisis de dimensiones culturales de valores en la bisqueda de tipologias
de turistas en destinos de turismo cultural. Adopcion y desarrollo de productos turisticos innovadores”.
Ambito del proyecto: Autonémico.

Entidad de realizacion: Universidad de Le6n (Espafia).

Entidad financiadora: Junta de Castilla y Leon.

Tipo de entidad: Consejeria de Educacion.

Ciudad: Valladolid, Castillay Ledn (Espafia).

Nombre del programa: Ciencias Sociales.

Cad. segun financiadora; 2011/00070/001.

Fecha de inicio: 01/01/2011 (2 afios - 10 meses).

Fecha fin: 31/10/2013.
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La alumna que elabora este TFG ha participado desde el inicio del proyecto
hasta su entrega a finales de 2013, en las diferentes fases del mismo durante sus tres
afios de ejecucion, apoyando en las tareas relacionadas con la revision de la literatura,
elaboracion del cuestionario y disefio en soporte informatico, control del trabajo de
campo (revision de encuestas, depuracion y preparacion de la base de datos), analisis
estadistico de los datos y realizacion del informe final.

Debido a esta intensa participacion, y al gran volumen de informacion
conseguido en el mencionado proyecto, aln en vias de explotacion, en el presente TFG
se opta por analizar una parte de la base de datos obtenida, por lo que los objetivos de
investigacion difieren de los establecidos en el proyecto, para el que la base de datos fue

inicialmente originada.

Por ello, el presente TFG se puede considerar como un estudio independiente,
con unos objetivos concretos y unos analisis distintos a los de la investigacion antes
indicada, que ayudan a obtener unas conclusiones complementarias a la misma y, que

resultan de gran interés por su utilidad e implicaciones en el entorno empresarial actual.

Més concretamente, en este TFG se da forma a un estudio centrado en dos
conceptos claves. Por una parte, el estilo de vida actual, incorporando en este constructo
aspectos relacionados con las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
(TIC’s) e Internet y su influencia en el comportamiento en los canales online del turista
cultural, aspecto de gran relevancia para el sector turistico en relacion a los nuevos
dispositivos desde los que se puede acceder a Internet, centrando el interés en el empleo
de los teléfonos moviles de Gltima generacidn, es decir, los smartphones, durante sus

viajes.
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3. METODOLOGIA EMPLEADA EN EL TFG

Para llevar a cabo cualquier investigacion de mercados, la metodologia es un
aspecto fundamental. En cuanto a la empleada en la realizacion de este TFG se puede
destacar la siguiente, desglosada en fuentes de informacion primaria y secundaria.

3.1. FUENTES DE INFORMACION SECUNDARIA

En primer lugar, se realiza una bulsqueda de informacion y de estudios
relacionados con los estilos de vida, el turismo y los smartphones, para justificar la
importancia y/o utilidad de esta investigacion. Y, en segundo lugar, se realiza una
exhaustiva revision de la literatura analizando articulos publicados sobre los estilos de
vida con el fin de establecer un marco teérico. Para ambas tareas, se procede a la

exploracidn de las siguientes fuentes de informacion secundaria:

- Bases de datos: en ellas se revisa una serie de revistas electronicas

especializadas y publicadas en las bases de datos ABI/Inform, Emerald,
ScienceDirect y Dialnet; también se realizan blsquedas en Teseo. En estas
fuentes de informacién se recopilan varios articulos cientificos,

considerandose validos los incluidos en la bibliografia de este TFG.

- Revistas especializadas: publicadas bien en formato online, como las ya

mencionadas, o bien en formato papel, como la Journal of Advertising

Research.

- Péaginas webs especializadas: portales especializados en turismo, nacionales

e internacionales, como la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT); el
Instituto de Estudios Turisticos (IET), asi como otros portales de
organismos, nacionales e internacionales, relacionados con la cultura, como
el Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (MECD) y la Organizacion
de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura

(UNESCO); ademas, también se consultan portales de empresas e institutos

13
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de investigacion de mercados y Marketing, como Interactive Advertising
Bureau (IAB), Millward Brown, TNS, Gfk y comScore.

- Estudios realizados por organismos o instituciones de renombre: tanto en el

ambito del turismo: “Balance del Turismo. Resultados de la actividad
turistica en Espafia” (BALANTUR), elaborado por el IET, y “Panorama
OMT del turismo internacional”, elaborado por la OMT; como en el &mbito
de las TIC’s: “Usos, actitudes y tendencias del consumidor digital en la
compra y consumo de viajes”, elaborado por el Observatorio Digital IAB

Spain.

- Informes y fuentes estadisticas: el Instituto Nacional de Estadistica (INE) y

el IET, que elabora periddicamente la Encuesta de Habitos Turisticos
(HABITUR), la Encuesta de Gasto Turistico (EGATUR) la Encuesta de
Movimientos Turisticos de los Espafioles (FAMILITUR) y la Encuesta de

Movimientos Turisticos en Fronteras (FRONTUR).

- Libros especializados: “Valores y estilos de vida de los consumidores. Como

entenderlos y medirlos” (Sarabia, de Juan y Gonzalez, 2009) y “Turismo

2.0: Como adaptarse a la revolucion digital” (Sulé y Arcos, 2013).

3.2. FUENTES DE INFORMACION PRIMARIA

Para complementar la informacion obtenida mediante las anteriores fuentes
secundarias, y para poder trabajar con una base de datos adaptada a las necesidades del
estudio, se procede a la elaboracion de un cuestionario a partir de la literatura revisada

anteriormente.

El cuestionario disefiado (en su versién completa) se compone de preguntas
filtro, ubicadas al inicio, antes de comenzar la encuesta propiamente dicha, la cual
contiene preguntas dicotdmicas, categoricas, nominales de respuesta multiple y de

escala de Likert. (Ver Anexos |y II: Extractos del Cuestionario)
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Tras la confeccion de la encuesta, ésta se traslada al programa estadistico Le
Sphinx, que esta especializado en el disefio de cuestionarios para su respuesta online vy,
ademas, contiene apartados especificos de registro de respuestas y de analisis de datos.
Una vez informatizada la encuesta, se procede a realizar una serie de pruebas piloto
antes de lanzarla al publico objetivo, para comprobar la recepcion de respuestas y que
no haya ningun tipo de error informatico, ni en el formato y la ortografia, ni en la

comprension de las preguntas.

Fruto de esas pruebas surge la division del cuestionario en dos, debido a su
extensa longitud. Asi, la Parte I contiene las preguntas relativas a los aspectos sobre
turismo e Internet, mientras que la Parte Il engloba las preguntas relacionadas con los

viajes culturales.

Para recabar los datos, se encarga a la empresa panelista Toluna Group Espafia
llevar a cabo el proceso de encuestacion, contando con su base de datos de
colaboradores recogidos en un panel. Al dividir el cuestionario, éste se lanza en dos
olas, enviandose previamente la Parte | y, unos dias mas tarde, cuando se completan las

cuotas establecidas en la investigacion, se envia la Parte I1.

Cabe destacar la dificultad para coordinar la correspondencia entre las respuestas
de ambas secciones del cuestionario por el mismo individuo, dando lugar finalmente a
una sola base de datos sobre la cual se trabaja. Aungue se lleva a cabo algin tipo de
analisis con la herramienta estadistica propia de Le Sphinx para el control de cuotas, es
el programa estadistico SPSS Statistics (version 17) el empleado para realizar el anélisis

de la informacién recabada.
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4. MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

Antes de comenzar a realizar el analisis de datos es conveniente tener una vision
amplia del contexto relacionado con los estilos de vida en turismo. Por ello, con este
marco tedrico se pretende llevar a cabo una revision de la literatura existente hasta el
momento sobre los estilos de vida que pueden apreciarse en los consumidores de

servicios turisticos.

4.1. ORIGEN Y DEFINICION DE LOS ESTILOS DE VIDA

El origen de los estilos de vida se puede encontrar en la antigua Grecia.
Aristoteles ya hablaba de un concepto denominado “habitus”, el cual caracterizaba la
forma de ser de los individuos, su manera de vivir y su caracter. En aquella época, en

torno al afio 300 a.C., se llegaron a diferenciar hasta treinta perfiles psicologicos.

Por su parte, el término “estilo” es mucho mas reciente. En los siglos XIX y XX
se comienza a definir como significado de “esquema de vida”, es decir, como
pertenencia a un grupo y querer diferenciarse de los individuos que no pertenezcan a él.
Pero existen otras teorias simultaneas, menos colectivistas, que delimitan el término
como normas de conducta que una persona desarrolla con el objetivo de alcanzar sus

propias metas en la vida (Sarabia, de Juan y Gonzélez, 2009).

En los afios ochenta varias entidades de investigacion de mercados americanas y
europeas, como SRInternational o Ipsos, empiezan a considerar el concepto del estilo de
vida de los consumidores como una variable a tener en cuenta a nivel empresarial por su
potencial e interés en el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos, en el
posicionamiento del las marcas y en el desarrollo del mix de comunicacion, entre otros

aspectos.
En el &mbito del Marketing, el primer autor que comienza a relacionar los estilos
de vida con esta disciplina es Lazer (1963), que a inicios de los afios sesenta los

describe como las diferentes formas de vivir de los individuos o de la sociedad en su
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conjunto, haciendo referencia a los elementos diferenciadores que definen la manera de

ser de un grupo y que los distinguen de otros grupos.

Bernard-Becharies, en 1980, define al estilo de vida como un concepto ligado a
los habitos, al lenguaje, a la educacidn, al ocio, al vestido, etc., entendidos como un
sistema de signos que se hacen patentes cuando un individuo pertenece a un grupo. Es
decir, hace referencia al particular modo de vida de un grupo respecto a la sociedad en
general, o de un individuo al estar integrado en un grupo, como puede ser, por ejemplo,

su propia familia (Sarabia, de Juan y Gonzalez, 2009).

En estudios realizados junto con Pinson, Bernard-Becharies, diferencian estilos
de vida a nivel individual y estilos de vida a nivel colectivo. De esta forma se
distinguen, por una parte, los valores sociales y el modo de vida al pertenecer a un
grupo, y por otra parte, la manera de vivir y comunicarse de cada persona en funcién de

ese grupo en el que esté integrado.

Es en 1974 cuando Wells publica el primer libro sobre estilos de vida, titulado
“Life Style and Psychographics”. Distingue los aspectos que tienen que ver con la
personalidad de cada individuo de los estilos de vida, entendidos como las actividades,
los intereses, las opiniones y los valores que se relacionan con el comportamiento. Se
puede decir que esta publicacion es la base de alguna de las metodologias mas
importantes y que, actualmente, mas se emplean en el &mbito del estudio de los estilos
de vida; metodologias que se trataran en los posteriores epigrafes.

En ese mismo afio, otros autores, Wind y Green, realizan una nueva aportacién
introduciendo el concepto de estilo de vida (enfocado hacia los valores, las actividades,
las actitudes y la personalidad) en el acto de compra (Sarabia, de Juan y Gonzalez,
2009).

Mas adelante, en 1985, Valette-Florence acerca el concepto de estilo de vida al
comportamiento del consumidor y, aunque los resultados de sus estudios no revelan una
relacion evidente de los estilos de vida con las formas de consumo, investigaciones
posteriores confirman que existe un vinculo marcado entre valores individuales, rasgos

de personalidad, actividades, actitudes y comportamiento de compra.
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Revisada la evolucion del constructo de estilo de vida y algunos de los
elementos que lo componen, se puede llegar a establecer que “los estilos de vida
abarcan diferentes aspectos vinculados a la forma de vivir del individuo, lo que le
gusta, aquello que le interesa, como siente, con quién se relaciona, qué actividades

realiza, incluso los productos/servicios y marcas que compra y donde los adquiere”

(Sarabia, de Juan y Gonzalez, 2009: 143).

4.2. ENFOQUES DE MEDICION DE LOS ESTILOS DE VIDA

En el &mbito del Marketing, la clasificacion elaborada por Cathelat en 1990 es
una de las mas importantes. Dicha clasificacion diferencia cinco sistemas de
conceptualizacién y medicion de los estilos de vida (Sarabia, de Juan y Gonzélez,

2009):

e Enfoque Psicogréafico: se basa en la idea de que el estilo de vida se dirige hacia

aspectos psicoldgicos, como la personalidad, el caracter y las motivaciones.

e Enfoque Cultural: enfatiza en el sistema de valores, analizando al individuo

como un ser cultural, por lo que se centra en aspectos relacionados con la
antropologia y la sociologia, y analiza las creencias, las actitudes y los

principios.

e Enfoque Sociogréafico: este enfoque engloba a los dos anteriores y entiende que

el individuo psicoldgico y el individuo cultural constituyen un ser social. Por
ello, este enfoque analiza las tendencias socioculturales sin abandonar el aspecto
psicoldgico, centrandose en las actitudes, las opiniones y los juicios de valor del

individuo.

e Enfoque Mecanicista: se centra en las condiciones de vida de la persona y se

define como un enfoque de corte socioeconémico. En él se estudian los habitos,
los comportamientos, las preferencias y el equipamiento, por lo que desde esta

vision, lo que interesa es conocer como organiza el individuo su estilo, tanto
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material como personal. Los tres enfoques anteriores se pueden aplicar a gran
variedad de sectores, pero este Enfoque Mecanicista es sectorial, empirico y

unidimensional.

e Enfoque Socioestilos: esta vision de los estilos de vida engloba todos los

enfoques anteriores, ya que considera que los individuos se analizan a través de
varias dimensiones: su psicologia, sus comportamientos, sus interrelaciones
sociales y la dinamica social en la que se encuentra. Por eso considera a las
motivaciones, los comportamientos, el equipamiento, las normas sociales y las
tendencias sociales como elementos a analizar para el estudio de los estilos de

vida.
Los enfoques de Cathelat son la base de numerosos estudios y clasificaciones
analogas. Una de ellas es la que realizan Sarabia, de Juan y Gonzalez (2009), que

diferencian entre tres corrientes de estudio:

o Corriente Psicogréfica: analiza al individuo desde su psicologia.

e Corriente Comportamental: analiza al individuo desde la dptica de su

comportamiento econémico.

e Corriente Sociocultural: analiza al individuo desde un enfoque social.

En el Cuadro 4.1. se puede apreciar un resumen elaborado por los autores a
partir de la clasificaciéon de Cathelat ya explicada. En dicho tabla destaca la multitud de
sistemas empiricos 0 metodologias con las que se puede trabajar para analizar los estilos

de vida desde las tres corrientes fundamentales que se diferencian en esta clasificacion.

19



Andlisis del estilo de vida del turista cultural y de su
comportamiento en los canales online durante sus viajes

Cuadro 4.1.: Corrientes de estilos de vida

CRITERIO PSICOGRAFICA COMPORTAMENTAL  SOCIOCULTURAL
e Motivacion e Comportamiento e Caracteristicas
Conceptos . o ] .
L. e Personalidad e Condiciones de vida socioculturales y
Principales
e Caréacter de valores
e Psicologia e Psicologia ¢ Psicologia Social
Disciplinas de e Psicoanalisis e Economia ¢ Sociologia
Referencia e Otras disciplinas
Humanas
e Psicoldgico e Positivista e Psicosocial
Enfoques e Humanista e Conductista e Antropoldgico
o Individualista e Relacional e Cultural
) e Personalidad e Racionalidad e Persona social
Objetos de )
) e Caracter e Homo economicus e Persona cultural
Estudio
¢ ldeologia
e Interno e [Externo e Externo
Niveles de e Individual ¢ Relacional ¢ Relacional
Estudio ¢ Inconsciente e Consciente e Consciente
e Irracional e Racional ¢ Racional
e |PSOS e AIO e MONITOR
e VALS™ e CREDOC e Sistemas de
Principales Métodos o e Eneagrama e Sistema PRIMZ Socioestilos
Sistemas Empiricos e GLOBAL SCAN e SocioVision

TNS Lifestyles

Tipologias Mosaic

e Sinus-Milieus®

Fuente: Sarabia, de Juan y Gonzélez (2009: 145), adaptado de Cathelat (1990)

4.3. LA CORRIENTE COMPORTAMENTAL

Esta corriente pretende analizar al individuo desde una optica racional, teniendo

en cuenta varios factores: las condiciones de vida, los determinantes del entorno, el
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estatus social, profesional y familiar, el equipamiento que posee la persona, el

comportamiento y los habitos.

En relacion a la clasificacion inicial de Cathelat, esta corriente tiene que ver con
el Enfoque Mecanicista y es la corriente que engloba un mayor nimero de metodologias
desarrolladas. De todas ellas, la metodologia A.1.O. (Activities, Interest, Opinions) es la
mas empleada y contrastada a dia de hoy. Es en ella en la que se centra la atencion de
este marco teorico, y también de este TFG, ya que la investigacion realizada en los
préximos apartados se lleva a cabo empleando variables de estilos de vida que siguen la

metodologia A.1.O.

La metodologia A.1.O. nace en EE.UU. durante los afios setenta. Wind es su
maximo exponente y quien, en un principio, la desarrolla. Se basa en una visién mas
completa y global del individuo, del consumidor, por lo que incluye variables
psicoldgicas racionales, concretas y comportamentales, de conducta, suponiendo la
premisa de que cada persona adopta un estilo de vida en relaciéon a los rasgos que
predominan en el grupo al que pertenece o al cual quiere pertenecer. (Gonzalez y
Esteban, 2000)

Este sistema se centra en tres pilares fundamentales que le dan nombre: las
actividades, los intereses y las opiniones del individuo. A continuacion se desarrollan

mas detalladamente estos tipos de variables:

e Actividades: hacen referencia a un concepto que tiene que ver con el gasto de
tiempo y dinero de la persona. Algunos aspectos que se pueden incluir en este
bloque hacen referencia al trabajo (profesional y en el hogar) del individuo, a sus
hobbies, a la realizacion de deportes, a la asistencia a eventos sociales, a las
compras, a cuestiones de caracter obligatorio, como dormir, comer o trasladarse
de un lugar a otro, a aquello que realiza durante su tiempo de ocio y/o
vacaciones, como leer, escuchar masica o navegar por Internet, entre otros, a la

pertenencia a clubes y/o asociaciones, etc.

e Intereses: tienen que ver con aquellos aspectos de su entorno mas cercano que el

individuo considera como importantes, en mayor o menor grado. Ejemplos de
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ello pueden ser la familia, los amigos, la ocupacion, el ocio, las tendencias de la

moda, la comunidad, los éxitos, etc.

e Opiniones: son las perspectivas que tiene el individuo respecto a si mismo y
respecto a su entorno. Por ello, se consideran las opiniones de la propia persona
sobre ella, los temas relacionados con la politica, la economia, la educacién, la
cultura, la vision que tiene el individuo del futuro, de los productos existentes en

el mercado, etc.

Para complementar la explicacion del A.l.O., Sarabia, de Juan y Gonzélez
(2009) mencionan un concepto relacionado también con los estilos de vida: las
actitudes. Estas hacen referencia a la predisposicion a obrar de una determinada manera
ante un estimulo, y cuentan con un componente cognoscitivo, un componente afectivo y

un componente conductual.

Dichas dimensiones tienen que ver con la idea que el individuo tiene sobre un
objeto o un hecho, es decir, con sus opiniones; también con la influencia positiva o
negativa que ese objeto o hecho tiene sobre la persona, en funcion de si lo asocia con
algo placentero 0 no; y también tiene que ver con la predisposicion a la accion, de
manera que cuanto mas afecto haya hacia el objeto o hecho y més interés suscite, mas
claro serd el comportamiento del individuo. Debido a esto, el concepto de la actitud
tiene cabida dentro del constructo del A.1.O. como un punto afiadido para una mejor

comprension de los estilos de vida.
Esta metodologia se aplica habitualmente mediante encuestas, cuyos
cuestionarios suelen estar compuestos por un gran numero de items que se miden

principalmente mediante escalas de Likert.

En la Figura 4.1., que define la metodologia del A.I.O., se observa de una

manera mas visual todo lo explicado anteriormente.
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Figura 4.1: Contenidos y enfoque del A.1.O.

