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RESUMEN

El objetivo de este trabajo consiste en analizar la influencia de las caracteristicas
sociodemogréficas en la personalidad del turista en aras de justificar su potencial
como criterio de segmentacion de mercados turisticos de sol y playa. EI modelo de
medida de la personalidad se ha fundamentado en las cinco grandes dimensiones
de la personalidad (BIG FIVE) y en el rasgo de personalidad denominado
busqueda de sensaciones, que se ha aplicado a una muestra representativa de los
turistas de Gran Canaria como destino turistico de ocio de sol y playa formada por
450 turistas. Los resultados ponen de manifiesto que, en general, las caracteristicas
sociodemograéficas (género, edad, nivel de estudios, clase social y nacionalidad)
influyen en los rasgos de personalidad de los turistas y, por tanto, su posible
idoneidad como criterio de segmentacion de mercados.
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1. Introduccion

El turismo se ha convertido en un sector clave en la economia mundial, y mas especialmente en
destinos maduros ya consolidados, en los que es preciso apostar por la diferenciacion como
estrategia para poder mantener cifras positivas cada afio, que s6lo puede conseguirse a través de
una buena segmentacion basada en un conocimiento mas profundo de los turistas, mas alla de
sus caracteristicas sociodemograficas (Laesser y Zehrer, 2012).

Tradicionalmente, la segmentacion en turismo se ha realizado en base a criterios
sociodemograficos y econémicos, sin tener en cuenta la valiosa herramienta que supone el
conocimiento de la personalidad de nuestros turistas. EI hecho de que la personalidad implique
patrones estables y duraderos de pensamiento, emociones y comportamientos presentes en cada
individuo, que lo hacen distinto al resto (Carver y Scheier, 2008; Larsen y Buss, 2008), le
convierte en un criterio fiable para la segmentacion.

En el contexto turistico, la investigacion sobre el tépico de la personalidad ha quedado limitada
a la elaboracién de distintas tipologias (Cohen, 1972; Smith, 1977; Holland, 1985; Plog, 1991)
gue toman como criterio de clasificacidn, entre otros, las actividades turisticas que realizan los
turistas o el tipo de viaje independiente o paquete turistico comprado. De ahi, que en la
actualidad, algunos autores demanden otros criterios a la hora de plantear la personalidad del
turista, mas alla de esas tipologias (Gretzel et al., 2004). Sin embargo, se trata de un constructo
bastante controvertido debido a que, por una parte, no se han establecido criterios universales
para identificar perfiles de personalidad y, por otra parte, a la diversidad de enfoques o
perspectivas distintas desde los que es abordada (Schneider, 2010).

Durante los Gltimos afios, se ha producido un aumento del interés por la personalidad vinculada
al contexto turistico, como lo evidencian las investigaciones académicas analizadas en este
trabajo entre los afios 1999 y 2015. La variedad de rasgos de personalidad y de contextos
turisticos que han sido considerados en dichas investigaciones podria explicar, al menos
parcialmente, la diversidad de las evidencias disponibles sobre la asociacion entre la
personalidad de los turistas y el perfil sociodemografico (Pizam, 2004; Xu et al., 2012).

En concreto, los seis rasgos de personalidad que han recibido una mayor atencion en la literatura
sobre personalidad y turismo son la bisqueda de sensaciones y los cincos grandes rasgos de
personalidad (extroversion, agradabilidad, apertura a la experiencia, responsabilidad y
neurotismo) que integran el Modelo de los Cinco Grandes, siendo Costa y McCrae, Eysenk y
Catell los autores que mas los han investigado y evaluado (Paunonen y Jackson, 2000; Mueller
y Peters, 2008).

Sobre la base de estas consideraciones, se plantea como objetivo principal de este trabajo
establecer un modelo de medida de la personalidad integrado por los cinco grandes rasgos de
personalidad, conocidos como los Cinco Grandes, y el rasgo de personalidad denominado
busqueda de sensaciones. Adicionalmente, se plantea como segundo objetivo analizar la
influencia de las caracteristicas sociodemograficas en la personalidad de los turistas al objeto de
conocer la idoneidad de esta variable como criterio de segmentacién de mercados en el sector
turistico al poder establecer patrones duraderos y fiables.