Constructo AIO —

Origen ————» Motivacional

Variables ———— Psicologia racional concreta y comportamental

Modo en que las personas viven, gastan su tiempo e invierten su dinero

Gasto del tiempo Aquello importante en Visién sobre ellos mismos
y dinero su entorno inmediato y el mundo que les rodea
Actividades Intereses Opiniones

Trabajo profesional
Trabajo en el hogar
Actividades obligatorias
Ocio

Actitudes

Estado afectivo del individuo ligado a
su disposicion a obrar de cierta forma
ante algun estimulo

Especificidad elevada

Fuente: Gonzélez, A. M. (1998).

La metodologia A.I.O. tiene multitud de aplicaciones, entre las cuales destaca la
segmentacion de mercados, permite seleccionar los medios de comunicacion mas

adecuados, analizar el comportamiento de compra de los individuos, etc.

Segun indican Sarabia, de Juan y Gonzéalez (2009), en las investigaciones que se
llevan a cabo para estudiar los estilos de vida sobre una determinada poblacion, es
habitual que se realice un anélisis factorial para reducir el nimero de variables v,
posteriormente, con las puntuaciones factoriales obtenidas se ejecuta la clasificacion de
los individuos. Después se realiza una agrupacion de los individuos, generalmente
mediante un analisis cluster, en relacion a los factores obtenidos. A continuacion, suele
Ilevarse a cabo un analisis discriminante para comprobar que la clasificacion realizada
es valida y fiable. El resultado final deja ver una serie de segmentos que se diferencian

entre si por el estilo de vida.
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En la actualidad se detecta un elevado interés por el conocimiento de los estilos
de vida de las personas de los paises desarrollados y la necesidad de las empresas por
aplicarlos y tenerlos presentes en sus estrategias. Y es el A.1.O. una de las metodologias
que mas fuerza cobra hoy en dia para realizar el analisis de los estilos de vida. Los
ambitos de estudio son muy variados, desde la moda a las nuevas tecnologias, pasando

por el turismo.

Respecto a éste ultimo, se adjunta el Cuadro 4.2., en la que se recopila una
revision de la literatura sobre los estilos de vida aplicados al turismo en los Gltimos
veinte afios, con la finalidad de detectar aquellos estudios que emplean la metodologia

A.1.0O. de entre las diversas metodologias utilizadas por los autores correspondientes.

Como se puede observar, de un total de 13 articulos, 5 se corresponden a la
metodologia A.1.O.

Cuadro 4.2.: Resumen de la revision de la literatura

OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADOS

Examinar los valores, el estilo de
Zins vida, el estilo de vacaciones y los | "List of Values" Presentan una correlacion
(1998) beneficios buscados para validar | (LOV) significativa.

la relacion entre ellas.

Los turistas presentan

Desarrollar un perfil del turista de . . caracteristicas homogéneas
Chandler & o . Estilos de vida, .
patrimonio en funcién de datos o respecto a su estilo de
Costelo o ) ) actividades y ) )
demogréficos, estilo de vida y ) vida, preferencias de
(2002) ) o preferencias o o
preferencias de actividades. actividad y caracteristicas

demograéficas.

Las caracteristicas

o o demogréficas no predicen
Comparar los viajeros britanicos

Lehto, O’Leary . : . las elecciones del destino
. con destino a Asia, América del )
& Morrison ) A.1.O. de vacaciones, pero las
Norte y Oceania en tres ) o
(2002) variables psicogréficas son

dimensiones psicogréaficas ) o
precisas para discriminar

los grupos de visitantes.
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Thyne, Davies

Analizar el estilo de vida de viaje
de turistas conocidos como

'mochileros' residentes en

& Nash ) ) Se extraen 5 segmentos de
albergues en Escocia, y analizar ) )
(2004) ) o estilos de vida
posibles servicios de
comercializacion y promocién.
. Se obtienen tres segmentos
. Escala de actividad ] .
Segmentar el mercado turistico ) . y diferencias entre
. ] ] de ocio “Leisure i
del vino en Niagara, mediante . regiones. Los resultados
Dougan o . i activity scale” (LAS) o
(2004) motivaciones para visitar el pais, presentan indicios de que
estilos de vida, valores y el ) el vino se puede considerar
) "List of Values" ) )
comportamiento de compra. parte del estilo de vida de
(Lov)
una persona.
Kipchillat, Determinar las motivaciones y Motivaciones,
Cynthia percepciones que tienen los actitudes, intereses,
Jerotich turistas americanos sobre Kenia. | opinionesy
(2004) actividades.
Los estilos de vida
Evaluar la relacion influyen sobre el
Simpson, comprador/vendedor en el turismo comportamiento de los

Bretherton & de

del vino. Se recopilan datos de sus

"List of Values"

clientes de turismo del
vino. Los visitantes se

Vere estilos de vida y sus actitudes (LOV) pueden clasificar, a través
(2005) hacia la experiencia de turismo de una segmentacion por el
del vino estilo de vida y por la
' motivacion
Empl | estilo de vida turfsti Las experiencias turisticas
mplear el estilo de vida turistico | |« oo q del

Gross & Brown
(2006)

para analizar la relacion entre el
apego al lugar y la participacion
en experiencias de turismo en

Australia.

estilo de vida”

Cuestionario C.I.P.
(Consumer

Involvement Profile)

no son importantes en el
estilo de vida de los

turistas, mientras que el

apego al lugar juega un

papel marginal.

Sun-Hee Lee &
Beverley
Sparks

(2007)

Identificar diferencias entre los
coreanos residentes en Australia y
los residentes en Corea en funcion

de los estilos de vida turisticos.
Analizar la influencia del pais de

residencia sobre el estilo de vida.

A.l.O.

Se obtienen cuatro clusters
basados en siete factores
de estilo de vida,
existiendo diferencias
entre las dos muestras.
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Lee & Cox

(2007)

Analizar el comportamiento de
viaje y los estilos de vida de los
inmigrantes coreanos en

Australia.

A.1.O.

Las experiencias de
aculturacion pueden
afectar al estilo de viday a
las preferencias de viaje.

Gross, Brien &
Brown

Desarrollar un modelo de
medicion para examinar la

relacion entre la participacion y el

Cuestionario C.1.P.

Se puede identificar y
medir la participacion vy el
apego al lugar a través de

(2008) apego al lugar en un contexto seis factores.
turistico.
Dar respuesta a la pregunta de Maquina de Soporte
“como crear viajes” en relacion a | Vectorial (SVM) para Se extraen seis clusters, los
Lin Lo & Chen los estilos de vida, empleando crear funciones de grupo-s d_e estilos de vida
(2069) datos socio-demograficos clasificacion segun son similares y la SVM

disponibles por si solos. Emplea
encuestas especificas para la

poblacion.

las variables
socio-econdmicas y

demogréaficas.

supera a otros métodos de
clasificacion tradicionales.

Serrato, Tello,
Diaz, Garcia &
Castillo

(2010)

Determinar el perfil de los
visitantes a Michoacén, su nivel
de satisfaccion durante la visita,
clasificar el estilo de vida de los

turistas.

Intereses y opiniones

Se obtienen cinco clusters
en funcion de los estilos de
vida.

Como se puede observar en la tabla adjunta, son varios los autores que emplean

la metodologia del A.1.O. en sus estudios para analizar el estilo de vida. En 2002, Lehto,
O’Leary & Morrison lo emplean para analizar a los viajeros britdnicos que viajan a tres
continentes diferentes: Asia, América del Norte y Oceania. Méas adelante, Kipchillat,
Cynthia Jerotich, en 2004, realizan un estudio para determinar cuéles son las
motivaciones y las percepciones de los viajeros americanos sobre un destino turistico

determinado: Kenia.

En 2007, Sun-Hee Lee & Beverley Sparks llevan a cabo una investigacion para
analizar si existen diferencias, en cuanto a estilos de vida, entre los coreanos que viven
en Australia y los que viven en Corea. En ese mismo afo, Lee & Cox realizan un
estudio muy similar al anterior, ya que analizan el comportamiento de viaje y los estilos

de vida de los inmigrantes coreanos en Australia.
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Un afio mas tarde, en 2008, son Serrato, Tello, Diaz, Garcia y Castillo quienes se
proponen determinar el perfil de los visitantes a Michoacén, su nivel de satisfaccion

durante la visita, y realizar una clasificacion del estilo de vida de los turistas.

Ante estos ejemplos, se puede verificar que son maltiples los estudios realizados
en materia de turismo en los ultimos tiempos, siendo los objetivos principales de las
investigaciones el conseguir analizar los estilos de vida del viajero o analizar la
influencia que puede tener el pais de residencia sobre el estilo de vida de los turistas,

con independencia de su pais de origen.
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5. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Con la presente investigacion se pretende realizar un analisis detallado de los
estilos de vida de los consumidores turisticos, haciendo hincapié en su influencia en el
uso de los canales online a través de los smartphones, durante la realizacion de viajes de

ocio a ciudades.

Para poder acotar mejor los objetivos a alcanzar con este estudio, se considera
eficaz realizar una clasificacion de los mismos diferenciando entre objetivo principal y

objetivos secundarios.

5.1. OBJETIVO PRINCIPAL

El objetivo principal de esta investigacidn consiste en realizar una segmentacion
de los turistas en funcién de su estilo de vida, para complementar el estudio con un
analisis sobre su comportamiento en los canales online a través de sus smartphones

durante los viajes de ocio que realizan a ciudades.

Con ello, se pretende averiguar si existen diferencias claras entre los distintos
estilos de vida del turista y, si éstos influyen en su comportamiento a la hora de
consultar en dichos viajes unos determinados canales online u otros, a través de su

teléfono movil.

5.2. OBJETIVOS SECUNDARIOS

Con el fin de desarrollar mas en profundidad el objetivo principal de este

estudio, se destaca la consecucion de los siguientes objetivos secundarios:
- Justificar la actual importancia de las nuevas tecnologias, concretamente de

los smartphones y del empleo de Internet a través de dichos dispositivos,

tanto en un &mbito general, como en el campo del turismo.
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Realizar una amplia recopilacion de la literatura existente en los ultimos
afios sobre estilos de vida en el ambito turistico, incluyendo metodologias
diversas y centrando el andlisis concretamente en la metodologia de

Activities, Interest and Opinions (A.1.O.).

Comprobar si se pueden distinguir varios segmentos de turistas que efecttian
viajes culturales a ciudades, diferenciandolos en funcion de su estilo de

vida.

Analizar la actitud de los viajeros ante las denominadas Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones (TIC’s), tales como ordenadores, tablets,

smartphones, Internet, etc., prestando especial interés en las dos Gltimas.

Comprobar si existen diferentes comportamientos respecto a la visita a
determinados canales online, en funcion de los segmentos de mercado

anteriormente obtenidos.

Detallar las implicaciones que los resultados obtenidos en el estudio pueden

tener sobre las empresas turisticas.
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6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Una vez revisada la literatura que se ha publicado hasta el momento sobre los
estilos de vida en turismo y analizadas las diferentes metodologias, se opta por aplicar
en esta investigacion el A.1.O. para lograr los objetivos propuestos en el epigrafe

anterior.

Para ello, se precisa obtener una base de datos con informacion relevante sobre
las cuestiones a tratar. Esto conlleva el disefio de un cuestionario, su lanzamiento y la

recogida de las respuestas para ser depuradas y analizadas.

Como se ha indicado con anterioridad, para obtener esta informacion primaria se
opta por emplear la base de datos recabada en el ya mencionado proyecto de
investigacion denominado “Analisis de dimensiones culturales de valores en la
busqueda de tipologias de turistas en destinos de turismo cultural”, gracias a la

realizacién de un cuestionario.

6.1. DISENO MUESTRAL

Sobre la encuesta realizada ya se han aportado datos en anteriores epigrafes,
pero a continuacidon se muestran aspectos mas detallados, entre los que destaca la ficha

técnica del cuestionario, recogida en el Cuadro 6.1.

Como se puede observar, la encuesta se divide en dos partes: una se centra en las
variables relacionadas con el turismo e Internet, mientras que la otra se centra en las
variables que tienen que ver con los estilos de vida. Tanto en un bloque como en otro, al
inicio de la encuesta, se incluyen unas lineas de presentacion del proyecto y al final se
adjunta una serie de variables socio-demograficas que ayudan a realizar el seguimiento

de cuotas y a caracterizar a la muestra.

Respecto a los items empleados en esta investigacion, se detalla que se incluyen
en los analisis aquellas variables relacionadas con la metodologias A.I.O. de estilos de

vida. A esta metodologia original, se le incluyen los items relacionados con Internet y
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con las TIC’s para otorgar a la investigacion de novedad y actualidad, siguiendo la
metodologia de Assael (2005). Todas estas variables se encuentran medidas en escala de
Likert. Ademas, también se analiza el comportamiento de los turistas en los canales
online a traves de su smartphone durante sus viajes. Estas variables relacionadas con los

canales online también se encuentra medias es escala de Likert.

Una vez analizada la composicion del cuestionario en cuanto a estructura, se
analiza la ficha técnica del cuestionario, destacando que la encuesta se realiza online, ya
que se pretende abarcar a un elevado nimero de individuos residentes en toda Espafia.
Ademas, por la naturaleza de la propia investigacion y los objetivos de la misma, a esas

personas se las considera como un segmento de la sociedad que maneja Internet.

Asi, la poblacion a la que se lanza el cuestionario se corresponde con turistas
mayores de 15 afios que hayan realizado viajes de ocio a ciudades nacionales durante el
ultimo afio (desde mayo de 2012 hasta el momento en que se efectla la encuesta),

pernoctando de una a tres noches en algun tipo de alojamiento de pago.

A la recepcion de las respuestas se va realizando un seguimiento y control
continuado de unas cuotas establecidas para que la muestra obtenida sea representativa
de la poblacion. Dichas cuotas hacen referencia al sexo y a la edad del encuestado, y

también a la Zona Nielsen en la que reside en el momento en que se realiza la encuesta.

Las Zonas Nielsen constituyen una herramienta de clasificacion geogréfica del
territorio esparfiol desarrollada por la empresa de investigacion de mercados Nielsen.
Gracias a ella se diferencian ocho areas peninsulares en las que se agrupan las diferentes
provincias, a excepcion del area metropolitana de Madrid y de Barcelona. Las otras seis
regiones son: Nordeste (Baleares, Barcelona no metropolitana, Gerona, Huesca, Lérida,
Tarragona y Zaragoza), Levante (Albacete, Alicante, Castellon, Murcia y Valencia), Sur
Almeria, Badajoz, Cadiz, Cérdoba, Granada, Huelva, Jaén, Malaga y Sevilla), Centro
(Avila, Céceres, Ciudad Real, Cuenca, Guadalajara, Madrid no metropolitana,
Salamanca, Segovia, Soria, Teruel, Toledo, Valladolid y Zamora), Noroeste (La
Corufia, Le6n, Lugo, Orense, Oviedo y Pontevedra), y Norte (Alava, Burgos,

Guipuzcoa, Logrofio, Navarra, Palencia, Santander y Vizcaya).
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Cuadro 6.1. Ficha técnica del cuestionario

Parte I: Turismo e Internet

Turistas mayores de 15 afios que hayan
realizado viajes de ocio a ciudades
nacionales durante el Gltimo afio (desde
mayo de 2012), pernoctando de una a

tres noches en alojamiento de pago

Parte I1: Estilos de Vida

Personas que contestaron a la Parte |

Tipo de encuesta

Online

NUdmero de

encuestas

727 recibidas; 640 validas repartidas
proporcionalmente por poblacién
entre ocho areas geograficas Nielsen

en Espafia

579 recibidas; 512 validas repartidas
proporcionalmente por poblacién
entre ocho areas geograficas Nielsen

en Espafa

Nivel de confianza

95,5% para valores de heterogeneidad = 50%

Error muestral

3,8% para el conjunto de la

poblacion objeto de estudio

4,3% para el conjunto de la

poblacion objeto de estudio

Sistema de

muestreo

Base de datos de panelistas online de la empresa Toluna Group Espafia que

cumplen las especificaciones solicitadas

Seleccién por cuotas geograficas Nielsen, sexo y edad

Ambito geografico

Capitales de provincia o ciudades con mas de

100.000 habitantes residentes en Espafia

Periodo del trabajo

de campo

De abril a septiembre de 2013

6.2. CUESTIONARIO

Finalmente, de las 727 personas que contestaron a la Parte | del cuestionario,

relativa al turismo e Internet, 579 respondieron también a la Parte Il sobre cultura y

estilos de vida. Por ello, se parte de esta ultima cantidad como ndmero de encuestas

disponibles para el estudio. Aln asi, ésta no es la cifra final, ya que se procede a su

revision eliminando aquellos cuestionarios que no se consideran validos por seguir

patrones de respuesta 0 por detectarse datos contradictorios en las preguntas de control
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introducidas en él. Una vez terminada esta fase de revision y depuracion de la base de
datos, se consideran como aptas para el estudio un total de 512 encuestas, sobre las
cuales se ejecuta el analisis estadistico.

Antes de comenzar con un analisis mas complejo, se presentan las caracteristicas

socio-demograficas de la muestra a estudiar.

En primer lugar, se hace mencion a los tres graficos iniciales. En ellos, se puede
observar como la muestra esta distribuida de una manera representativa en cuanto al
sexo y a la edad de los encuestados, y también respecto a la zona Nielsen en la que
habitan. Esto se debe a que, durante la recopilacion de la informacion, se establece un

control de cuotas sobre dichas variables para que la muestra sea mas representativa.

Teniendo en cuenta esta aclaracion, se destaca que en la muestra obtenida tan
solo existe un 6% mas de hombres que de mujeres, y, respecto a la edad de los
encuestados, las franjas de 25 a 34 afios, de 35 a 44 afios y de 55 afios y mas,

representan casi el 80% de la muestra.
En relacion a la zona Nielsen en la que viven los encuestados, la revision de
cuotas es menos compleja de controlar, por lo que los segmentos son mas homogéneos,

rodando entre el 11% y el 14% para cada area geogréfica.

Figura 6.1.: Distribucion de la muestra por sexo

47,07% 52,93%

® Hombre

Mujer
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Figura 6.2.: Distribucion de la muestra por edad

6,25%

B 16-24 afios
B 25-34 afios
B 35-44 afios

B 45-54 afios

| ] ~ .
24,80% 55 afios y mas

Figura 6.3.: Distribucion de la muestra por zona Nielsen

13,09% I AreaNielsen 1: Nordeste

B AreaNielsen 2: Levante

B AreaNielsen 3: Sur

12,50% 11,33% )
Area Nielsen 4: Centro
B AreaNielsen 5: Noroeste
B AreaNielsen 6: Norte
12,89% B AreaNielsen 7: Barcelona Metropolitana
12,30% B AreaNielsen 8: Madrid Metropolitana

Para continuar con la caracterizacion de la muestra, se hace mencion al estado
civil de los turistas encuestados, de modo que mas de la mitad de ellos estan casados o

viven en pareja, mientras que una cuarta parte indica estar soltero/a.
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Figura 6.4.: Distribucion de la muestra por estado civil

1,76%  °.27%

B Soltero/a
B Casado o en pareja

Viudo/a

¥ Divorciado/Separado

También se analiza el nivel de estudios terminados, de lo que se extrae que tan
solo un 1,37% de los individuos posee Unicamente estudios primarios, mientras que el
60% de los encuestados posee una alta formacion (estudios universitarios, master o

doctorado).

Figura 6.5.: Distribucion de la muestra por nivel de estudios terminados

0,
10,74% 1,37% 15,63%

23,83% 22,07%
B EscuelaPrimaria

M EscuelaSecundaria
B Formacion Profesional
H Universitario Medio
M Universitario Superior

26,37% Master o Doctorado

Respecto a la situacion laboral de los turistas de la muestra, el 58% de ellos
trabaja por cuenta ajena, mientras que el 7% es autbnomo. Se destaca también la cifra

de jubilados (8%) y la de personas en situacion de desempleo (15%).
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Figura 6.6.: Distribucion de la muestra por situacion laboral

7,42% >66% 4 88%

15,04% Estudiante
B Trabaja en el hogar
B En paro
B Jubilado
8,40%
B Trabajador por cuenta ajena

[+
58,59% B Trabajador por cuenta propia

En cuanto al nimero de personas que conviven en el hogar, el 60% de los
encuestados indica tener un hogar compuesto por 3 6 4 miembros, mientras que un 25%

posee un hogar de 2 personas, y un 7% de los individuos viven solos.

Figura 6.7.: Distribucion de la muestra por nimero de personas en el hogar

0,39%— _0,20%

6,45% 7,23%

B 1 persona
B 2 personas
3 personas
B 4 personas
B 5 personas

B 6 personas

B 7 personas

32,23%

6.3. PROCESO METODOLOGICO

Para alcanzar los objetivos de esta investigacion, se ejecuta una serie de analisis

mediante el programa SPSS Statistics (version 17), realizando técnicas cuantitativas
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fundadas en analisis estadisticos univariables y multivariables; pero antes de llevarlos a

cabo, se elabora un breve resumen explicativo de los mismos.

Andlisis de Fiabilidad: Alfa de Cronbach:

El Alfa de Cronbach es un coeficiente que se emplea para comprobar la
estabilidad de los resultados de las diversas variables que se incluyen en el
analisis estadistico. Es decir, mide la consistencia interna, la fiabilidad de las
variables del estudio. En la presente investigacion, se aplica el Alfa de Cronbach
sobre los items del cuestionario correspondientes a la metodologia A.1.O., donde
ya se indico que estaban incluidas, ademas de las variables de los estilos de vida,
los items que tienen que ver con el empleo de Internet y uso de las TIC’s. Por
ello, a partir de este momento, cuando se haga referencia al analisis de los estilos
de vida (mediante el A.1.O.), se consideran incluidas todas las variables

mencionadas.

Dicho coeficiente posee un valor méaximo de 1 y se puede considerar
significativo si alcanza un valor minimo de 0,60. De todos modos, los
coeficientes superiores a 0,80 se suponen como buenos en términos de fiabilidad
y si superan el valor de 0,90 se consideran muy altos, siendo las variables aptas
para la inclusion en el estudio, por lo que se puede realizar el andlisis con las

variables seleccionadas.

Analisis Factorial de Componentes Principales:

Una vez comprobada la fiabilidad de los resultados, se procede a realizar un
Analisis Factorial de Componentes Principales sobre las variables

correspondientes al estilo de vida centrado en la metodologia A.1.O..

Todas estas variables estdn medidas en escala de Likert, mostrando el grado de
acuerdo o desacuerdo de los encuestados con determinados items (1-Totalmente
en desacuerdo, 2-Bastante en desacuerdo, 3-Indiferente, 4-Bastante de Acuerdo,

5-Totalmente de acuerdo), o bien el grado de frecuencia de realizacién respecto
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a determinadas afirmaciones que se les indica a los encuestados (1-Nunca, 2-

Casi nunca, 3-A veces, 4-Casi siempre, 5-Siempre).

El objetivo a alcanzar con este Analisis Factorial es reducir su numero
transformandolas en una serie de factores independientes (en cuantia menor que
el nimero de variables inicial) con los que se facilite la comprension del

escenario estadistico.

Se lleva a cabo un Andlisis Factorial de tipo exploratorio, ya que no se conoce
con anterioridad el numero de factores a obtener. Para ello, se deben estudiar los
resultados del analisis y determinar la cantidad de factores apropiada para
explicar el caso. Con el objetivo de facilitar la denominacién de los factores, se
aplica el método de rotacion ortogonal Varimax, que minimiza el nimero de

variables con una alta saturacion en cada uno de los factores.

Tras determinar el nimero éptimo de factores que sintetizan la informacion
objeto de estudio, se procede a analizar las contribuciones relativas y absolutas
para lograr obtener qué variables son las que explican mejor cada uno de los

factores y cuanto influyen dichos factores en las variables observadas.

Andlisis Cluster:

Con esta técnica de clasificacion se pretende llevar a cabo una segmentacion de
los turistas culturales en funcién de su estilo de vida. Una clasificacion adecuada
conlleva la agrupacién de individuos que son lo méas homogéneos posible entre

si, mientras que son lo mas heterogéneos posible en relacion a otros

conglomerados.

En este estudio, se realiza el Andlisis Cluster empleando como informacion las
puntuaciones factoriales obtenidas con anterioridad en el Analisis Factorial de
Componentes Principales; y, como medida de similitud, para medir la
proximidad entre los individuos o grupos de individuos se emplea la distancia
euclidea, de manera que mientras mas proximos estan, la distancia es menor, y

viceversa.
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Debido al considerable tamafio muestral (512 individuos), se ejecuta un Analisis
Cluster no jerarquico, mas concretamente, mediante el método de K-Medias o

K-Means.

Este método precisa que se establezca a priori el nimero de clusters que se
desean obtener, dato que, antes de realizar el andlisis, se desconoce. Por ello, se
Ilevan a cabo varias pruebas para dar con el niUmero 6ptimo 0 mas adecuado de
segmentos, teniendo en cuenta que, mientras mas pequefias son las distancias
entre los individuos y mas alejados estan los centros de los conglomerados,

mejor clasificados estan los individuos.

Andalisis Discriminante:

Tras clasificar a los turistas culturales en varios clusters, se procede a ejecutar un
Anaélisis Discriminante de los datos con el objetivo de examinar el porcentaje de
individuos clasificado correctamente y detallar cuales se han de incluir en otro

conglomerado.

En primer lugar, con esta técnica se caracteriza a los grupos obtenidos en el
Anaélisis Cluster mediante las variables que ya se conocen, de manera que se
logran crear segmentos lo mas heterogéneos posible entre ellos y lo maés

homogéneos posible dentro de ellos.

Para llevar a cabo este cometido, se determina una funcién discriminante y se
calcula el poder de discriminacion de las variables, ponderandolas y
combinandolas, generalmente, de forma lineal. En este estudio, debido al

elevado numero de variables, se emplea el método paso a paso o Stepwise.

En segundo lugar, gracias a este analisis se puede analizar el comportamiento de
los turistas culturales. Mediante la funcion discriminante se calcula la
probabilidad de que cada individuo pertenezca a cada uno de los grupos vy,
empleando la distancia de Mahalanobis, se clasifica en el que tenga mayor
probabilidad.
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e Tablas de Contingencia:

Para concluir la investigacion, se realiza una serie de tabulaciones cruzadas con
el objetivo de caracterizar cada uno de los segmentos de turistas culturales
obtenidos con los andlisis anteriores. Para llevar a cabo este fin, se estudian las
variables correspondientes a estilos de vida de la metodologia A.1.O. y se hace
especial hincapié en la consulta de los canales online a través del smartphone

por parte de los turistas en sus viajes culturales a ciudades.

Estas tabulaciones cruzadas se realizan a través del analisis de tablas de
contingencia, que son tablas de doble entrada en las que se observa el estadistico
Chi-Cuadrado, que indica si se acepta o se rechaza la hipétesis nula de
dependencia de las variables objeto de estudio, de tal manera que si se rechaza la
hipdtesis nula se puede establecer que existe dependencia del uso de fuentes de
informacion consultadas online (o canales) respecto de la variable grupo,

generada a partir de los estilos de vida de los turistas culturales de ciudad.

Para sintetizar la totalidad de los andlisis explicados anteriormente, se adjunta el

Cuadro 6.2. donde se resume la metodologia empleada en la presente investigacion.

Cuadro 6.2.: Resumen de las técnicas estadisticas empleadas en la investigacion

OBJETIVO A ALCANZAR VARIABLES METODOLOGIA
Comprobar la fiabilidad de las variables a analizar Alfa de Cronbach
Estilos de vida (A.1.0.) Analisis Factorial de

Homogeneizar las variables y reducir su nimero o
Componentes Principales

Segmentar en

grupos homogéneos Factores de los Analisis Cluster

estilos de vida (A.1.O.)

Validar la segmentacion Analisis Discriminante
o ) ) . Clusters obtenidos y y
Describir el estilo de vida del turista cultural ) ] Tabulacién Cruzada
estilos de vida (A.1.0.)
Describir el comportamiento del turista en los Clusters obtenidos y

. .. ] Tabulacion Cruzada
canales online durante sus viajes culturales canales online
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7. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Tras la depuracion y el acondicionamiento de la base de datos obtenida a través
del lanzamiento de un cuestionario online, se procede al analisis de la informacion
recabada en las 512 encuestas que resultaron finalmente validas. Para ello, se emplea el
programa estadistico SPSS Statistics (version 17), dando lugar a los resultados que se

detallan a continuacion.

7.1. FIABILIDAD DE LAS VARIABLES

Antes de comenzar con el estudio estadistico propiamente dicho, se determina el
grado de fiabilidad de las variables a incluir en él. Para ello, se analiza el Alfa de
Cronbach aplicado a un total de 65 variables, es decir, a los items del cuestionario

correspondientes a los estilos de vida de la metodologia A.1.O.

Como puede observarse en la Tabla 7.1., el coeficiente resultante es de 0,88, por
lo que existe relacion entre los items. Ademas, al ser un valor muy préximo a 0,90,
considerado como un valor muy alto, dota a las variables a estudiar de gran fiabilidad

para el desarrollo del analisis estadistico. (Ver Anexo IV: Alfa de Cronbach)

Tabla 7.1.: Anélisis de Fiabilidad de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach
basada en los N de
Alfa de Cronbach
elementos elementos
tipificados
,885 ,886 65

7.2. DETERMINACION DE FACTORES DE COMPONENTES
PRINCIPALES

En primer lugar se procede a analizar los estilos de vida (metodologia A.1.0.) de

los turistas que realizan viajes culturales, estudiando también sus habitos en lo que
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respecta al uso de Internet y de las TIC’s, mediante un Analisis Factorial de
Componentes Principales con rotacion Varimax. Con ello se pretende homogeneizar las

variables y reducir su namero.

Antes de llevar a cabo el Analisis Factorial como tal, se analiza la correlacion
entre las variables mediante el test de Esfericidad de Bartlett. Como se puede observar
en la Tabla 7.2., el grado de significacion o valor p es igual a cero, lo que significa que
existe correlacion entre las variables objeto de estudio y, por lo tanto, los factores a

obtener son comunes.

Tabla 7.2.: KMO y Prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin ,854

Chi-cuadrado aproximado 12904,550

Prueba de esfericidad
Gl 2080,
de Bartlett

Sig. ,000

En dicha Tabla 7.2. también se analiza el coeficiente de la Prueba de KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin), gracias al cual se comprueba la adecuacion de los datos al
modelo. Mientras mas se aproxima a 1 el valor del KMO, mayor relacién tienen las
variables del estudio. En este caso, la medida de adecuacién muestral del KMO es de
0,854, por lo que se esta ante un indice bastante elevado, calificado como meritorio. Por
lo tanto, se puede confirmar que los datos son apropiados para llevar a cabo el Analisis

Factorial de Componentes Principales.

Se comienzan a detallar ahora los resultados del Anélisis Factorial de
Componentes Principales propiamente dicho. En la Tabla 7.3. se puede apreciar el
porcentaje de la varianza que es explicada por los factores obtenidos, de manera que los
primeros diecisiete factores llegan a explicar el 61,68% de la variabilidad de los items

analizados.

Mientras mas elevado sea el porcentaje que se explique, menos informacién se

perderd, por lo que, si en vez de seleccionar los diecisiete factores asignados cuando los
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autovalores dejan de ser iguales o mayores que 1, se seleccionasen mas, se precisaria un
namero bastante elevado de factores para que la ampliacion de la varianza explicada
Ilegue a una cuantia considerable. Por ello, se opta por definir los diecisiete primeros

factores.
Tabla 7.3.: Varianza Total Explicada
Sumas de las saturaciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales exdraccian
% de la % dela
Componemnte Total varianza % acurnulado Total warianza % acumulado
1 4822 15111 15,111 §a22 15111 15,111
2 5,178 74963 23,074 5176 7963 23,074
3 4014 6,176 20,250 4014 6,176 24,250
4 2,479 3,968 33,218 24874 3,968 33,218
5 2,204 3,391 36,6049 2,204 3,391 36,6049
] 1,956 3,009 39,618 1,956 3,009 39,618
¥ 1,747 2 B87 42,305 1,747 2,687 42 304
8 1,648 2636 44 841 1,648 2,536 44 841
g 1,478 2,274 47115 1,478 2,274 47 114
10 1,467 2,257 40,372 1,467 2,257 49 372
11 1,278 1,968 51,338 1,278 1,966 51,338
12 1,216 1,870 53,208 1,216 1,870 53,208
13 1,196 1,839 55,047 1,186 1,839 55,047
14 1,146 1,762 56,810 1,146 1,762 A6,810
15 1,080 1,677 58,486 1,080 1,677 58,486
16 1,064 1,638 60,124 1,064 1,638 BO0124
17 1,009 1,552 61,676 1,009 1,552 61,676

Con el numero de factores ya definido, se han de conocer cuales son las
variables que mas influyen sobre cada uno de ellos. Para llevar a cabo este cometido, se
parte de los coeficientes de la matriz de componentes rotados para proceder con el
calculo de las contribuciones relativas (es decir, el porcentaje de cada variable que es
explicado por cada uno de los factores), y de las contribuciones absolutas (esto es, el
porcentaje de los factores que es explicado por cada una de las variables). (Ver Anexo

V: Analisis Factorial de Componentes Principales)

Una vez calculadas dichas contribuciones, se confecciona un resumen de las
variables mas influyentes en el proceso de caracterizacion de los factores, tal y como
puede observarse en la Cuadro 7.1.. En él, ademas, se aprecia el nombre otorgado a los

factores en funcion de las variables que les definen.
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Cuadro 7.1.: Clasificacion de los Factores
NOMBRE
DEL FACTOR

FACTOR VARIABLES INFLUYENTES

No puedo imaginar mi vida sin dispositivos méviles

No me puedo imaginar mi vida sin Internet
Dependo de las TIC’s

Las TIC’s son una parte fundamental de mi vida

Las TIC’s hacen mi vida mejor

Las TIC’s hacen mi vida mas divertida
1 S— _ _ _ Pro Internet y TIC’s
La tecnologia movil hace mi vida mas sencilla

Internet es esencial para comunicarme con mi familia y amigos

Internet me ayuda a organizar mi vida personal y profesional

Confio en la informacion que proviene de Internet

Es importante para los nifios tener acceso a los dispositivo moviles

Pongo mas atencion a la publicidad en mis websites favoritas

Tener éxito significa ganar mucho dinero

Tener éxito significa poderse pagar todos los caprichos

Tener éxito significa ascender socialmente gracias a mi labor

profesional

2 Tener éxito significa tener éxito profesional Exito profesional

Tener éxito significa tener una profesion apasionante

Tener éxito significa ser el jefe y asumir responsabilidades

Tener éxito significa crear algo por mi mismo y que perdure

Tener éxito significa convertirse en una persona famosa

Tener éxito significa tener una vida tranquila y feliz

Tener éxito significa ser libre e independiente

Tener éxito significa tener buenos amigos

3 Tener éxito significa tener tiempo libre y divertirse plenamente Exito personal

Tener éxito significa tener una familia unida y feliz

Tener éxito significa saber tomar la vida segln viene

Tener éxito significa luchar contra las injusticias

Si 0igo acerca de una nueva tecnologia de la informacion, buscaré

formas de experimentarla

La gente a menudo me pide consejo respecto a aspectos Early adopters de
4 relacionados con las TIC’s las nuevas
Entre mis amigos habitualmente soy el primero en probar nuevas tecnologias

tecnologias de la informacion

Me gusta experimentar con nuevas tecnologias de la informacion

5 Internet me ayuda a decidir qué productos y marcas comprar Compras e Internet
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Cuando voy a comprar algo, habitualmente consulto antes por

Internet

Internet me ahorra tiempo y me facilita hacer lo que quiero

Al adquirir un producto tengo en cuenta el efecto de su consumo

sobre el medio ambiente

Me gusta probar cosas nuevas y diferentes Category
6
Mis amigos vienen a menudo a pedir mi opinién Influencers
Me esfuerzo en vestir segln las tendencias de la moda
En un producto la calidad es mas importante que el precio
Los dispositivos moviles me intimidan (smartphone, tablet)
7 Tener éxito significa trabajar solo en el hogar para cuidar a mi Obsoletos
familia
Los domingos hay que ir a misa
Es necesario que la policia mantenga el orden a cualquier precio Ideologia
8
La politica es una ocupacion del hombre, no de la mujer conservadora
Lo idoneo es trabajar sélo en el hogar o sélo fuera
Cuando me hacen un regalo me gusta que sea til
Me gusta ahorrar de forma continua
Me gusta tomar precauciones frente al futuro que siempre es .
9 o Practicidad
incierto
Para que una empresa funcione es necesario que todos los
trabajadores colaboren como si fuera suya
Trabajo por prestarle un servicio a la sociedad L
10 _ _ Autorrealizacion
Trabajar fuera de casa me ayuda a realizarme
Si mis hijos estuviesen enfermos, dejaria todo de lado para dedicare
aellos Sentimiento
11
Tener éxito significa tener hijos y educarlos adecuadamente Familiar
Cuando tengo un problema acudo a mi familia o amigos
Los hijos generalmente tienen més conocimientos tecnoldgicos que )
Avances y cambio
12 los padres o
: : __ tecnologico
Las TIC’s cambian tan rapido que es dificil mantenerse al dia
Prefiero pasar la tarde tranquilamente en casa que salir con los o
) Sentimiento
13 amigos N
i Hogarefio
Me gusta estar en casa realizando las labores del hogar
14 Deberian autorizar el nudismo en todas las playas Naturismo
15 Trabajo por obligacion, para vivir Obligaciones
16 Me gusta el tiempo que paso solo, sin hacer nada Inactivo
Internet es vital para mi trabajo Liberales
17
Tener éxito significa tener ideales y luchar por un mundo mejor Conservadores
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Negarse a ayudar a un amigo en apuros no significa una mala
actuacion, ya que en la vida cada uno debe aprender a resolver sus

problemas

La sociedad ha evolucionado demasiado rapido, perdiendo todo lo

bueno de las tradiciones

7.3.  ANALISIS CLUSTER: SEGMENTACION DE LOS TURISTAS
CULTURALES

A continuacion se ejecuta el Andlisis Cluster para obtener una segmentacion de
los turistas que realizan viajes culturales en funcion de los estilos de vida (metodologia
A.1.0.). En esta investigacion se lleva a cabo un Analisis Cluster a través del método de

K-Medias 0 K-Means, y empleando como medida de proximidad la distancia euclidea.

Al tratarse de un método de clasificacion no jerarquico, se debe fijar con
anterioridad al analisis el numero de conglomerados que se quieren obtener. Como no
se conoce de antemano el nimero de clusters mas apropiado, en primer lugar se lleva a
cabo una serie de analisis antes de determinar cual es la mejor alternativa. En este caso,
se realiza la prueba para tres, cuatro y cinco conglomerados, llegando a la conclusion de
que el andlisis que ofrece un mejor resultado es el que agrupa a los individuos en cuatro

conglomerados.

La segmentacién en cuatro conglomerados es buena, ya que estos grupos
presentan el porcentaje de individuos bien clasificados més elevado, lo que supone que
los grupos son heterogéneos respecto a los deméas y homogéneos en lo que respecta a si
mismos. Para comprobar este dato, se puede observar la Tabla 7.4., donde se

representan las distancias entre los centroides de los clusters.

Tabla 7.4.: Distancia entre los centros de los conglomerados finales

Conglomerado 1 2 3 4
1 2,200 2,310 2,285
2 2,200 2,037 1,951
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2,310

2,285

1,951

2,037

2,150

2,150

Mientras mayor es la distancia entre los centroides, mejor hecha estad la

clasificacion. Y como muestra la tabla anterior, la mayor distancia se observa entre los

clusters 1y 3, mientras que la menor distancia se aprecia entre los clusters 2y 4.

Por su parte, en la Tabla 7.5., se presenta la igualdad de medias para los

conglomerados obtenidos. En este caso, el valor de significacion (Valor-p) para las

medias de todos los factores es inferior a alfa (0,05), por lo que se rechaza la hipdtesis

nula de igualdad de medias.