2. Revision de la literatura

¢Por qué cada persona elige un destino turistico y unos productos turisticos determinados? ;Qué
determina su eleccion, ademas de los conocidos factores “pull- push”? (Crompton, 1979; Dann,
1977). Para algunos autores, como McCrae y Costa (2003) la respuesta a estas preguntas puede
encontrarse en la personalidad. A pesar de su importancia, se trata de un constructo bastante
controvertido debido a la inexistencia de criterios universales para identificar perfiles de
personalidad, asi como a la diversidad de enfoques o perspectivas desde los que es abordada.

La personalidad es la organizacion dindmica dentro del individuo de aquellos sistemas
psicofisicos que determinan sus ajustes Unicos al ambiente, y su desarrollo tiene lugar a traves
de las siguientes etapas: sentido corporal, autoidentidad, valoracion del yo, extensiones del yo,
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autoimagen, agente racional, lucha propia y el si mismo (Allport, 1940). Para autores méas
contemporéaneos (Carver y Scheier, 2008; Larsen y Buss, 2008), la personalidad implica los
patrones estables y duraderos de pensamiento, emociones y comportamientos presentes en cada
individuo, que lo hacen distinto al resto. Los rasgos de personalidad se emplean para representar
la tendencia béasica de la persona que, en relacién con el entorno, produce adaptaciones
caracteristicas, tales como habilidades, creencias y actitudes (Feldt, Metsépelto, Kinnunen y
Pulkkinen, 2007).

Tal y como comentdbamos en los péarrafos anteriores, se observa una gran diversidad de
enfoques o perspectivas desde los que es abordada la personalidad, y dentro de ellas la mas
aceptada es la perspectiva de los rasgos cuyo objetivo es analizar la estructura de la
personalidad a través de la medida, identificacion y clasificacion de las similitudes y diferencias
de los rasgos de la personalidad. Atendiendo a esta perspectiva, la unidad primaria de la
personalidad es el rasgo, puesto que es razonablemente mas estable en el tiempo y relativamente
consistente y es lo que diferencia a unos individuos de otros (Allport, 1961; Carver y Scheier,
2008; Larsen y Buss, 2008). Los rasgos pueden estudiarse de manera idiografica (rasgos
individuales) o nomotética (rasgos comunes). Para muchos, el enfoque idiografico describe a los
individuos de manera méas adecuada. La evidencia de los rasgos proviene de muchas fuentes:
lenguaje, conducta, documentos (como las cartas) y cuestionarios como el Estudio de los
Valores (Cloninger, 2003). Aungue los representantes de la perspectiva de los rasgos mas
resefiados en los estudios de turismo son Eysenck, Allport, Catell y Costa y McCrae, cabe
destacar, sin embargo, las aportaciones de Allport en el desarrollo de la psicologia académica
con temas como la consistencia de la personalidad, la influencia social, el concepto de si mismo
y la interaccion de la personalidad con la influencia social en la determinacion de la conducta
(Cloninger, 2003).

También son de relevante importancia, dentro de la perspectiva de los rasgos, las aportaciones
de Catell (1992) a la teoria de la personalidad a través de su teoria de los factores y el Modelo
16PF. Catell (1992) defini6 la personalidad simplemente como lo que permite una prediccion de
lo que hard una persona en una situacion dada. Utilizo como método de investigacion
principalmente el analisis factorial a partir del cual desarrollé un gran nimero de test de
personalidad. Para su investigacion se baso en tres fuentes de datos: cuestionarios de autor
reporte, test objetivos —incluidos test proyectivos y medidas conductuales— e informacion de la
historia vital. Su instrumento de medida de personalidad 16PF, con la que mide los 16
principales rasgos origen de la personalidad, se basa en varios tipos de rasgos: dinamicos, de
temperamento y habilidad.

En la actualidad, uno de los métodos mas utilizados para medir la personalidad, basado en el
método factorial utilizado por Catell (1992), se basa en cinco factores y es el método conocido
como los Cinco Grandes (Barrick y Mount, 1991; Goldberg, 1990; McCrae y Costa, 1987),
cuyo principal objetivo es describir la personalidad, y no sus causas. Costa y McCrae (1990)
sostienen que el Modelo de los Cinco Grandes ha contribuido notablemente a la modelizacion
de la estructura de la personalidad al demostrar como cinco dimensiones, de base bioldgica,
pueden abarcar la mayoria de los rasgos de personalidad que se recogen en la literatura. Por
tanto, los factores agradabilidad, responsabilidad, extroversion, neurotismo y apertura a la
experiencia son los cinco grandes factores dimensionales a partir de los cuales se constituye la
personalidad (Ledesma, Sanchez y Diaz-Léazaro, 2011). Estos cinco factores basicos de la
personalidad se obtuvieron a partir de los analisis factoriales aplicados a las palabras o a los
términos que las personas utilizan en el lenguaje cotidiano para describir la personalidad de un
sujeto, es decir, el enfoque Iéxico de la personalidad (Goldberg, 1981), de ahi la preocupacion
por los estudios transculturales llevados a cabo en el marco del Modelo de los Cinco Grandes
(Benet-Martinez y John, 1998; McCrae, 2000), ya que una de las premisas de partida de este
modelo es que la personalidad se basa en procesos universales que trascienden las improntas
culturales. Es por ello que esta estructura de cinco factores deberia replicarse en diferentes
culturas. Esta preocupacion ha traido consigo que sus dimensiones hayan sido etiquetadas con
diferentes nombres a raiz de la utilizacion reiterada de analisis factoriales aplicados a diferentes
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test de personalidad y calificaciones de personalidad de observadores externos (Ledesma,
Sanchez y Diaz-Lézaro, 2011).

Concretamente, el Modelo de los Cinco Grandes sostiene la existencia de cinco amplias
dimensiones de personalidad, divididas cada una de ellas en seis facetas, que abarcan la mayor
parte de los rasgos de personalidad que existen. Para McCrae et al., (2000), este modelo ha
eliminado la rivalidad existente entre los diferentes sistemas de la estructura de la personalidad
al demostrar que la mayoria de los rasgos pueden entenderse en términos de cinco dimensiones
bésicas, independientemente de la cultura o el lenguaje de las personas, y que ademas estos
rasgos se mantienen relativamente estables a lo largo de la vida. Lo que plantean estos autores
es que desde el nacimiento cada persona tendria una orientacion genética que predispone lo que
va a ser o lo que puede llegar a ser su personalidad. Estos cinco factores se consideran como la
solucion adecuada e intermedia entre modelos extremos, muy amplios 0 muy escuetos, como
son el modelo de tres factores de Eysenk o los interminables dieciséis factores de Catell
(Paunonen y Jackson, 2000; Mueller y Peters, 2008). De ahi, que sea utilizado por muchos
investigadores en el contexto turistico para abordar tépicos de investigacion tan variados como
el turismo de reuniones corporativas (Ariffin, Ahmad y Ishak, 2008), el turismo de salud (Hee y
Johari, 2014), el turismo de ocio turistico (Kalmus, Realo y Siibak, 2011), el turismo vacacional
(Kroesen y Handy, 2014; Passafaro et al., 2015), el turismo de snowboarding (Mueller y Peters,
2008) y el turismo de deportes de riesgo (Tok, 2011).