Tabla 7.5.: Igualdad de medias (ANOVA)

Conglomerado Error
Media Media
cuadratica al cuadratica [ gl F Sig.
REGR factor score 1 for analysis 1 23,296 3 ,868 508 26,829 ,000
REGR factor score 2 for analysis 1 45,332 3 , 738 508 61,409 ,000
REGR factor score 3 for analysis 1 7,613 3 ,961 508 7,923 ,000
REGR factor score 4 for analysis 1 11,873 3 ,936 508 12,688 ,000
REGR factor score 5 for analysis 1 5,391 3 974 508 5,534 ,001
REGR factor score 6 for analysis 1 9,613 3 ,949 508 10,128 ,000
REGR factor score 7 for analysis 1 3,083 3 ,988 508 3,122 ,026
REGR factor score 8 for analysis 1 54,497 3 ,684 508 79,665 ,000
REGR factor score 9 for analysis 1 3,365 3 ,986 508 3,412 ,017
REGR factor score 10 for analysis 1 18,492 3 ,897 508 20,622 ,000
REGR factor score 11 for analysis 1 7,346 3 ,963 508 7,632 ,000
REGR factor score 12 for analysis 1 4,046 3 ,982 508 4,120 ,007
REGR factor score 13 for analysis 1 13,493 3 ,926 508 14,567 ,000
REGR factor score 14 for analysis 1 8,068 3 ,958 508 8,419 ,000
REGR factor score 15 for analysis 1 12,089 3 ,935 508 12,936 ,000
REGR factor score 16 for analysis 1 30,255 3 ,827 508 36,574 ,000
REGR factor score 17 for analysis 1 23,489 3 ,867 508 27,086 ,000
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Tras estas observaciones, se decide seleccionar cuatro clusters para llevar a cabo
la segmentacion de los turistas culturales. En la Tabla 7.6. se recoge el nimero de

individuos que pertenece a cada uno de los grupos.

De esta manera, de los 512 individuos que conforman la muestra: el
conglomerado 1 recoge 77 individuos, el conglomerado 2 engloba 166 individuos, el
conglomerado 3 se compone de 131 individuos y en el conglomerado 4 se encuentran
138 individuos. (Ver Anexo VI: Andlisis Cluster)

Tabla 7.6.: NUmero de casos en cada conglomerado

Conglomerado 1 77,000
2 166,000
3 131,000
4 138,000
Validos 512,000
Perdidos ,000

7.4. ANALISIS DISCRIMINANTE

Una vez definidos los conglomerados mediante un Analisis Cluster, se lleva a
cabo un Andlisis Discriminante para comprobar que dichos grupos estan bien definidos.
Con esta técnica se puede observar si los individuos estan bien clasificados en cada uno
de los segmentos. Para seleccionar las variables mas discriminantes se emplea el

método paso a paso o Stepwise.

Como se observa en la Tabla 7.7., el p-valor o grado de significacion de la M de
Box es de cero, es decir, es menor que alfa (0,05), por lo que se rechaza la hipétesis nula
de igualdad de varianzas multidimensional entre los cuatro clusters. Esto indica que, al
predecir la clasificacion de los turistas en los conglomerados, pueden existir individuos
asignados a los grupos de manera incorrecta. A pesar de esto, se puede continuar con el

analisis.
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Tabla 7.7.: Prueba de igualdad de covarianzas (M de Box)

Resultados de la prueba

M de Box 765,305

F Aprox. 1,561
gl 459
gl2 313034,267
Sig. ,000]

Contrasta la hipétesis nula de que las matrices de

covarianzas poblacionales son iguales.

Aungue ya se ha mencionado que la mejor clasificacion de los individuos se
corresponde a un analisis con cuatro clusters, ya que asi se clasifica bien el 99% de los
individuos, es interesante comprobar como para tres clusters se clasifica correctamente
el 97% de los turistas, mientras que si se elaboran cinco clusters, el porcentaje de

individuos bien clasificados se reduce hasta el 95%.

Se analizan también los factores mas discriminantes al realizar la clasificacion,
para lo cual se observa cdmo en la Tabla 7.8. el grado de significacion es cero. Esta
apreciacion indica que la prediccion al clasificar a los individuos no se realiza
aleatoriamente. Este estudio se ejecuta mediante el método paso a paso y en cada paso
se introduce la variable que maximiza la distancia de Mahalanobis entre los grupos mas
préximos, es decir, la que tiene més influencia. En este caso, se llegan a introducir los
17 factores, y el orden de inclusion de los factores que se aprecia en la Tabla 7.8. indica
que el factor 8 es el més influyente, el factor 2 el siguiente con mayor influencia, y asi

sucesivamente.(Ver Anexo VII: Analisis Discriminante)
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Min. D cuadrado
Paso F exacta
Introducidas Estadistico Entre grupos Estadistico gll gl2 Sig.
1 Factor 8 ,182 ly2 9,569 1 508,000 ,002
2 Factor 2 ,604 ly2 15,850 2 507,000 2,105E-7
3 Factor 10 1,477 1ly3 23,783 3 506,000 2,055E-14
4 Factor 4 2,134 ly4 26,206 4] 505,000 9,209E-20
5 Factor 16 2,480 ly3 23,865 5 504,000 1,447E-21
6 Factor 17 3,293 1ly3 26,352 6] 503,000 2,621E-27
7 Factor 1 5,139 1y3 35,185 7| 502,000 5,913E-40
8 Factor 11 5,596 2y4 51,986 8| 501,000 4,505E-61
9 Factor 6 5,930 2y4 48,866 9| 500,000 4,759E-63
10 Factor 14 6,270 2y4 46,411 10 499,000 5,166E-65
11 Factor 13 6,601 2y4 44,331 11 498,000 7,814E-67
12 Factor 15 7,035 ly2 30,167 12 497,000 1,012E-51
13 Factor 3 8,024 ly2 31,701 13| 496,000 5,326E-57
14 Factor 12 8,282 2y4 43,437 14 495,000 7,307E-77
15 Factor 7 8,608 2y4 42,052 15 494,000 2,731E-78
16 Factor 9 8,618 2y4 39,389 16 493,000 1,543E-77
17 Factor 5 8,627 2y4 37,034 17 492,000 8,604E-77

En cada paso se introduce la variable que maximiza la distancia de Mahalanobis entre los grupos mas

cercanos.

a. El nimero méaximo de pasos es 34.

b. La F parcial minima para entrar es 3.84.

c. La F parcial maxima para salir es 2.71

d. El nivel de F, la tolerancia o el VIN son insuficientes para continuar los calculos.

A continuacion se analiza la Tabla 7.9. en la que se muestra un resumen de la

clasificacion de los individuos en los cuatro conglomerados. La bondad de la

clasificacion se puede analizar teniendo en cuenta una estimacion por sustitucion en

funcién de los datos originales. Mediante este método, se observa que el 99% de los

casos se han clasificado correctamente.
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Detallando un poco mas los datos, se aprecia que los clusters 2 y 3 tienen bien
clasificada la totalidad de sus individuos, que ascienden a 166 y 131 turistas
respectivamente. Por su parte, el conglomerado 1 tiene bien agrupados a 73 de sus 77
individuos, es decir, clasifica de manera correcta al 94,80% de sus individuos. Mientras,
el cluster 4 tan sélo presenta un individuo mal agrupado, de modo que aglutina a 137
turistas de los 138 que recoge, clasificando adecuadamente al 99,30% de los individuos.

Tabla 7.9.: Resultados de la clasificacién

Numero Grupo de pertenencia pronosticado
inicial de
casos 1 2 3 4 Total
Original Recuento 1 73 0 2 2 77
2 0 166 0 0 166
3 0 0 131 0 131
4 0 1 0 137 138
% 1 94,8 ,0 2,6 2,6 100,0
2 ,0 100,0 ,0 ,0 100,0
3 ,0 ,0 100,0 ,0 100,0
4 ,0 7 ,0 99,3 100,0
Validacion Recuento 1 67 2 6 2 77
cruzada® 2 0 165 0 1 166
3 0 3 128 0 131
4 0 5 0 133 138
% 1 87,0 2,6 7,8 2,6 100,0
2 ,0 99,4 ,0 ,6 100,0
3 ,0 2,3 97,7 ,0 100,0
4 ,0 3,6 ,0 96,4 100,0

a. La validacion cruzada sélo se aplica a los casos del andlisis. En la validacion cruzada, cada caso se

clasifica mediante las funciones derivadas a partir del resto de los casos.
b. Clasificados correctamente el 99,0% de los casos agrupados originales.

c. Clasificados correctamente el 96,3% de los casos agrupados validados mediante validacién cruzada.
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Si en vez de emplear una estimacion por sustitucion, se opta por analizar la
informacién mediante una estimacion por validacion cruzada, es decir, retirando una
observacion y realizando el Andlisis Discriminante sin ella, los resultados varian
ligeramente. Asi, se puede observar como ninguno de los cluster alcanza el 100% de
individuos clasificados correctamente en el grupo, sin embargo, el 96,30% de los casos

se encuentran bien agrupados en los conglomerados.

Tanto por un metodo como por el otro, los porcentajes de clasificacion correcta
son muy elevados, por lo que la segmentacion realizada gracias al Analisis Cluster con
cuatro grupos tiene significado y es la adecuada.

Para analizar los resultados obtenidos de una manera mas visual, se adjunta el
Figura 7.1., donde se muestra la clasificacion de los turistas culturales y su proximidad a
los centroides de los cluster a los que pertenecen, ademas de observarse la proximidad

de los centros de los cuatro segmentos obtenidos en la investigacion.

Figura 7.1.: Clasificacion de los individuos

funciones discriminantes canonicas

o Numero inicial de
casos
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7.5. DESCRIPCION DE LOS SEGMENTOS DE LOS TURISTAS
CULTURALES

Tras analizar los resultados obtenidos en las tabulaciones cruzadas (ver Anexo
VIII: Tabulaciones cruzadas), a continuacion se describen los cuatro segmentos de
turistas culturales obtenidos en la investigacion, indicando sus caracteristicas mas

representativas.

CLUSTER 1: Conformistas inactivos en la Red

Son personas que prefieren pasar la tarde tranquilamente en casa en vez de
quedar con amigos, y siempre o casi siempre disfrutan del tiempo que pasan solos sin
hacer nada y/o realizando las tareas del hogar. Son muy precavidos ante las
incertidumbres del futuro y, ante un problema, siempre o casi siempre recurren a sus
familiares y amigos, aunque consideran que negar ayuda a un amigo en apuros no es

una mala actuacién, sino que cada uno debe aprender a resolver sus problemas.

Aunque lo consideran importante, es el grupo de turistas al cual trabajar fuera de
casa, menos le ayuda a realizarse. A veces piensan que lo ideal es trabajar unicamente
en el hogar o sélo fuera de él, ademas de que para ellos es motivo de éxito el trabajar
solo en el hogar para cuidar de la familia. En el &mbito empresarial, estin muy de
acuerdo en que para que la entidad funcione es preciso que todos los trabajadores
colaboren como si fuese suya. A pesar de ello, consideran que trabajan por obligacion y

que no lo hacen por prestar un servicio a la sociedad.

Creen que la policia debe mantener el orden y que hay que ir a misa los
domingos. Aunque no estan de acuerdo con que la politica sea una ocupacion del

hombre, si que presentan una posicion mas conservadora que el resto de segmentos.
Se esfuerzan bastante en seguir las tendencias de la moda y se decantan por los
productos de calidad a pesar de que sean mas caros, sin tener en cuenta el efecto que

puede tener el consumo de determinados productos sobre el medio ambiente.
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En cuanto a lo que significa tener éxito, para ellos es indiferente tener ideales y
luchar contra las injusticias para conseguir un mundo mejor, al igual que ser el jefe y
ganar mucho dinero, o tener una profesion apasionante y ascender socialmente debido a

ella, o crear algo que perdure.

A veces sus amigos les piden opinidn en asuntos generales, pero no les piden
consejo en materia tecnologica. Y es que indican que las TIC’s les intimidan, sin
embargo, el dispositivo maovil si tienen una importancia en su dia a dia. Creen que no es
importante que los nifios tengan acceso a los dispositivos mdviles, aunque estan
bastante de acuerdo en que los hijos tienen mas conocimientos tecnologicos que los

padres.

Respecto a Internet, existe un desglose, diferenciando un grupo de turistas muy
activo en la Red y un grupo de turistas muy inactivo, estando los porcentajes a analizar
muy repartidos. A grandes rasgos se puede indicar que es el segmento que mas se ve sin
Internet en su vida, y que menos lo utiliza en su trabajo y para informarse antes de
realizar una compra. Es decir, Internet no les ayuda a decidir qué productos y marcas
comprar y estas personas no confian demasiado en la informacion que les proporciona.
A pesar de ello, si consideran gque la Red es bastante esencial para comunicarse, pero

afirman que les es indiferente a la hora de organizar su vida.

Teniendo en cuenta los canales online que consultan en sus viajes, destaca la
idea de que no son individuos tecnoldgicos y, tan sélo consultan webs de agencias de
viajes, como Halcon Viajes o Viajes El Corte Inglés, y emplean servicios de mensajeria

instantanea, tipo Whatsapp, Messenger, Line, etc.

CLUSTER 2: Conservadores activos en la Red

A veces prefieren pasar la tarde tranquilamente en casa o realizar las tareas del
hogar. Sin embargo, no les gusta mucho pasar el tiempo solos, son precavidos respecto
a la incertidumbre del futuro, consideran la calidad de un producto como aspecto mas
importante que su precio y a la hora de consumirlo tienen bastante en cuenta las

consecuencias sobre el medio ambiente.
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Siguen las tendencias de la moda y, aunque a veces les piden opinion, de todos
los segmentos son los que menos acuden a la familia 0 amigos si tienen algin problema.
Ademas, casi siempre piensan gque negar la ayuda a un amigo no es una mala actuacion,
sino que refuerza la idea de que tiene que afrontar los problemas por si mismo.
Consideran que trabajar fuera de casa les ayuda mucho a realizarse y creen que lo ideal
es que solo se trabaje en el hogar o fuera de €l. Aunque estan totalmente de acuerdo con
la idea de que los trabajadores de una empres deben considerarla como suya para que la

entidad funcione, ellos trabajan por obligacion.

De todos los segmentos es ligeramente mas conservador al pensar que la politica
es solo cosa de hombres, aunque un elevado porcentaje considera que la mujer deberia
tener un hueco en politica. Si son conservadores en cuanto a que la policia tiene que
guardar el orden ejerciendo su autoridad, y en lo que respecta al tomar precauciones
frente al futuro y, ademas, son los individuos que mas van a misa los domingos. Para
ellos tener éxito significa tener ideales, ser el jefe, luchar contra las injusticias, ser
famoso, poder pagarse caprichos, ganar dinero, tener una profesion apasionante y éxito

profesional, ascender y crear algo que perdure en el tiempo.

No son muy activos en los canales online, pero ya estan adaptados a las nuevas
tecnologias. Aunque no son usuarios experimentados de Internet, se informan a través
de varias webs entre las que destacan las de agencias de viajes (EI Corte Inglés o Halcon
Viajes) e intermediarios de viajes (Rumbo o eDreams); también consultan webs de
idiomas, webs de actividades en destino y, sin ser tan destacable, también se informan a
través de webs de destino turistico y webs de periddicos y revistas especializadas en

turismo.

La Red es bastante importante para este segmento de turistas, y no se imaginan
su vida sin Internet, ya que lo consideran esencial para comunicarse y confian bastante
en la informacion que adquieren a través de los canales online. Es fundamental para
organizar su vida profesional y personal y ponen bastante atencion en la publicidad que
aparece en sus paginas web favoritas. Consideran que es bastante importante que los
niflos tengan acceso a los dispositivos mdviles y creen que los hijos tienen mas

conocimiento tecnoldgico que sus padres. Algunas veces les piden consejo sobre las
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TIC’s, por lo que se considera un segmento acostumbrado a ellas. A pesar de esto, se
puede deducir que es un segmento que se ha tenido que adaptar a ellas, a través de un
periodo de aprendizaje.

CLUSTER 3: Idealistas sociales e indiferentes tecnoldgicos

No les gusta pasar el tiempo realizando las labores del hogar y consideran que
trabajan por obligacion, pero como si realizaran un servicio a la sociedad. De todos los
clusters son los que menos estan de acuerdo con la idea de todos los empleados de una
empresa deben trabajar como si fuese suya para que la organizacion funcione, y los que
menos realizados se sienten trabajando fuera de casa, aunque ven normal compaginar el

trabajo dentro y fuera del hogar.

No son tan conservadores como los clusters anteriores, y es que también son de
los que menos acuden a misa los domingos, no consideran que la policia tenga que
mantener el orden a cualquier precio, y son los que mas de acuerdo estan con la idea de

que la politica es un asunto tanto de hombres como de mujeres.

No siguen las tendencias de la moda, sus amigos suelen pedirles opinion y
consideran que los problemas se resuelven mejor con la ayuda de la familia y de los

amigos, a los que no negaria su ayuda cuando estuvieran en apuros.

Para ellos tener éxito significa luchar contra las injusticias, tener ideales y luchar
por ellos, tener una profesidn apasionante y éxito profesional, aunque de una manera
menos marcada que en otros clusters. Estos individuos no dan importancia a ser el jefe,
ni a ganar dinero, para ellos, y de manera muy destacada, ser una persona famosa no

significa tener éxito, ni tampoco ascender socialmente o crear algo que perdure.

En cuanto a las TIC’s, a pesar de que no les intimidan, no dependen de ellas. Son
capaces de verse sin el movil y no consideran que sean dispositivos importantes para los
nifios. En contraposicion creen que los hijos tienen mas conocimientos sobre las nuevas

tecnologias, y afirman que se les pide consejo sobre ellas.
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Respecto a los canales online, los Unicos que suelen mirar son las webs de
destinos turisticos. Y es que son individuos muy inactivos en la red. Para ellos Internet
no es vital en su trabajo, y, de todos los segmentos son los que més llegan a imaginarse
una vida sin Internet, pero aun asi lo emplean para ayudarse en la toma de decision de

compras de productos.

CLUSTER 4: Emprendedores y amantes de las nuevas tecnologias

Para estos individuos es muy importante tomar precauciones de cara al futuro,
consideran que a veces se les pide opinién, tienen un interés por la repercusion del
consumo sobre el medio ambiente. Consideran que los problemas se solucionan mejor
con la ayuda de la familia y no van a la Gltima moda, aunque si siguen las tendencias del

sector.

Trabajar fuera de casa les ayuda a realizarse, y no ven el trabajo ni como una
obligacion, ni como un servicio a la sociedad. Dan importancia a la amistad, ya que no
niegan ayuda a los amigos que estan en apuros, consideran que hay que compaginar el
trabajo dentro y fuera del hogar, no ven a la policia como un ente autoritario que deba

comportarse con tal y son de los que menos van a misa los domingos.

Para este tipo de turista, tener éxito significa tener ideales, ser el jefe, ganar
dinero, luchar contra las injusticias, poseer una profesion apasionante, crear algo,
ascender en la sociedad y alcanzar el éxito profesional. Sin embargo, trabajar

Unicamente en casa no lo consideran motivo de éxito.

En comparacion con otros grupos, tienen mayor respeto a las TIC’s,
posiblemente debido a un mayor conocimiento de ellas. Por eso, a veces se les pide
consejo sobre la materia. Consideran que dependen estas nuevas tecnologias y no se
imaginan la vida sin su smartphone. Creen que los hijos tienen mayor conocimiento de
las TIC’s que sus padres y que es importante que los nifios tengan acceso a los

dispositivos moviles.

La Red es vital para su trabajo y no se imaginan un mundo sin Internet. Lo

emplean en la compra de productos, para comunicarse y para organizar su vida.
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Ademas, confian bastante en la informacion que buscan online y afirman que atienden

mas a la publicidad que aparece en sus webs favoritas.