Este Modelo de los Cinco Grandes —que ha sido de gran utilidad en el estudio de la influencia
de la personalidad como factor interno que influye en el comportamiento del consumidor bajo la
premisa de que los rasgos de personalidad influyen en el comportamiento humano (Hee y
Johari, 2014)- se ha aplicado en investigaciones muy diversas que han tenido como punto de
convergencia el andlisis de la influencia de la los cinco grandes rasgos de la personalidad en las
creencias, actitudes y conductas de los individuos. Asi, Kroesen y Handy (2014) analizaron la
influencia de la personalidad en el comportamiento de ocio y la préctica deportiva porque,
segin estos autores, estas cinco dimensiones son factores idoneos para predecir el tipo de
actividades de ocio y deportivas que se realizan, ya que permanecen constantes a lo largo de la
vida. Por su parte, Kalmus, Realo y Siibak (2011) estudiaron la influencia de la personalidad,
utilizando este modelo de los cinco rasgos en la blsqueda de informacion turistica y el uso de
Internet. Es mas, este modelo se ha utilizado en mdaltiples ocasiones para determinar la
influencia de la personalidad en la eleccién del tipo de viaje o de un destino determinado
(Abbate y Di Nuovo, 2013; Ariffin, Ahmad y Ishak, 2008), asi como en aquellos trabajos en los
que se pretende conocer qué factores de la personalidad influyen en la eleccion de un destino o
tipo de viaje determinado en funcion de las distintas motivaciones, ya sean inherentes al
individuo o asociadas a los atributos del destino turistico en si.

Existe un cierto consenso en la literatura, como se pone de manifiesto en el trabajo de Cloninger
(2003), relativo a su idoneidad como instrumento de medicion por la consistencia
transituacional de los rasgos, su base genética, su estabilidad temporal y su estructura universal.
Precisamente, en relacion a la estructura del modelo y especialmente en los ultimos afios, ha
surgido entre algunos autores el debate en torno al nimero de sus dimensiones (Paunonen y
Jackson, 2000), ya que en la literatura hay evidencia empirica de que el modelo se compone de
tres (Eysenck, 1991), cinco (McCrae y Costa, 1987), seis (Jackson, Paunonen, Fraboni, y
Goffin, 1996), e incluso 16 (Cattell y Krug, 1986). Sin embargo, la mayoria de los
investigadores coinciden en que el modelo de personalidad conocido como los Cinco Grandes
estd integrado por la extroversion, la agradabilidad, la responsabilidad, el neurotismo, y la
apertura a la experiencia (Feldt, et al., 2007).

De acuerdo con Costa y McCrae (1992), Mueller y Peters (2008) y Kalmus, Realo y Siibak
(2011) estas cinco dimensiones (con su polo opuesto entre paréntesis) se pueden definir
conforme a los parrafos que se exponen a continuacion.

La dimension extroversion (introversion) evalla la sociabilidad, la facilidad para comunicarse
con los demas, la asertividad y la facilidad para iniciar y mantener conversaciones. Este rasgo se
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asocia con emociones positivas y con la tendencia a estar activo, buscar estimulos y disfrutar de
la compafiia de los demas. Los adjetivos que definen a la persona extrovertida son entusiasta,
llena de energia, optimista, amigable, comunicativa y colaboradora. El polo negativo es propio
de personas con tendencia al aislamiento o el retraimiento, que podrian ser calificadas como
calladas, reservadas, obedientes, impasibles, controladas y sosegadas.

La dimension agradabilidad (oposicionismo) evalla la capacidad para establecer vinculos
psicosociales y la disposicion a preocuparse por los demés. Los individuos con este rasgo de
personalidad podrian ser calificados como agradables, fiables, afectuosos, colaboradores y
conciliadores. En casos extremos, el polo negativo se asocia a la psicopatia, y los adjetivos para
calificar a este tipo de persona son fria, poco amistosa, rencorosa, cinica, poco colaboradora,
irritable y manipuladora.

La dimension responsabilidad (negligencia) evalGa la capacidad para actuar de acuerdo a
propdsitos 0 metas claras para poder organizar y llevar adelante proyectos e ideas. Las personas
con predominio de este rasgo pueden ser calificadas como prudentes, fiables, organizadas,
puntuales, diligentes, metddicas y ambiciosas. El polo negativo es propio de personas que andan
sin rumbo u objetivo, o resultan indolentes y que podrian ser descritas como imprudentes, poco
cuidadosas, impuntuales, poco fiables, perezosas y sin caracter.