Es el segmento que mas consulta los canales online a la hora de planificar sus
viajes, sobre todo webs de destino turistico, de periddicos y revistas (tanto generalistas
como especializadas), aplicaciones moviles turisticas, blogs de todo tipo, redes sociales

generales, mensajeria instantanea, etc.
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8. PROPUESTAS EMPRESARIALES

Una vez interpretados los resultados de la investigacion, se procede a exponer

una serie de propuestas relevantes para las empresas relacionadas con el ambito

turistico:

Ya que cada segmento realiza una basqueda de informacion en diferentes
canales online, las empresas turisticas deben realizar campafias de comunicacion

diferenciadas, de manera que se dirijan a un determinado tipo de turista.

A pesar de las diferencias que caracterizan a los cuatros segmentos obtenidos,
todos los individuos mencionan que, para ellos, en un producto la calidad es mas
importante que el precio. Debido a esto, se propone seleccionar paginas web de
prestigio con el fin de ofertar servicios turisticos culturales de calidad. Ademas
se deben destacar los sellos distintivos de calidad de aquellos servicios que los
ostenten, asi como tratar de potenciar la aparicion en los ranking mas

simbdlicos, para dar difusion a dicho posicionamiento

Existe una clara diferencia entre clusters en cuanto al empleo 0 no de la Red,
como son los segmentos conformistas inactivos en la Red, asi como los
idealistas sociales indiferentes tecnoldgicos, por ello, la publicidad enfocada
hacia dichos grupos en los canales online no es efectiva, motivo por el cual se
deben buscar otros medios para llegar a dichos segmentos de turistas. En esta
linea se deberia continuar con las camparfias publicitarias offline hacia ellos o las
promociones de determinadas empresas turisticas. De potenciar alguna accion
tendria que estar principalmente enfocada hacia las aplicaciones de mensajeria

instantanea, canales que si utilizan esta tipologia de turistas.

Determinados segmentos obtenidos manifiestan tener un cierto apego hacia la
familia, mientras que otros indican ser mas independientes. Las empresas
turisticas pueden tener en cuenta estas variables a la hora seleccionar los canales

de distribucion en los que ofertar sus viajes, ya que existen empresas
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especializadas en ambos tipos de turistas culturales como puede ser Travelkids

en el caso de las familias o Singles para los viajeros mas independientes.

Respecto a los segmentos analizados que indican tener ideales y luchar por un
mundo mejor se podrian emplear su vinculacion con organizaciones solidarias,
dado que algunas de ellas incluso organizan viajes solidarios, siendo posible que
consulte sus paginas web para mantenerse actualizados en la informacion e

incluso dado que incluyen revistas tanto online como offline.

Ampliar la zona de area WiFi de las ciudades con el objetivo de que los turistas
puedan estar conectados a la Red de manera continua, o0 al menos mas constante,
favoreciendo el uso de Internet durante los viajes incluso para las personas mas
reticentes a su uso como son los segmentos conformistas inactivos en la Red o

los idealistas sociales e indiferentes tecnoldgicos.

En cuanto a los emprendedores y amantes de las nuevas tecnologias, constituyen
el grupo mas asiduo a Internet en sus viajes, por lo que se propone la creacion y
mejora de Apps moviles especializadas en turismo cultural, de manera que
generen un valor afiadido al turista. Ademés de fomentar el uso de los cddigos
QR y apostar por el empleo de la realidad virtual.
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9. CONCLUSIONES

Con la realizacién de esta investigacion se lleva a cabo una revision de la
literatura existente sobre el concepto de los estilos de vida. Son muchos los autores que
estudian este constructo y multiples las metodologias conocidas que lo analizan, pero
esta investigacion se centra en el A.L1.O. (Activities, Interest and Opinios), una de las
metodologias mas empleadas, aplicandola en el ambito del turismo, sector que cobra
especial interés, ya que constituye uno de los motores econémicos mas importantes,

tanto a nivel mundial como nacional.

A su vez, el empleo de las nuevas tecnologias, principalmente Internet y las
TIC’s, en especial a través del smartphone, se vuelve un aspecto fundamental en el dia a
dia de los individuos, pero especialmente en momentos especificos como es la
realizacion de viajes, donde los canales online son el foco principal de interés y el
smartphone el medio mdvil que permite su consulta en cualquier momento y lugar. Por
ello, conocer cual es su influencia en los turistas resulta un aspecto muy atractivo, ya
que su uso estad cada vez mas generalizado y el acceso a cualquier tipo de informacion

es mucho mas facil y rapido.

Teniendo en cuenta estos aspectos y tras realizar la investigacion, se diferencian
cuatro segmentos de turistas culturales en funcién de sus estilos de vida. Ademas, estos
segmentos presentan diferentes comportamientos en cuanto al empleo de los canales
online a través de su smartphone para la busqueda de informacion en sus viajes. Los

clusters obtenidos son los siguientes:

e Conformistas inactivos en la Red: son hogarefios y presentan ideales
conservadores. Para ellos, ser jefe, poseer una profesion apasionante, crear algo
que perdure, tener ideales y luchar contra las injusticias por un mundo mejor,
son aspectos que les resultan indiferentes. Son individuos no tecnoldgicos, las
TIC’s les intimidan, aunque consideren al smartphone como un elemento
importante en su dia a dia, pero pueden imaginar perfectamente su vida sin
Internet, ya que so6lo lo emplean para comunicarse y ni lo ven vital para su

trabajo, ni se fian de la informacion que recopilan a través de él. En cuanto a los
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canales online que revisan en sus viajes culturales, tan s6lo emplean las webs de

agencias de viaje y utilizan mensajeria instantanea.

Conservadores activos en la Red: también son hogarefios, poseen ideales
conservadores y ademas son los que mas religiosos, sin embargo, constituyen el
segmento que menos recurre a la familia y amigos cuando tiene algun problema.
Para ellos tener éxito significa tener ideales y luchar contras las injusticias, ser
famoso, tener éxito profesional, ser jefe y ascender socialmente. Por otra parte,
aunque no son muy activos en la Red, no se imaginan el mundo sin Internet y lo
consideran bastante importante, empledndolo para comunicarse y para
organizarse personal y profesionalmente. Se puede considerar que aungue no
son usuarios muy experimentados ni de las TIC’s ni de Internet, si estan
acostumbrados a estas tecnologias ya que se han tenido que adaptar a ellas. En
cuanto a los canales online, las webs de agencias y los intermediarios de viajes,
entre otras, son las mas consultadas, prestando bastante atencion a la publicidad

expuesta en sus paginas favoritas.

Idealistas sociales e indiferentes tecnoldgicos: indican que trabajan por prestar
un servicio a la sociedad, para ellos tener éxito significa luchar contras las
injusticias, tener ideales para poder mejorar el mundo, mientras que no implica
ganar mucho dinero, ni ascender socialmente o ser famoso. Son individuos
inactivos en la Red, no emplean Internet y, por lo tanto, no realizan, de manera
significativa busquedas en webs para organizar sus viajes. Estos individuos no
dependen de las TIC’s, ni el smartphone es importante en su dia a dia y podrian

imaginar su vida sin Internet.

Emprendedores y amantes de las nuevas tecnologias: son turistas para los que
trabajar fuera de casa les supone realizarse como persona y son los menos
conservadores. Para ellos tener éxito significa tener ideales, tener un trabajo
apasionante, éxito profesional, ser jefe o crear algo que perdure en el tiempo.
Son personas dependientes de las TIC’s y se puede considerar que son el
segmento que mas respeto las tiene, debido a un mayor conocimiento. La Red es
vital es su trabajo y no imaginan un mundo sin Internet, el cual emplean para

organizar su vida, comunicarse, etc. Respecto a los canales online donde se
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informan durante sus viajes, este segmento realiza consultas en todo tipo de
canales: desde webs mas generalistas hasta webs especializas, blogs, redes

sociales, emplean mensajeria instantanea, etc.

Teniendo en cuenta esta clasificacion, las empresas pueden llevar a cabo estrategias
diferenciadas en funcion del segmento de mercado al que se quieran dirigir, mejorando

los servicios turisticos que ofrecen y la publicidad con la que los dan a conocer.

10. LIMITACIONES

El hecho de que la encuesta se realice on line, asegura toda la muestra es usuaria
de Internet, quedando fuera aquellas personas que no emplean la Red, por lo que seria

interesante analizar los estilos de vida de aquellos individuos que quedan fuera del

ambito analizado.
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ANEXO |

Extracto del cuestionario (Parte I: Turismo e Internet)

le agradeceriamos su colaboracion respondiendo a unas preguntas.
La informacion sera tratada de manera agregada y anonima.
Muchas gracias por su ayuda.

Buenos diasftardes, la Universidad de Ledn esta realizando un estudio sobre turismo e Internet, y

Indique qué canales on line ha utilizado inicamente a través del teléfono movil o smartphone en dichos viajes, segin la

siguiente escala:

Buscadores genéricos (Google, Bing, Yahoo...)

Buscadores de turismo (Booking. Tripadvisor, Trivago,
Venere, ...}

Webs de localizacidn (mapas, GPS)

Webs de metecrologia

Webs de transporte

Webs de alojamiento

Webs de agencias de viajes (Halcdn Viajes, Viajes El
Corte Inglés... )

Webs de intermediarios de viaje (Rumbo, Atrapalo,
eDreams, Terminal A...)

Webs de gastronomia (restaurantes, bares, comida...)
Webs de idioma

Webs de monumentos

Webs de museos

Webs de rutas por la ciudad

Webs de rutas del viaje

Continuacion
Munca Casinunca Aveces

Webs de actividades en destino

Webs de guias turisticas

Webs del destino turistico

‘Webs de periddicos y revistas generalistas

Webs de periddicos y revistas especializadas en turismo
Aplicaciones maviles turisticas

Otras aplicaciones maviles

Blog de empresa /organismo plblico turistico

Blogs especificos de turismo (diariodelviajero.com, viajes.net...)
Blogs personales (miguelenruta.com, destinosactuales.com...)
Foros (losviajeros.com, foroviajes.com...)

Webs de redes sociales generales (Facebook, Twitter, Tuenti_..})
Webs de redes sociales de turisme (Minube, Tripsbook, Tourist Eye...)
Webs de fotografia (Flickr, Instagram_..)

Mensajeria instantanea (WhatsApp, Messenger, BB Messenger, Ling,
Viber...)

Semvicios o aplicaciones de realidad aumentada
Cadigos QR

MNunca Casi nunca Aveces Casi siempre

Casi
siempre

Siempre

Siempre



Internet en general
Hasta ahora hemos hablado de turismo, y a partir de este momento vamos a hablar de Internet en general.

Del conjunto de proposiciones que le vamos a mostrar a continuacion muestre su grado de acuerdo o desacuerdo:
1 Totalmente en desacuerdo; 2 Bastante en desacuerdo; 3 Indiferente; 4 Bastante de acuerdo; 5 Totalmente de acuerdo;

1 2 3 4 5

Internet es vital para mi trabajo

Mo me puedo imaginar mi vida sin internet

Internet me aharra tiempo y me facilita hacer lo que guiero

Internet me ayuda a decidir qué productos y marcas comprar

Cuando voy a comprar algo, habitualmente consulto antes por Internet
Internet es esencial para comunicarme con mi familia y amigos
Confio en la informacidn que proviene de internet

Internet me ayuda a organizar mi vida personal y profesional

Pongo mas atencian a la publicidad en mis websites favoritas

Muestre su grado de acuerdo o desacuerdo respecto a los siguientes aspectos relativos a las Tecnologias de la
Infomacion y las Comunicaciones (TIC s)(ordenador, internet, movil...):
1 Totalmente en desacuerdo; 5 Totalmente de acuerdo.

Las TIC's son una parte fundamental de mi vida

Las TIC's hacen mi vida mas divertida

Los dispositivos maviles me intimidan (smartphone, tablet)

Dependo de las TIC's

La tecnologia mdvil hace mivida mas sencilla

Las TIC's cambian tan rapido que es dificil mantenerse al dia

Mo puedo imaginar mi vida sin dispositivos maviles

Es importante para los nifios tener acceso a los dispositivos maviles

Las TIC's hacen mi vida mejor

Los hijos generalemente tienen mas conocimiento tecnoldgico que los padres

La gente a menudo me pide consejo respecto a aspectos relacionados con las TIC s
Si oigo acerca de una nueva tecnologia de la informacian, buscaré formas de
experimentarla

Entre mis amigos, habitualmente soy el primero en probar nuevas tecnologias de la
infarmacian

Me gusta experimentar con nuevas tecnologias de la informacian



ANEXO IlI

Extracto del cuestionario (Parte I1: Estilos de Vida)

Buenos diasftardes, la Universidad de Ledn esta realizando un estudio sobre estilos de vida,
y le agradeceriamos su colaboracion respondiendo a unas preguntas.

La informacion sera tratada de manera agregada y anonima.

Muchas gracias por su ayuda.

Estilos de vida

Indique por favor la frecuencia con la que se cumplen las siguientes afirmaciones sobre sus intereses:
Munca Casi nunca Aveces  Casi siempre  Siempre
Prefiero pasar la tarde tranquilamente en casa que salir con los F F F F
amigos
Si mis hijos estuviesen enfermos, dejaria todo de lado para
dedicarme a ellos
Me gusta tomar precauciones frente al futuro que siempre es
incierto
En un producto la calidad es mas importante que el precio
Me gusta probar cosas nuevas y diferentes
Mis amigos vienen a menudo a pedir mi opinian

Al adqguirir un producto tengo en cuenta el efecto de su
consumo sobre el medio ambiente

Indique por favor la frecuencia con la que se cumplen las siguientes afirmaciones sobre sus intereses:
MNunca Casi nunca Aveces  Casisiempre  Siempre

Me gusta estar en casa realizando las labores del hogar
Me gusta el tiempo que paso solo, sin hacer nada
Cuando tengo un problema acudo a mi familia o amigos
e esfuerzo en vestir segin las tendencias de la moda

Del conjunto de proposiciones que le vamos a mostrar a continuacion muestre su grado de acuerdo o desacuerdo:
1 Totalmente en desacuerdo; 2 Bastante en desacuerdo; 3 Indiferente; 4 Bastante de acuerdo; 5 Totalmente de acuerdo;

12 3 4 5

Cuando me hacen un regalo me gusta que sea dtil

Trabajar fuera de casa me ayuda a realizarme

Para que una empresa funcione es necesario que todos los trabajadores colaboren como si fuera suya
Trabajo por obligacidn, para vivir

Megarse a ayudar a un amigo en apuros no significa una mala actuacion ya que en la vida cada uno debe
aprender a resolver sus problemas

Trabajo por prestarle un senicio a la sociedad

La sociedad ha evolucionado demasiado rapido perdiendo todo lo bueno de las tradiciones

Lo idéneo es trabajar sdlo en el hogar o sdlo fuera

Deberian autorizar el nudismo en todas las playas

Del conjunto de proposiciones que le vamos a mostrar a continuacion muestre su grado de acuerdo o desacuerdo:
1 Totalmente en desacuerdo; 2 Bastante en desacuerdo; 3 Indiferente; 4 Bastante de acuerdo; 5 Totalmente de acuerdo;

1 2 3 4 5
Es necesano que la policia mantenga ¢l orden a cualguier precio
La politica 5 una ccupacion del hombre, no de la mujer
Me gusta ahorrar de forma continua
Los dormangos hay que r a misa



Para Ud. tener éxito significa: (mostrar su grado de acuerdo o desacuerdo):

Totalmente Bastante en
en desacuerdo

desacuerdo

Tener una vida tranquila y feliz. F

Tenerideales y luchar por un mundo mejor

Serlibre e independiente

Ser el jefe y asumir responsabilidades

Ganar mucho dinero

Luchar contra las injusticias

Convertirse en una persona famosa

Tener buenos amigos

Foderse pagartodos los caprichos

Tener una familia unida v feliz

Trabajar solo en el hogar para cuidar de mi familia

Sabertomar la vida segun viene

Tener hijos y educarlos adecuadamente

Tenertiempo libre y divertirse plenamente

Tener una profesidn apasionante

Tener éxito profesional

Crear algo por mi mismao y que perdure

Ascender socialmente gracias a mi labor profesional

indiferente

Bastante de  Totalmente

acuerdo

de acuerdo



ANEXO 111

Listado de variables analizadas y sus abreviaturas

VARIABLE ABREVIADA

P12_BuscGenéricos
P12_BuscTurismo

P12_L ocalizacion
P12_Metereologia
P12_Transporte
P12_Alojamiento
P12_AgenciasViajes
P12_IntermediariosViajes
P12_Gastronomia
P12_ldioma
P12_Monumentos
P12_Museos
P12_RutasCiudad
P12_RutasViaje
P12_ActividadesDestino
P12_GuiasTuristicas

P12 DestinoTuristico
P12 PeriodicosGeneralistas
P12_PeriodicosTurismo
P12_AppsTuristicas
P12_OtrasApps
P12_BlogsEmpresa
P12_BlogsTurismo

P12 _Foros
P12_RRSSGenerales
P12_Mensajeria

P12 RealidadAumentada
P12_CodQR
P13_VitalTrabajo

P13 _NoSinInternet
P13_AhorraTiempo
P13_AyudaProductos
P13 _ConsultoAntes
P13_EsencialComunicarse
P13_Confiolnformacion
P13 OrganizarVida
P13_AtencionPubli

VARIABLE ORIGINAL EN EL CUESTIONARIO

Buscadores genéricos (Google, Bing, Yahoo...)

Buscadores de turismo (Booking, TripAdvisor, Trivago, Venere...)
Webs de localizacion (mapas, GPS...)

Webs de meteorologia

Webs de transporte

Webs de alojamiento

Webs de agencias de viajes (Halcon Viajes, Viajes El Corte Inglés...)
Webs de intermediarios de viaje (Rumbo, Atrapalo, eDreams, Terminal A..)
Webs de gastronomia (restaurantes, bares, comida...)

Webs de idioma

Webs de monumentos

Webs de museos

Webs de rutas por la ciudad

Webs de de rutas del viaje

Webs de actividades en destino

Webs de guias turisticas

Webs del destino turistico

Webs de periddicos y revistas generalistas

Webs de periddicos y revistas especializadas en turismo

Aplicaciones moviles turisticas

Otras aplicaciones mdviles

Blogs de empresa/organismo publico turistico

Blogs especificos de turismo (diariodelviajero.com, viajes.net)

Foros (losviajeros.com, foroviajes.com)

Webs de redes sociales generales (Facebook, Twitter, Tuenti...)
Mensajeria instantanea (WhatsApp, Messenger, BB Messenger, Line, Viber)
Servicios y aplicaciones de realidad aumentada

Cddigos QR

Internet es vital para mi trabajo

No me puedo imaginar mi vida sin internet

Internet me ahorra tiempo y me facilita hacer lo que quiero

Internet me ayuda a decidir qué productos y marcas comprar

Cuando voy a comprar algo, habitualmente consulto antes por Internet
Internet es esencial para comunicarme con mi familia y amigos
Confio en la informacidn que proviene de Internet

Internet me ayuda a organizar mi vida personal y profesional

Pongo mas atencidn a la publicidad en mis websites favoritas



VARIABLE ABREVIADA

P14 Fundamental
P14 VidaDivertida
P14 Intimidan

P14 Dependo

P14 VidaSencilla
P14 _CambianRapido
P14 NoSinMdvil

P14 ImportanteNifios
P14 VidaMejor

P14 Hijos

P14 _Consejo

P14 BuscarExperimentar

P14 PrimeroProbar

P14 GustaExperimentar
P15_TardeTranquila
P15_HijosEnfermos
P15_PrecaucionesFuturo
P15 ProductoCalidad
P15_CosasNuevas
P15_PedirOpinién

P15_MedioAmbiente

P16_LaboresHogar
P16_TiempoSolo
P16_ProblemaFamilia
P16_TendenciasModa
P17_RegaloUtil
P17_TrabajarFuera

P17_EmpresaFuncione
P17_TrabajoObligacion
P17_NegarAyuda

P17 ServicioSociedad
P17_SociedadEvoluviénRéapida

P17_TrabajarSoloHogar
P17_AutorizarNudismo

VARIABLE ORIGINAL EN EL CUESTIONARIO

Las TIC’s son una parte fundamental de mi vida

Las TIC’s hacen mi vida mas divertida

Los dispositivos méviles me intimidan (smartphones, tablets)

Dependo de las TIC’s

La tecnologia mévil hace mi vida mas sencilla

Las TIC’s cambian tan rapido que es dificil mantenerse al dia

No puedo imaginar mi vida sin dispositivos méviles

Es importante para los nifios tener acceso a los dispositivos moviles

Las TIC’s hacen mi vida mejor

Los hijos generalmente tienen mas conocimientos tecnoldgicos que los padres
La gente a menudo me pide consejo respecto a aspectos relacionados con las TIC’s
Si 0igo acerca de una nueva tecnologia de la informacidn, buscaré formas de
experimentarla

Entre mis amigos, habitualmente soy el primero en probar nuevas tecnologias de la
informacion

Me gusta experimentar con nuevas tecnologias de la informacién

Prefiero pasar la tarde tranquilamente en casa que salir con los amigos

Si mis hijos estuviesen enfermos, dejaria todo de lado para dedicarme a ellos

Me gusta tomar precauciones frente al futuro que siempre es incierto

En un producto la calidad es mas importante que el precio

Me gusta probar cosas nuevas y diferentes

Mis amigos vienen a menudo a pedir mi opinion

Al adquirir un producto tengo en cuenta el efecto de su consumo sobre el medio
ambiente

Me gusta estar en casa realizando las labores del hogar

Me gusta el tiempo que paso solo, sin hacer nada

Cuando tengo un problema acudo a mi familia y amigos

Me esfuerzo en seguir las tendencias de la moda

Cuando me hacen un regalo me gusta que sea Util

Trabajar fuera de casa me ayuda a realizarme

Para que una empresa funcione es necesario que todos los trabajadores colaboren
como si fuera suya

Trabajo por obligacién, para vivir

Negarse a ayudar a un amigo en apuros no significa una mala actuacion ya que en
la vida cada uno debe aprender a resolver sus problemas

Trabajo por prestarle un servicio a la sociedad

La sociedad ha evolucionado demasiado rapido, perdiendo todo lo bueno de las
tradiciones

La idéneo es trabajar solo en el hogar o solo fuera

Deberian autorizar el nudismo en todas las playas



VARIABLE ABREVIADA

P18 PoliciaOrden
P18_PoliticaHombre

VARIABLE ORIGINAL EN EL CUESTIONARIO

Es necesario que la policia mantenga el orden a cualquier precio

La politica es una ocupacién del hombre, no de la mujer

P18_AhorrarContinuo
P18 DomingosMisa
P29 VidaTranquila

P29 _Tenerldeales

P29 _SerLibre

P29 _SerJefe
P29_GanarDinero
P29_Lucharlnjusticias
P29_PersonaFamosa
P29_TenerAmigos

P29 _PagarCaprichos
P29 FamiliaUnida
P29_TrabajarS6loHogar
P29_TomarVida
P29_TenerHijos

P29 TenerTiempoLibre
P29_ProfesidnApasionante
P29 _ExitoProfesional
P29 _CrearAlgo
P29_Ascender

Me gusta ahorrar de forma continua

Los domingos hay que ir a misa

Tener una vida tranquila y feliz

Tener ideales y luchar por un mundo mejor
Ser libre e independiente

Ser el jefe y asumir responsabilidades
Ganar mucho dinero

Luchar contra las injusticias

Convertirse en una persona famosa

Tener buenos amigos

Poderse pagar todos los caprichos

Tener una familia unida y feliz

Trabajar s6lo en el hogar para cuidar de mi familia
Saber tomar la vida segun viene

Tener hijos y educarlos adecuadamente
Tener tiempo libre y divertirse plenamente
Tener una profesion apasionante

Tener éxito profesional

Crear algo por mi mismo y que perdure

Ascender socialmente gracias a mi labor profesional



ANEXO IV

Alfa de Cronbach

RELIABILITY

/VARIABLES=P15 TardeTranquila P15 HijosEnfermos
P15 PrecaucionesFuturo P15 ProductoCalidad P15 CosasNuevas
P15 PedirOpinidén P15 MedioAmbiente P16 LaboresHogar P16 TiempoSolo
P16 ProblemaFamilia P16 TendenciasModa P17_RegaloUtil
P17 TrabajarFuera P17 EmpresaFuncione P17 TrabajoObligacién

P17 NegarAyuda P17 ServicioSociedad P17 SociedadEvoluciénRapida

P17 TrabajarSéloHogar P17 AutorizarNudismo P18 PoliciaOrden

P18 PoliticaHombre P18 AhorrarContinuo P18 DomingosMisa

P29:VidaTranquila P29 TenerlIdeales P29 SerLibre P29 SerJefe

P29 GanarDinero P29 LucharInjusticias P29 PersonaFamosa

P29 TenerAmigos P29 PagarCaprichos P29 FamiliaUnida
P29 TrabajarSéloHogar P29 TomarVida P29 TenerHijos

P29 TenerTiempoLibre P29 ProfesidnApasionante
P29_ExitoProfesional P29 CrearAlgo P29 Ascender P13 VitalTrabajo
P13 NoSinInternet P13 AhorraTiempo P13 AyudaProductos

P13 ConsultoAntes P13 EsencialComunicarse P13 ConfioInformacién

P13 OrganizarVida P13 AtenciénPubli P14 Fundamental P14 VidaDivertida
P14 Intimidan P14 Dependo P14 VidaSencilla P14 CambianRé&pido
P14 NoSinMévil P14 ImportanteNifios P14 VidaMejor P14 Hijos P14 Consejo
P14 BuscarExperimentar P14 PrimeroProbar P14 GustaExperimentar

/SCALE ('EV - Int - TIC')

/MODEL=ALPHA

ALL

/STATISTICS=DESCRIPTIVE SCALE ANOVA TUKEY
/SUMMARY=TOTAL MEANS VARIANCE COV.

Resumen del procesamiento de los casos

Estadisticos de la escala

N % ) ) Desviacion N de
Media | Varianza »
Casos  Validos 512 100,0 tipica elementos
Excluidos?® 0 ,0 222,21 494,473 22,237 65
Total 512 100,0
a. Eliminacién por lista basada en todas las
variables del procedimiento.
Estadisticos de resumen de los elementos
) ) ] Maximo/ ) N de
Media Minimo Maximo Rango ) Varianza
minimo elementos
Medias de los 3,419 1,434 4,488 3,055 3,131 421 65
elementos
Varianzas de los ,975 ,492 1,672 1,180 3,397 ,085 65
elementos
Covarianzas ,104 -,265 ,883 1,148 -3,329 ,020 65
inter-elementos




ANEXO V

Analisis Factorial de Componentes Principales

FACTOR

/VARIABLES P15 TardeTranquila P15 HijosEnfermos P15 PrecaucionesFuturo
P15 ProductoCalidad P15 CosasNuevas P15 PedirOpinidn

P15 MedioAmbiente P16 LaboresHogar P16 TiempoSolo P16 ProblemaFamilia
P16 TendenciasModa P17 RegaloUtil P17 TrabajarFuera

P17 EmpresaFuncione P17 TrabajoObligacidén P17 NegarAyuda

P17 ServicioSociedad P17 SociedadEvoluciénRapida P17 TrabajarSéloHogar
P17 AutorizarNudismo P18 PoliciaOrden P18 PoliticaHombre

P18 AhorrarContinuo P18 DomingosMisa P29 VidaTranquila

P29 TenerlIdeales P29 SerLibre P29 SerJefe P29 GanarDinero

P29 LucharInjusticias P29 PersonaFamosa P29 TenerAmigos

P29 PagarCaprichos P29 FamiliaUnida P29 TrabajarSéloHogar

P29 TomarVida P29 TenerHijos P29 TenerTiempoLibre

P29 ProfesidnApasionante P29_ExitoProfesional P29 CrearAlgo

P29 Ascender P13 VitalTrabajo P13 NoSinInternet P13 AhorraTiempo

P13 AyudaProductos P13 ConsultoAntes P13 EsencialComunicarse

P13 ConfiolInformacién P13 OrganizarVida P13 AtencidénPubli

P14 Fundamental P14 VidaDivertida P14 Intimidan P14 Dependo

P14 VidaSencilla P14 CambianRapido P14 NoSinMévil P14 ImportanteNifios
P14 VidaMejor P14 Hijos P14 Consejo P14 BuscarExperimentar

P14 PrimeroProbar P14 GustaExperimentar

/MISSING LISTWISE

/ANALYSIS P15 TardeTranquila P15 HijosEnfermos P15 PrecaucionesFuturo
P15 ProductoCalidad P15 CosasNuevas P15 PedirOpinidn

P15 MedioAmbiente P16 LaboresHogar P16 TiempoSolo P16 ProblemaFamilia
P16 TendenciasModa P17 RegaloUtil P17 TrabajarFuera

P17 EmpresaFuncione P17 TrabajoObligacién P17 NegarAyuda

P17 ServicioSociedad P17 SociedadEvoluciénRapida P17 TrabajarSéloHogar
P17 AutorizarNudismo P18 PoliciaOrden P18 PoliticaHombre

P18 AhorrarContinuo P18 DomingosMisa P29 VidaTranquila

P29 TenerIdeales P29 SerLibre P29 SerJefe P29 GanarDinero

P29 LucharInjusticias P29 PersonaFamosa P29 TenerAmigos

P29 PagarCaprichos P29 FamiliaUnida P29 TrabajarSéloHogar

P29 TomarVida P29 TenerHijos P29 TenerTiempoLibre

P29 ProfesidénApasionante P29_ExitoProfesional P29 CrearAlgo

P29 Ascender P13 VitalTrabajo P13 NoSinInternet P13 AhorraTiempo

P13 AyudaProductos P13 ConsultoAntes P13 EsencialComunicarse

P13 ConfiolInformacién P13 OrganizarVida P13 AtencidénPubli

P14 Fundamental P14 VidaDivertida P14 Intimidan P14 Dependo

P14 VidaSencilla P14 CambianRapido P14 NoSinMévil P14 ImportanteNifios
P14 VidaMejor P14 Hijos P14 Consejo P14 BuscarExperimentar

P14 PrimeroProbar P14 GustaExperimentar

/PRINT UNIVARIATE INITIAL CORRELATION SIG DET KMO INV REPR AIC
EXTRACTION ROTATION FSCORE

/PLOT EIGEN ROTATION

/CRITERIA MINEIGEN (1) ITERATE (100)

/EXTRACTION PC

/CRITERIA ITERATE (100)

/ROTATION VARIMAX

/SAVE REG (ALL)

/METHOD=CORRELATION.



Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al

cuadrado de la extraccion

Suma de las saturaciones al

cuadrado de la rotacién

Componente
Total % de la % Total % de la % Total % de la %

varianza |acumulado varianza |acumulado varianza |acumulado
1 9,822 15,111 15,111 9,822 15,111 15,111 5,538 8,520 8,520
2 5,176 7,963 23,074 5,176 7,963 23,074 4,024 6,191 14,711
3 4,014 6,176 29,250| 4,014 6,176 29,250 4,010 6,169 20,880
4 2,579 3,968 33,218 2,579 3,968 33,218 3,912 6,018 26,898
5 2,204 3,391 36,609 2,204 3,391 36,609 2,337 3,596 30,495
6 1,956 3,009 39,618 1,956 3,009 39,618 2,276 3,502 33,996
7 1,747 2,687 42,305 1,747 2,687 42,305 2,166 3,332 37,328
8 1,648 2,536 44,841 1,648 2,536 44,841 2,159 3,321 40,649
9 1,478 2,274 47,115| 1,478 2,274 47,115 2,123 3,267 43,916
10 1,467 2,257 49,372| 1,467 2,257 49,372 1,594 2,452 46,368
11 1,278 1,966 51,338| 1,278 1,966 51,338 1,576 2,425 48,793
12 1,216 1,870 53,208 1,216 1,870 53,208 1,541 2,370 51,163
13 1,196 1,839 55,047| 1,196 1,839 55,047 1,532 2,357 53,520
14 1,146 1,762 56,810| 1,146 1,762 56,810 1,378 2,120 55,640
15 1,090 1,677 58,486 1,090 1,677 58,486 1,346 2,071 57,711
16 1,064 1,638 60,124 1,064 1,638 60,124 1,318 2,027 59,738
17 1,009 1,552 61,676 1,009 1,552 61,676 1,260 1,938 61,676
18 ,996 1,533 63,209
19 ,928 1,427 64,636
20 ,906 1,394 66,030
21 ,896 1,378 67,408
22 877 1,350 68,758
23 ,828 1,273 70,032
24 ,801 1,233 71,265
25 , 792 1,219 72,484
26 ,768 1,181 73,665
27 , 762 1,173 74,837
28 ,753 1,159 75,997
29 , 707 1,088 77,085
30 ,686 1,055 78,140
31 ,662 1,018 79,158




32 ,657 1,010 80,168
33 ,644 ,991 81,159
34 ,613 ,944 82,103
35 ,592 911 83,014
36 579 ,891 83,905
37 574 ,883 84,789
38 ,561 ,863 85,651
39 ,532 ,819 86,470
40 524 ,806 87,276
41 ,515 , 7192 88,068
42 ,493 , 759 88,827
43 ,460 ,708 89,535
44 454 ,698 90,233
45 444 ,684 90,916
46 424 ,652 91,568
47 416 ,640 92,208
48 ,403 ,620 92,828
49 ,392 ,602 93,431
50 ,382 ,587 94,018
51 ,366 ,563 94,581
52 347 ,533 95,114
53 334 ,514 95,628
54 ,326 ,501 96,129
55 ,298 ,459 96,588
56 ,285 ,438 97,026
57 ,281 433 97,459
58 ,266 ,410 97,869
59 227 ,349 98,218
60 224 ,345 98,563
61 ,214 ,329 98,892
62 ,201 ,310 99,202
63 ,195 ,300 99,503
64 ,176 271 99,774
65 ,147 ,226 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.



Autovalores

Grafico de sedimentacion
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Matriz de componentes rotados?®

Componente
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
P15_TardeTranquila -,055 ,025 ,014] -,010 ,001] -,242 ,021]  -,004 ,044]  -,057 ,096 ,085 134 ,035 ,091 ,151]  -,080)
P15_HijosEnfermos ,049 ,095 ,092 -,018 ,008 ,091 ,041 -,089 ,086 ,041 ,735(  -,031 ,162 ,034 ,194 -,082| -,022
P15_PrecaucionesFuturo 172 ,102| -,013| -,038| -,036 ,253 ,087 ,013 ,626( -,009 223 -,013 ,182( -,028| -,147| -,070 ,069
P15_ProductoCalidad ,034 ,142 ,117 ,080 ,010 ,446 ,088 ,045 ,182 ,007 ,053 ,178 ,282 254 -,095| -,010 177
P15_CosasNuevas ,103 ,052 , 147 ,249 ,149 ,598 ,045(  -,093 ,072(  -,013] -111 , 113 -,170 ,076 ,070 , 161 -,105
P15 _PedirOpinién ,042 ,091 ,134 414 ,156 ,599 ,044 ,053 ,038 ,035( -,057| -,105| -101| -,036 ,004 ,089( -,021
P15_MedioAmbiente -,043 ,006 ,090 ,076 ,029 ,617 ,168 ,020[ -,068 ,367 ,166| -,048 ,002 ,102 ,063| -,081 ,086
P16_LaboresHogar -,047 ,000[ -,004| -,092 ,055 ,162 247 ,254 ,138 ,024 ,169( -,110 538 -,174| -,048 ,033 ,104
P16_TiempoSolo ,051 ,112 ,023( -,086| -,013 ,052 ,042 ,092| -,020] -,095| -064( -061 ,370 ,044 ,159 ,654 ,035
P16_ProblemaFamilia ,067| -,088 ,129 ,002 ,097 ,312 ,113(  -,064 ,115( -,081 ,381 ,075| -,294( -,205| -,169 ,261 ,098
P16_TendenciasModa ,261 ,239] -,011 ,037]  -,050 ,489 ,035 ,187| -,080| -,040 ,127 ,068| -,072| -,142| -,149| -227] -,128
P17_RegaloUtil ,012 ,011 ,076 ,076 ,080[ -,042 ,065 ,066 ,673| -,044| -,058 ,013|  -,017 ,085 ,198 ,001| -,035
P17_TrabajarFuera ,151 ,193] -,001 ,122 ,000 ,147 301 -,216 271 371  -,059 ,133 ,023]  -,186 JA117) -,123 , 118
P17_EmpresaFuncione ,036 244 ,202 ,054] -,027 ,027 ,231 ,084 444 -042 ,075 321 ,119 ,090 ,061] -,159 ,109
P17_TrabajoObligacion -,021 ,009| -,036 ,019( -,041| -,007 ,019 ,050[ -,002| -,040 ,077 ,054 ,078 ,000 ,813 ,110{ -,015
P17_NegarAyuda ,030 167 -,173] -,006 ,070 ,102 ,229 ,351 ,076 174 -,213 ,027 , 1471 -,010 075 -,192| -,315
P17_ServicioSociedad ,166] -,003] -,062 ,009 ,014 ,108 ,097 ,293 ,079 ,670 ,021] -,104| -,064 ,099] -,088| -,046 ,036)




P17_SociedadEvolucionRapida
P17_TrabajarSo6loHogar
P17_AutorizarNudismo
P18_PoliciaOrden
P18_PoliticaHombre
P18_AhorrarContinuo
P18_DomingosMisa
P29_VidaTranquila

P29 Tenerldeales

P29 _SerLibre
P29_SerJefe

P29 GanarDinero
P29_Lucharlnjusticias
P29_Persona Famosa
P29_TenerAmigos

P29 _PagarCaprichos
P29_FamiliaUnida

P29 TrabajarSoloHogar
P29 _TomarVida

P29 _TenerHijos

-,198
,032
,008
,038

-,003
,061

-,097
,102
,038
,122
,051
,097

-,041

-,011
,063
,078
,084

-,133

-,081

-,130

,129
,125
,071
,120
,098
,003
,052
,013
,110
,188
,634
,753
112
,562
,021
717
,009
,188
,156

174

-,027
-,021
-,005
-,020
-,164
103
-,131
658
574
637
,096
,007
A72
-,318
643
,099
617
016
505

,455

,105
,040
,025
,002
,104
,101
,126
,033
,015
,004
,150
,004
,107
,080
,003
,023
,041
,027
,029

,096

105
113
044

-,001
,002

-,002

-,061
011
,005

-115

-,056
017

-,097

-,033

-,017
,055
041

-,030
121

,052

-,040
-,048
063
-,009
041
-,047
018
-,032
261
147
032
-,008
276
075
150
023
-,102
,025
,065

-,099

,130
,156
,060
114
,242
,028
,042
,032
,131
,049
,144
,031
,123
,145
,164
,044
,100
443
,070

,083

,105
,462
-,062
,633
,595
,056
,677
-,063
-,141
-,073
,163
,115
-,014
,233
-,065
,023
-,012
,281
-,073

124

,363
,078
-,052
,329
-,084
,661
-,016
173
-,003
-,029
,034
,016
-,111
-,072
-,013
-,007
,068
,058
,116

-,016

,150
,026
,054
,022
,096
,125
,089
,161
,264
,048
,035
,128
,337
,179
,097
,068
,185
,002
,166

,051

,179
,128
,039
,054
,170
,007
,001
,014
,010
,154
,022
,055
,071
,131
,134
,078
,328
,295
,032

,469

,135
-,115
-,035

,009
-,033
-,021

,154
-,072

,047
-,010

,024
-,038

,048

,085

,131

,037

,125
-,157

,070

,028

018
-178
-,012
007
112
-,016
076
118
-,018
-,022
-077
-,019
-,032
-,005
-193
015
041
067
046

,104

-,008
,331
,765

-,001

-,012

-,161

-,133

-,031
,000
274
,022
,001

-,015
,161

-,080
,167

-,137
,264
127

- 114

,243
,322
,001
,033
,083
-,165
-,085
, 112
,053
-,025
-,146
,027
-,022
-,131
-,043
,035
,014
,143
-,161

-,169

,068
-,060
,017
,009
,041
,114
,057
-,163
-,093
,016
,004
,076
,093
-,020
,050
,066
-,075
,112
,108

,012

,308
,007
-,015
-,028
-,042
-,058
,109
,069
,329
,100
,350
,164
271
-,099
-,098
-,203
,083
-,107
-,238

,013




P29_TenerTiempoLibre
P29_ProfesiénApasionante
P29_ExitoProfesional

P29 _CrearAlgo
P29_Ascender

P13 _VitalTrabajo
P13_NoSiniInternet
P13_AhorraTiempo
P13_AyudaProductos
P13_ConsultoAntes
P13_EsencialComunicarse
P13_Confiolnformacion
P13_OrganizarVida
P13_AtenciénPubli

P14 Fundamental
P14_VidaDivertida

P14 _Intimidan

P14 Dependo

P14 VidaSencilla

P14 _CambianRapido

,003
,049
,100
,091
111
288
;704
437
299
271
562
484
576
387
657
611
,009
666
585

,241

,282
,488
,704
,502
, 715
,135
,054
,013
,042
,013
,161
,116
,138
,179
,035
,020
,074
,082
,029

,013

,613
,503
,335
425
,207
,055
,094
,030
,004
,003
,055
,053
,081
,051
-,001
,057
-,084
-,030
,024

,057

,078
,030
,024
,047
,069
,181
-,067
-,005
,295
,294
,067
,098
,231
,223
,307
,354
,087
,276
,321

-,125

,065
,021
,018
,125
-,002
,300
273
,613
,762
,731
,306
,360
,316
,103
174
,160
-,097
-,073
,083

,036

-,015
041
,039
119
116
012
105
,081
,086
,049
169
042
,098
132

-,044

-,012
077

-,033
027

-,038

,017
,132
,095
,026
,090
,147
,079
271
,003
,005
,053
,258
,044
,382
,267
,259
778
274
,188

,267

-,083
-112
-,066
,005
086
015
,009
-,019
-,041
-,047
-,013
-,011
-,071
-,024
-,024
-,059
039
014
-,031

,067

047
,058
129
074
,097
,039

-,007
,049

-,024
,059

-,023

-,003
,090
,094
041
,069
,030
,090
,087

,185

,043
,336
,189
,070
,054
,163
,154
,063
,039
,054
,093
,024
,181
,142
,009
,002
,048
,113
,141

,105

,070
-,097
-,102

,098
-,003
-,094
-,039

,025

,060

,006
-,042

,022
-,064
-,095

,013

,086
-,023
-,018

,045

-,060

-,115
,004
,032

-,040
,019
,030
,026
,190
,082
,004

-,158

-114

-,184

-,121
,048
,051
,191
,038
,224

454

-,043
,076
,012
,057
,094
,032
,033
,104

-,029

-,019
,102

-,043
,055
127

-,088

-,070
,082

-,060

-,028

-,143

,060
-,053
-,139
-,139
-,149
-,041

,003

,069

,035

,041
-,116
-,109
-,065
-,030

,063

,040

,051

,027
-,011

-,132

-,053
-,011
,054
111
,054
-,022
,015
-,009
-,034
-,013
,031
,087
,010
,138
,002
,011
-,017
-,066
-,075

,192

,282
,048
-,031
-,027
-,044
-,002
-,101
,042
,022
,000
-,144
,018
-,030
-,083
,256
,319
,026
,072
,066

,397

-,159
-,052
-,002
,041
-,022
479
,102
,088
,025
,025
-,027
-,268
,003
-,180
,073
-,049
,026
,159
-,062

-,034




P14 _NoSinMovil

P14 _ImportanteNifios
P14 _VidaMejor

P14 Hijos

P14 _Consejo

P14 _BuscarExperimentar
P14_PrimeroProbar

P14_GustaExperimentar

779
,455
,653
,109
,246
,308
,230

311

,136
,094
,028
,026
,003
,082
,094

,078

,058
-,026
,028
,055
-,013
,024
-,004

,017

,136
,342
,388
-,060
, 787
797
,789

,768

,007
,012
,061
,090
,184
,134
,047

,128

,049
-,087
-,056

,066

,060

,122

,152

,138

,054
,268
,007
,066
,029
,029
,140

-,070

,050
,000
-,040
,038
,118
,063
,068

-,028

,032
-,092
,006
,020
,035
,038
,018

,073

,005
,216
,182
-,070
,009
,007
-,028

,055

-,037
,100
,104

-,010

-,024
,022

-,021

,009

074
269
,180
774

-,048
,002

-,110

,026

-,035
,001
-,084
,033
-,036
,016
,015

-,027

,025
,026
,046
-,038
-,060
-,004
,045

,045

-,023
,059
-,021
,010
,030
-,082
,033

,017

-,081
-,041

097
-,043
-,015
-,046
-,075

,011

,037
-,067
-,014

,033

,038

,015

,074

-,013

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 18 iteraciones.



Contribuciones Relativas

Componente

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
P15 TardeTranquila 0% 0% 0% 0% 0% 6% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 1% 2% 1%
P15_HijosEnfermos 0% 1% 1% 0% 0% 1% 0% 1% 1% 0% 0% 3% 0% 4% 1% 0%
P15_PrecaucionesFuturo 3% 1% 0% 0% 0% 6% 1% 0% 0% 5% 0% 3% 0% 2% 0% 0%
P15_ProductoCalidad 0% 2% 1% 1% 0% 20% 1% 0% 3% 0% 0% 3% 8% 6% 1% 0% 3%
P15_CosasNuevas 1% 0% 2% 6% 2% 36% 0% 1% 1% 0% 1% 1% 3% 1% 0% 3% 1%
P15_PedirOpinién 0% 1% 2% 17% 2% 36% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 0% 1% 0%
P15 MedioAmbiente 0% 0% 1% 1% 0% 38% 3% 0% 0% 14% 3% 0% 0% 1% 0% 1% 1%
P16_LaboresHogar 0% 0% 0% 1% 0% 3% 6% 6% 2% 0% 3% 1% 3% 0% 0% 1%
P16_TiempoSolo 0% 1% 0% 1% 0% 0% 0% 1% 0% 1% 0% 0% 14% 0% 3% 43% 0%
P16_ProblemaFamilia 0% 1% 2% 0% 1% 10% 1% 0% 1% 1% 14% 1% 9% 4% 3% 7% 1%
P16_TendenciasModa 7% 6% 0% 0% 0% 0% 3% 1% 0% 2% 0% 1% 2% 2% 5% 2%
P17_RegaloUtil 0% 0% 1% 1% 1% 0% 0% 0% | 45% | 0% 0% 0% 0% 1% 4% 0% 0%
P17_TrabajarFuera 2% 4% 0% 1% 0% 2% 9% 5% 7% 14% 0% 2% 0% 3% 1% 2% 1%
P17_EmpresaFuncione 0% 6% 4% 0% 0% 0% 5% 1% 20% 0% 1% 10% 1% 1% 0% 3% 1%
P17_TrabajoObligacion 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 1% 0% 1% 0%
P17_NegarAyuda 0% 3% 3% 0% 0% 1% 5% | 12% | 1% 3% 5% 0% 2% 0% 1% 4% | 10%
P17_ServicioSociedad 3% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 9% 1% | 45% | 0% 1% 0% 1% 1% 0% 0%
P17_SociedadEvoluciéonRéapida | 4% 2% 0% 1% 1% 0% 2% 1% | 13% | 2% 3% 2% 0% 0% 6% 0% | 10%
P17_TrabajarFuera 0% 2% 0% 0% 1% 0% 2% 1% 0% 2% 1% 3% 11% | 10% 0% 0%
P17_Autorizar Nudismo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%




P18_PoliciaOrden
P18_PoliticaHombre
P18_AhorrarContinuo
P18_DomingosMisa
P29 _VidaTranquila

P29 _Tenerldeales
P29_SerLibre
P29_SerJefe
P29_GanarDinero
P29_Lucharlnjusticias
P29 PersonaFamosa
P29 _TenerAmigos
P29_PagarCaprichos
P29_FamiliaUnida
P29_TrabajarSoloHogar
P29 TomarVida
P29_TenerHiijos
P29_TenerTiempoLibre
P29_ProfesidnApasionante
P29_ExitoProfesional
P29 CrearAlgo

P29 Ascender
P13_VitalTrabajo

P13 NoSininternet
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P13_AhorraTiempo
P13_AyudaProductos
P13_ConsultoAntes

P13_EsencialComunicarse

P13_Confiolnformacion

P13_OrganizarVida
P13_AtencionPubli
P14_Fundamental
P14_VidaDivertida
P14 _Intimidan

P14 Dependo

P14 _VidaSencilla
P14_CambianRéapido
P14_NoSinMovil
P14_ImportanteNifios
P14_VidaMejor

P14 _Hijos
P14_Consejo

P14 _BuscarExperimentar

P14_PrimeroProbar

P14 _GustaExperimentar
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Contribuciones Absolutas

Componente

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
P15 TardeTranquila 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 1% 2% 1%
P15_HijosEnfermos 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 0% 3% 1% 0%
P15_PrecaucionesFuturo 1% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 3% 0% 2% 0% 2% 0% 0%
P15_ProductoCalidad 0% 1% 0% 0% 0% 9% 0% 0% 2% 0% 0% 2% 5% 5% 1% 0% 2%
P15_CosasNuevas 0% 0% 1% 2% 1% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 2% 0% 0% 2% 1%
P15_PedirOpinién 0% 0% 0% 4% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 0% 1% 0%
P15 MedioAmbiente 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 8% 2% 0% 0% 1% 0% 0% 1%
P16_LaboresHogar 0% 0% 0% 0% 0% 1% 3% 3% 1% 0% 2% 1% 2% 0% 0% 1%
P16_TiempoSolo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 9% 0% 2% 0%
P16_ProblemaFamilia 0% 0% 0% 0% 0% 4% 1% 0% 1% 0% 9% 0% 6% 3% 2% 5% 1%
P16_TendenciasModa 1% 1% 0% 0% 0% 11% 0% 2% 0% 0% 1% 0% 0% 1% 2% 4% 1%
P17_RegaloUtil 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 3% 0% 0%
P17_TrabajarFuera 0% 1% 0% 0% 0% 1% 4% 2% 3% 9% 0% 1% 0% 3% 1% 1% 1%
P17_EmpresaFuncione 0% 1% 1% 0% 0% 0% 2% 0% 9% 0% 0% 7% 1% 1% 0% 2% 1%
P17_TrabajoObligacién 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0%
P17_NegarAyuda 0% 1% 1% 0% 0% 0% 2% 6% 0% 2% 3% 0% 1% 0% 0% 3% 8%
P17_ServicioSociedad 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 4% 0% 0% 1% 0% 1% 1% 0% 0%
P17_SociedadEvoluciénRéapida | 1% 0% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 6% 1% 2% 1% 0% 0% 4% 0% 8%
P17_TrabajarSo6loHogar 0% 0% 0% 0% 1% 0% 1% 10% 0% 0% 1% 1% 2% 8% 8% 0% 0%
P17_AutorizarNudismo 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%




P18_PoliciaOrden
P18_PoliticaHombre
P18_AhorrarContinuo
P18 DomingosMisa
P29 _VidaTranquila

P29 Tenerldeales

P29 _SerLibre

P29 _SerJefe
P29_GanarDinero
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P29 _CrearAlgo

P29 Ascender
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P13 _NoSininternet
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P14 Dependo
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ANEXO VI

Analisis Cluster

QUICK CLUSTER FACl 1 FAC2 1 FAC3 1 FAC4 1 FAC5 1 FAC6 1
FAC7 1 FAC8 1 FACY9 1 FAC10 1 FAC1l 1 FAC12 1 FAC13 1
FAC14 1 FAC15 1 FAC16 1 FAC17_1
/MISSING=LISTWISE
/CRITERIA=CLUSTER (4) MXITER (30)
/METHOD=KMEANS (NOUPDATE)

/SAVE CLUSTER DISTANCE

/PRINT INITIAL ANOVA CLUSTER DISTAN.

CONVERGE (0)

Centros iniciales de los conglomerados

Conglomerado
1 2 3 4
REGR factor score 1 for analysis 1 1,47544 -1,84318 -2,91504 1,25097
REGR factor score 2 for analysis 1 1,93536 1,06749 -3,44492 1,26214
REGR factor score 3 for analysis 1 ,30360 -,25873 -,06186 1,01456
REGR factor score 4 for analysis 1 -2,22282 -2,44715 1,22673 1,37686
REGR factor score 5 for analysis 1 -2,50733 3,22306 2,24656 ,80739
REGR factor score 6 for analysis 1 -3,68502 1,60400 -,40669 -,88768
REGR factor score 7 for analysis 1 -1,78414 ,30920 3,62837 2,63979
REGR factor score 8 for analysis 1 ,60294 1,82495 -1,18777 -2,54685
REGR factor score 9 for analysis 1 2,23279] -1,68450 1,04017 2,22541
REGR factor score 10 for analysis 1 -1,77289 1,03774 -1,07205 -1,25888
REGR factor score 11 for analysis 1 1,22837 -,43543 2,36829 -4,58396
REGR factor score 12 for analysis 1 -,33094 -3,46311 2,77051 1,84242
REGR factor score 13 for analysis 1 1,99807 -,50015 -1,40460 2,28931
REGR factor score 14 for analysis 1 4,13254 ,88754 1,48988 ,57051
REGR factor score 15 for analysis 1 ,65321 1,03519 -1,15977 -1,95265
REGR factor score 16 for analysis 1 1,55020| -2,16793 1,04219 1,69662
REGR factor score 17 for analysis 1 -3,43196 -,23933| -2,40198 1,57726




Historial de iteraciones?

Iteracion

Cambio en los centros de los conglomerados

2

3

[©2 3N B NN VI V)

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

6,964
,602
,289
,228
,229
,181
,204
,102
,065
,066
,043
,000
,000
,000
,000
,067
,092
,059
,061
,058
,093
,133
,066
,000
,000
,000
,000
,000
,000
,000

6,661
181
,190
116
108
,090
106
,098
,100
,094
,060
,045
,000
047
,020
017
047
,000
,036
,026
,000
025
,000
,025
,030
021
,034
027
,055
018

6,816
491
304
189
064
120
087
126
122
,056
044
027
,038
041
047
028
043
,037
063
053
057
,069
071
077
,056
,030
027
,000
,000
,038

6,820
,337
,214
,137
117
,106
,090
,065
,123
112
,046
,044
,032
,076
,047
,052
,041
,000
,000
,034
,000
,046
,047
,068
,044
,048
,054
,033
,066
,031

a. Se han detenido las iteraciones debido a que se ha alcanzado el nimero maximo de

iteraciones. Las iteraciones no han logrado la convergencia. El cambio maximo de
coordenadas absolutas para cualquier centro es de ,029. La iteracién actual es 30. La

distancia minima entre los centros iniciales es de 11,306.




Distancias entre los centros

de los conglomerados finales

NUmero de casos en cada

conglomerado

Conglomerado : 2 3 4 Conglomerado 1 77,000
1 2,200 2,310 2,285 > 166,000
2 2,200 2,037 1,951

3 131,000
3 2,310 2,037 2,150
4 138,000
4 2,285 1,951 2,150
Validos 512,000
Perdidos ,000
ANOVA
Conglomerado Error
Media Media F Sig.
. gl . gl
cuadratica cuadratica
REGR factor score 1 for analysis 1 23,296 3 ,868 508 26,829 ,000
REGR factor score 2 for analysis 1 45,332 3 ,738 508 61,409 ,000
REGR factor score 3 for analysis 1 7,613 3 ,961 508 7,923 ,000
REGR factor score 4 for analysis 1 11,873 3 ,936 508 12,688 ,000
REGR factor score 5 for analysis 1 5,391 3 ,974 508 5,534 ,001
REGR factor score 6 for analysis 1 9,613 3 ,949 508 10,128 ,000
REGR factor score 7 for analysis 1 3,083 3 ,988 508 3,122 ,026
REGR factor score 8 for analysis 1 54,497 3 ,684 508 79,665 ,000
REGR factor score 9 for analysis 1 3,365 3 ,986 508 3,412 ,017
REGR factor score 10 for analysis 1 18,492 3 ,897 508 20,622 ,000
REGR factor score 11 for analysis 1 7,346 3 ,963 508 7,632 ,000
REGR factor score 12 for analysis 1 4,046 3 ,982 508 4,120 ,007
REGR factor score 13 for analysis 1 13,493 3 ,926 508 14,567 ,000
REGR factor score 14 for analysis 1 8,068 3 ,958 508 8,419 ,000
REGR factor score 15 for analysis 1 12,089 3 ,935 508 12,936 ,000
REGR factor score 16 for analysis 1 30,255 3 ,827 508 36,574 ,000
REGR factor score 17 for analysis 1 23,489 3 ,867 508 27,086 ,000

Las pruebas F solo se deben utilizar con una finalidad descriptiva puesto que los conglomerados han sido

elegidos para maximizar las diferencias entre los casos en diferentes conglomerados. Los niveles criticos

no son corregidos, por lo que no pueden interpretarse como pruebas de la hipotesis de que los centros

de los conglomerados son iguales.




ANEXO VII

Analisis Discriminante

DISCRIMINANT

/GROUPS=QCL 3 (1 4)

/VARIABLES=FAC1 1 FAC2 1 FAC3 1 FAC4 1 FAC5 1 FAC6 1 FAC7 1
FAC8 1 FACO9 1 FAC10 1 FAC1ll 1 FAC12 1 FAC13 1 FAC1l4 1
FAC15 1 FACl6 1 FAC17 1

/ANALYSIS ALL

/SAVE=CLASS SCORES PROBS

/METHOD=MAHAL

/FIN=3.84

/FOUT=2.71

/PRIORS SIZE

/HISTORY

/STATISTICS=MEAN STDDEV UNIVF BOXM COEFF RAW CORR COV GCOV TCOV TABLE
CROSSVALID

/PLOT=COMBINED SEPARATE MAP

/PLOT=CASES

/CLASSIFY=NONMISSING POOLED.

Resultados de la prueba

M de Box 765,305
F Aprox. 1,561
gl 459
gl2 313034,267
Sig. ,000

Contrasta la hipotesis nula de

que las matrices de covarianzas

poblacionales son iguales.

Autovalores

y ] Correlacion
Funcion] Autovalor | % de varianza | % acumulado .
canonica
1 1,599° 42,3 42,3 784
2 1,269° 33,6 75,9 748
3 ,913° 24,1 100,0 ,691

a. Se han empleado las 3 primeras funciones discriminantes candnicas en

el andlisis.




Variables introducidas/excluidas

ab,cd

Min. D cuadrado

F exacta
Paso
Introducidas Estadistico Entre Estadistico| gl1 gl2 Sig.
grupos

1 REGR factor score 8 for analysis 1 ,182 ly2 9,569 1| 508,000 ,002
2 REGR factor score 2 for analysis 1 ,604 ly2 15,850 2| 507,000 2,105E-7
3 REGR factor score 10 for analysis 1 1,477 ly3 23,783 3| 506,000 2,055E-14
4 REGR factor score 4 for analysis 1 2,134 ly4 26,206 4 505,000 9,209E-20
5 REGR factor score 16 for analysis 1 2,480 ly3 23,865 5] 504,000| 1,447E-21
6 REGR factor score 17 for analysis 1 3,293 ly3 26,352 6| 503,000 2,621E-27
7 REGR factor score 1 for analysis 1 5,139 ly3 35,185 7| 502,000( 5,913E-40
8 REGR factor score 11 for analysis 1 5,596 2y4 51,986 8| 501,000 4,505E-61
9 REGR factor score 6 for analysis 1 5,930 2y4 48,866 9| 500,000( 4,759E-63
10 REGR factor score 14 for analysis 1 6,270 2y4 46,411 10 499,000 5,166E-65
11 REGR factor score 13 for analysis 1 6,601 2y4 44,331 11| 498,000( 7,814E-67
12 REGR factor score 15 for analysis 1 7,035 ly2 30,167 12| 497,000 1,012E-51
13 REGR factor score 3 for analysis 1 8,024 ly2 31,701 13| 496,000| 5,326E-57
14 REGR factor score 12 for analysis 1 8,282 2y4 43,437 14| 495,000 7,307E-77
15 REGR factor score 7 for analysis 1 8,608 2y4 42,052 15| 494,000 2,731E-78
16 REGR factor score 9 for analysis 1 8,618 2y4 39,389 16| 493,000 1,543E-77
17 REGR factor score 5 for analysis 1 8,627 2y4 37,034 17| 492,000 8,604E-77

En cada paso se introduce la variable que maximiza la distancia de Mahalanobis entre los grupos mas

cercanos.

a. El nimero méaximo de pasos es 34.

b. La F parcial minima para entrar es 3.84.

c. La F parcial méxima para salir es 2.71

d. El nivel de F, la tolerancia o el VIN son insuficientes para continuar los calculos.




Lambda de Wilks

Contraste de | Lambda de
las funciones Chi-cuadrado gl Sig.

lala3 ,089 1212,694 51 ,000

2ala3 ,230 734,708 32 ,000

3 ,523 324,643 15 ,000

Matriz de estructura
Funcion
2 3

REGR factor score 2 for analysis 1 469" ,084 -,041
REGR factor score 1 for analysis 1 274 -,057 ,194
REGR factor score 6 for analysis 1 134 -,109 ,131
REGR factor score 8 for analysis 1 ,050 584 ,193
REGR factor score 15 for analysis 1 -,155 172 -,012
REGR factor score 12 for analysis 1 ,079 ,081" -,081
REGR factor score 7 for analysis 1 ,070 -,073* -,065
REGR factor score 17 for analysis 1 ,004 -,227 -,297]
REGR factor score 16 for analysis 1 -,244 -,206 271]
REGR factor score 4 for analysis 1 -,109 ,007 -,248]
REGR factor score 10 for analysis 1 ,035 ,230 -,240*
REGR factor score 13 for analysis 1 ,142 -,100 ,212*
REGR factor score 11 for analysis 1 -,044 ,054 ,205*
REGR factor score 3 for analysis 1 -,044 ,066 -,205]
REGR factor score 5 for analysis 1 -,053 ,004 -175]
REGR factor score 14 for analysis 1 -,102 ,001 157
REGR factor score 9 for analysis 1 -,050 ,002 ,133*

Correlaciones intra-grupo combinadas entre las variables discriminantes y las funciones

discriminantes canonicas tipificadas

Variables ordenadas por el tamafio de la correlacion con la funcién.

*, Mayor correlacion absoluta entre cada variable y cualquier funcién discriminante.




Resultados de la clasificacion®®

Numero inicial

Grupo de pertenencia pronosticado

de casos 1 2 3 4 Toal

Original Recuento 1 73 0 2 2 77
2 0 166 0 0 166

3 0 0 131 0 131

4 0 1 0 137 138

% 1 94,8 ,0 2,6 2,6 100,0

2 ,0 100,0 ,0 ,0 100,0

3 ,0 ,0 100,0 ,0 100,0

4 ,0 7 ,0 99,3 100,0

Validacion ~ Recuento 1 67 2 6 2 77
cruzada® 2 0 165 0 1 166
3 0 3 128 0 131

4 0 5 0 133 138

% 1 87,0 2,6 7.8 2,6 100,0

2 ,0 99,4 ,0 ,6 100,0

3 0 2,3 97,7 ,0 100,0

4 0 3,6 ,0 96,4 100,0

a. La validacion cruzada sélo se aplica a los casos del analisis. En la validacion cruzada, cada caso se

clasifica mediante las funciones derivadas a partir del resto de los casos.

b. Clasificados correctamente el 99,0% de los casos agrupados originales.

c. Clasificados correctamente el 96,3% de los casos agrupados validados mediante validacion cruzada.




ANEXO VIlII

Tabulaciones Cruzadas

Porcentaje por encima de la media Porcentaje por debajo de la media Porcentaje igual que la media

Indique, por favor, la frecuencia con la que se cumplen las siguientes afirmaciones sobre sus intereses:

N: nunca — CN: casi nunca — AV: a veces — CS: casi siempre — S: siempre

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4 chi-
Cuadrado

P15 TardeTranquila 13 91 468 338 91 | 24 145 699 12 12 | 38 130 679 153 0 0,7 181 638 152 22 0,000
P15 HijosEnfermos 0 1,3 52 156 779 | 18 1,2 72 313 584 | 23 08 92 382 496 | 14 14 116 333 522 0,052
P15 PrecaucionesFuturo 0 1,3 13,0 519 338 0 18 27,7 494 211 0 53 359 473 115 0 0 18,1 493 32,6 0,000
P15 ProductoCalidad 0 13 364 429 195 | 1.2 0 40,4 410 175 0 46 550 344 6,1 0 22 36,2 406 21,0 0,002
P15 CosasNuevas 1,3 26 312 429 221 0 24 380 416 181 0 38 31,3 473 176 0 14 319 457 21,0 0,612
P15 PedirOpinion 39 91 623 143 104 | 12 96 548 259 84 | 23 53 557 305 6,1 0 22 558 348 7.2 0,028
P15 MedioAmbiente 65 221 390 234 91 | 30 145 440 271 114 | 38 183 511 229 38 14 174 391 370 51 0,043
P16_LaboresHogar 39 260 416 195 91 |108 289 440 145 18 | 122 405 405 6,9 0 58 31,9 457 145 2.2 0,001
P16_TiempoSolo 0] 104 312 429 156 | 48 289 518 127 18 46 183 481 275 15 14 196 478 268 43 0,000
P16_ProblemaFamilia 3,9 6,5 234 455 208 | 24 120 494 301 6,0 0 6,9 351 435 145 0 94 355 435 116 0,000
P16_TendenciasModa 78 156 455 234 7.8 18 193 482 247 6,0 | 23,7 405 290 6,9 0 43 174 493 254 3,6 0,000




Del conjunto de proposiciones que le vamos a mostrar a continuacion, muestre su grado de acuerdo o desacuerdo:

N: nunca — CN: casi nunca — AV: a veces — CS: casi siempre — S: siempre

_ ) ) ) Chi-
‘ Cuadrado
N CN AV CS S N CN AV CS S N CN AV CS S N CN AV CS S p-valor

P17_RegaloUtil 0 13 143 351 494| 0 36 157 434 373| 0 23 13,7 427 412 |07 43 232 428 29,0| 0,191
P17_TrabajarFuera 52 91 260 377 221 | 06 36 21,7 392 349 | 69 46 290 366 229 | 22 29 181 333 435 0,002
P17 _EmpresaFuncione 0 0 156 545 299 0 18 133 373 476 | 15 69 198 473 244 | 22 14 181 362 420 0,000
P17 TrabajoObligacion | 26 52 364 325 234 | 24 108 361 277 229 | 23 92 290 305 290|109 210 268 29,7 116 0,000
P17 _NegarAyuda 195 338 312 104 52 |114 253 337 199 96 |382 427 160 31 0 319 37,7 232 51 2,2 0,000
P17 _ServicioSociedad 221 390 221 143 26 |102 205 380 283 30 |229 374 275 107 15 |246 304 304 130 14 0,000
P17 SociedadEvolucién | 39 156 403 286 11,7 | 18 72 349 386 175 | 3,8 115 374 321 153 | 58 87 428 29,7 130 0,380
P17 TrabajarSéloHogar | 9,1 182 442 208 7,8 | 48 157 446 265 84 |176 260 420 92 53 (391 268 290 22 29 0,000
P17 AutorizarNudismo | 143 156 39,0 169 143|151 21,1 404 139 96 | 145 160 382 99 214|246 181 384 65 123 0,052
P18 PoliciaOrden 104 130 208 390 169 | 54 175 283 343 145|275 344 176 160 46 |355 304 225 101 14 0,000
P18 PoliticaHombre 68,8 156 104 39 13 | 614 120 151 7,2 42 |1 90,1 53 1,5 1,5 15 [ 906 29 6,5 0 0 0,000
P18 AhorrarContinuo 26 104 221 429 221 |18 84 307 398 193 |08 99 275 435 183 | 29 80 341 348 203 0,868
P18 DomingosMisa 545 182 195 6,5 13 | 37,3 151 313 108 54 |[679 130 168 23 0 71,7 123 138 14 0,7 0,000




Para usted, tener éxito significa... (mostrar su grado de acuerdo o desacuerdo):

TD: totalmente en desacuerdo — BD: bastante en desacuerdo — I: indiferente — BA: bastante de acuerdo — TA: totalmente de acuerdo

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4 chi-
Cuadrado
TD BD | BA TA | TD BD | BA TA | TD BD | BA TA | TD BD | BA TA | p-valor

P29 VidaTranquila 3,9 26 11,7 442 37,7 | 0,6 1.2 78 476 428 | 08 15 3,1 511 435 0 2,9 7,2 457 4472 0,172
P29 Tenerldeales 3,9 6,5 442 37,7 78 0 12 157 590 241 0 31 183 641 145 | 0,7 14 116 50,7 355 0,000
P29 SerLibre 2,6 13 156 481 325| 06 24 108 482 380 08 15 130 565 282 | 0,7 0 8,7 442 464 0,161
P29 SerJefe 91 169 519 195 26 | 24 84 476 313 102 | 145 244 527 76 08 14 80 399 362 145 0,000
P29_GanarDinero 39 130 390 312 130| 06 48 343 470 133|115 244 389 237 15 | 29 22 275 486 188 0,000
P29 Lucharlnjusticias 6,5 156 338 312 130 0 42 229 524 205 | 08 15 328 534 115| 14 43 196 514 232 0,000
P29 _PersonaFamosa 31,2 273 221 117 78 | 157 21,7 410 169 48 |603 275 115 0 08 |312 254 283 116 3,6 0,000
P29 TenerAmigos 26 26 11,7 364 468 0 24 72 36,7 53,6 0 23 53 405 519 0 29 10,1 312 558 0,145
P29 PagarCaprichos 65 91 286 338 221 18 72 301 452 157 | 13,7 229 366 237 31 | 43 87 362 333 174 0,000
P29 FamiliaUnida 26 26 104 234 610|112 30 54 241 663|115 23 61 282 618 | 0,7 14 65 254 659 0,949
P29 TrabajarSéloHogar 104 13,0 403 24,7 11,7 | 114 211 404 211 6,0 | 229 244 382 92 53 |319 239 283 116 43 0,000
P29 TomarVida 26 52 208 416 299 0 48 157 530 265 | 15 23 206 519 237 | 14 43 246 478 217 0,506
P29 TenerHijos 52 78 156 403 312 | 18 18 10,2 410 452 | 31 46 176 420 328 | 3,6 72 181 333 37,7 0,116
P29 TenerTiempoLibre 13 26 104 532 325 0 0 15,7 50,6 33,7 0 15 115 519 351 0 29 130 493 348 0,430
P29 ProfesiénApasionante | 1,3 65 312 39,0 22,1 0 06 78 488 428 | 08 38 275 481 198 | 0,7 0,7 123 486 37,7 0,000

(Continuacion =)



(€ Continuacién)

P29_ExistoProfesional 26 78 377 390 130 0 12 12,7 482 380 | 08 10,7 427 336 122 | 0,7 14 116 493 370 0,000
P29_CrearAlgo 52 39 351 37,7 182 0 12 18,7 452 349 | 31 46 366 427 130 | 07 14 174 457 348 0,000
P29_Ascender 13 208 325 312 143 | 06 24 241 512 217|107 244 382 252 15 | 14 36 268 457 225 0,000

Del conjunto de proposiciones que le vamos a mostrar a continuacién, muestre su grado de acuerdo o desacuerdo:

TD: totalmente en desacuerdo — BD: bastante en desacuerdo — I: indiferente — BA: bastante de acuerdo — TA: totalmente de acuerdo

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4 chi-
Cuadrado
p-valor
P13 VitalTrabajo 195 130 299 208 169 | 54 108 18,7 27,7 373 | 115 122 252 176 336 | 43 51 16,7 254 486 0,000
P13 NoSinlInternet 26 52 286 260 377| 30 78 247 380 265| 61 214 298 313 115 | 14 65 16,7 312 442 0,000
P13 _AhorraTiempo 1,3 26 104 37,7 481 | 1,2 12 133 428 416 0 15 13,7 511 336 | 14 0,7 109 29,7 5772 0,052
P13 AyudaProductos 39 117 286 351 208 )| 06 66 253 36,7 30,7| 23 53 183 481 260 | 29 14 203 348 406 0,006
P13_ConsultoAntes 26 182 299 247 247 | 30 84 235 361 289 | 38 53 206 382 321| 29 51 268 290 362 0,050

P13_EsencialComunicarse | 52 104 286 364 195 | 18 84 247 416 235|160 229 298 214 99 | 14 94 268 261 362 0,000

P13_Confiolnformacion 39 65 519 325 52 |18 78 476 319 108 | 46 137 52,7 237 53 | 07 10,1 478 246 16,7 0,031

P13_OrganizarVida 65 156 390 286 104 | 3,0 108 337 392 133 | 61 221 351 267 99 | 22 87 261 355 275 0,000

P13_AtencionPubli 260 234 234 234 39 |145 235 331 217 72 |366 237 237 13,7 23 |152 217 333 159 138 0,000




Muestre su grado de acuerdo o desacuerdo respecto a los siguientes aspectos relativos a las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC’s) (ordenador, Internet,

mévil...):

TD: totalmente en desacuerdo — BD: bastante en desacuerdo — I: indiferente — BA: bastante de acuerdo — TA: totalmente de acuerdo

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4 chi-
Cuadrado
TD BD | BA TA | TD BD | BA TA | TD BD | BA TA | TD BD | BA TA | p-valor

P14 Fundamental 13 78 299 299 312 | 54 102 247 392 205 | 15 10,7 290 374 21465 94 188 319 333 0,086
P14 VidaDivertida 0 39 273 338 351 |48 78 271 434 169 | 08 84 275 420 214 | 65 58 283 297 29,7 0,010
P14 Intimidan 429 273 182 65 52 |434 253 175 102 36 |504 313 10,7 69 08 |420 181 188 123 8,7 0,034
P14 Dependo 91 221 403 234 52 |139 253 36,7 181 6,0 | 237 267 359 10,7 31 |101 138 326 283 152 0,000
P14 VidaSencilla 26 65 286 416 208 | 30 66 241 464 199 | 38 10,7 305 412 13,7 | 43 36 261 341 319 0,061
P14 CambianRépido 26 143 390 286 156 | 48 133 313 361 145 | 46 160 328 351 115| 94 174 290 290 152 0,576
P14 NoSinMovil 6,5 208 260 312 156 | 4,2 133 36,7 325 133|206 290 336 115 53 | 51 101 268 384 196 0,000
P14 ImportanteNifios 130 364 299 156 52 | 120 145 392 253 90 |244 229 359 145 23 | 130 21,7 355 203 94 0,001
P14 VidaMejor 52 78 416 312 143)| 36 84 319 422 139 61 153 405 282 99 65 51 326 37,0 188 0,060
P14 Hijos 52 78 221 468 182 | 06 60 175 476 283 | 53 76 23,7 473 160 | 22 51 239 326 362 0,005
P14 Consejo 16,9 299 24,7 182 104 | 48 151 337 355 108 | 99 92 328 351 130 | 87 145 348 275 145 0,002
P14 BuscarExperimentar 130 221 351 234 65 | 42 120 325 398 114 | 76 160 336 336 9.2 58 12,3 348 319 1572 0,084
P14 PrimeroProbar 234 260 286 169 52 | 102 229 30,7 289 7,2 |13,7 183 359 221 99 94 210 333 246 116 0,121
P14 _GustaExperimentar 78 182 351 299 91 30 120 253 422 175)| 46 99 298 405 153 | 58 80 319 341 203 0,166




Indique qué canales online ha utilizado Unicamente a través del teléfono movil o Smartphone en dichos viajes, segun la siguiente escala:

N: nunca — CN: casi nunca — AV: a veces — CS: casi siempre — S: siempre

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4 chi-
Cuadrado
N CN AV CS S N CN AV CS S N CN AV CS S N CN AV CS S p-valor

P12 BuscGenéricos 143 52 312 221 273| 60 60 319 313 247|137 61 260 351 191 | 80 65 254 29,0 31,2 0,230
P12 BuscTurismo 247 182 325 143 104|145 151 30,7 295 102|260 176 275 206 84 |210 116 275 21,7 181 0,056
P12 Localizacién 11,7 52 364 273 195| 66 60 355 337 181|107 69 305 351 168|101 7,2 246 333 246 0,658
P12 Metereologia 156 52 325 286 182 | 9,0 12,7 313 295 175|145 84 336 282 153|109 65 275 312 239 0,468
P12_Transporte 195 195 325 182 104|163 175 319 235 108|298 153 351 145 53 |16,7 123 37,7 21,7 116 0,128
P12_Alojamiento 195 143 312 208 143|139 120 301 27,7 163|305 84 298 206 10,7 | 145 116 319 246 174 0,089
P12_AgenciasViajes 312 182 377 52 78 |223 187 337 163 90 |473 221 244 46 15 (319 203 268 152 58 0,000
P12_IntermediariosViajes 351 182 247 143 78 | 193 163 325 241 78 |427 198 252 10,7 15 |225 203 239 254 80 0,000
P12_Gastronomia 247 78 37,7 208 91 |175 133 361 241 90 |290 137 389 122 6,1 | 181 130 348 21,7 123 0,184
P12 ldioma 442 195 247 78 39 | 30,7 247 27,7 127 42 |504 191 252 38 15 [ 326 196 304 123 51 0,040
P12_Monumentos 31,2 143 325 130 91 |181 193 355 223 48 |298 122 382 145 53 |254 109 355 174 109 0,089
P12_Museos 234 182 364 182 39 | 193 145 416 181 6,6 |305 168 359 122 46 | 254 109 37,7 16,7 94 0,422
P12 RutasCiudad 234 143 338 208 78 |151 114 386 241 108|260 13,7 359 198 46 |225 80 333 210 152 0,160
P12 RutasViaje 221 91 37,7 221 91 |163 96 392 253 96 (275 130 366 191 38 | 188 10,1 355 203 152 0,158

P12_ActividadesDestino 312 91 390 130 78 |145 151 470 169 6,6 | 282 168 427 84 38 | 16,7 145 406 239 43 0,006

(Continuacion -)




(€ Continuacidn)

Chi-

Cuadrado

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3 CLUSTER 4

P12_GuiasTuristicas 22,1 156 37,7 169 78 |163 217 392 175 54 |282 183 382 10,7 46 | 188 123 384 261 43 0,072

P12_DestinoTuristico 24,7 130 364 169 91 |145 163 428 211 54 |290 145 374 153 38 | 145 130 370 283 7.2 0,044

P12_PeriddicosGeneralistas | 36,4 182 325 91 39 | 217 277 355 114 36 |450 260 237 38 15 (304 312 239 87 58 0,003

P12_PeriddicosTurismo 455 143 286 91 26 |253 259 349 114 24 |489 260 206 38 08 |304 319 254 101 22 0,001
P12_AppsTuristicas 429 182 247 117 26 |27,7 205 380 120 18 |[435 214 305 46 0 312 261 268 130 29 0,030
P12_OtrasApps 36,4 182 325 91 39 |235 235 373 133 24 |405 237 260 76 23 |275 225 304 130 65 0,083
P12_BlogsEmpresa 468 221 195 117 O |289 277 301 127 06 |511 237 221 23 08 |391 261 196 130 272 0,004
P12_BlogsTurismo 468 130 286 65 52 |295 271 313 102 18 |[519 244 183 46 08 |37,7 254 210 123 3,6 0,002
P12_BlogsPersonales 468 169 234 91 39 |307 307 283 84 18 |557 260 130 31 23 |399 210 246 116 29 0,001
P12_Foros 429 195 195 117 65 | 259 283 283 139 36 |473 252 198 53 23 |341 196 239 174 51 0,007
P12_RRSSGenerales 299 221 195 208 78 |211 21,7 349 193 30 |405 191 275 10,7 23 |21,7 225 275 159 123 0,000
P12_Mensajeria 221 156 1955 182 247|139 139 289 247 187|298 115 214 221 153|145 94 341 181 239 0,013

P12_RealidadAumentada 494 208 208 78 13 |428 229 265 60 18 (618 229 107 31 15 |514 232 167 72 14 0,102

P12 _CodQR 519 247 169 52 13 | 470 223 229 54 24 |557 244 176 23 0 500 21,7 225 43 14 0,767