La dimensién neurotismo (estabilidad emocional) incluye aspectos ligados al bienestar o
malestar psicolégico, al afecto y a las emociones negativas. EvalUa la inestabilidad emocional,
la tendencia a experimentar emociones negativas como miedo, sentimiento de culpa, tristeza o
enojo. Las personas en las que predomina esta dimension pueden ser denominadas como
nerviosas, inestables, ansiosas, impulsivas e hipocondriacas. El polo negativo lo constituyen
personas sosegadas, emocionalmente estables, seguras de si mismas y vanidosas.

Y, para concluir, la dimension apertura a la experiencia (convencionalismo) evalta la
presencia de una imaginacion activa, sensibilidad estética, capacidad de introspeccion y
curiosidad intelectual. Los adjetivos aplicables al individuo con predominio de este rasgo son
ingenioso, imaginativo, inventivo, curioso y poco convencional. En el polo negativo
encontramos a individuos que son superficiales, convencionales, poco originales, poco creativos
y sencillos.

Otra de las caracteristicas de los Cinco Grandes es la importancia dada a la medicién de los
constructos tedricos (Costa y McCrae, 1989). Es por esto que se han disefiado varios
instrumentos para evaluar la personalidad de acuerdo a las lineas del modelo. EI mas conocido
de estos instrumentos es el Inventario de Personalidad NEO-PI-R de Costa y McCrae (1989), al
que siguen el Inventario NEO-FFI (NEO Five-Factory Inventory) (1992) y el Inventario TDA
(Trait Descriptive Adjectives) de Goldberg (1990), este ultimo de adjetivos descriptivos de
rasgos. Los dos primeros instrumentos (NEO-PI-R y NEO FFI) se estructuran en seis facetas
por factor o dimension (véase Tabla 1).

TABLA 1

Facetas de los principales instrumentos para la medicién de los Cinco Grandes
Facetas del neurotismo NEO-PI-R NEO FFI

Ansiedad

Hostilidad
Depresion
Ansiedad social
Impulsividad
Vulnerabilidad
Facetas de la extroversion NEO-PI-R NE
Cordialidad
Gregarismo
Asertividad
Actividad

X X X X X

N
X X X X Olx X X X X X

X X X X
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Busqueda de emociones X X
Emociones positivas X X
Facetas de la apertura a la experiencia NEO-PI-R NEO FFI
Fantasia
Estética
Sentimientos
Acciones
Ideas
Valores
Facetas de la agradabilidad NEO-PI-R NE
Confianza
Franqueza
Altruismo
Actitud conciliadora
Modestia
Sensibilidad a los demas
Facetas de la responsabilidad NEO-PI-R NEO FFI
Competencia
Orden
Sentido del deber
Necesidad de logro
Autodisciplina
Deliberacion
Fuente: Elaboracion propia a partir de Costa y McCrae (1989 y 1992) y Goldberg (1990).

A pesar de que los Cinco Grandes contienen los principales rasgos de personalidad, otras
investigaciones han incluido otros rasgos de personalidad, entre ellos, los que parecen derivarse
del temperamento como, por ejemplo, la busqueda de sensaciones, cuya importancia en el sector
turistico nos ha llevado a abordarla conjuntamente con los Cinco Grandes en este estudio.

X X X X X X

X X X X|O|x X X X X X

X X X X X X

X X X X X X

El temperamento tiene una fuerte componente bioldgica, de ahi que sea considerado como una
predisposicion heredada del individuo a mostrar patrones caracteristicos de conducta tales como
la emocionalidad, la actividad y la sociabilidad. EI temperamento de una persona es observable
desde muy temprano y es estable a lo largo de la vida. Los estudios genéticos sostienen que el
temperamento es altamente hereditario (Cloninger, 2003).

Dentro de estos rasgos de personalidad derivados del temperamento esta el rasgo busqueda de
sensaciones, concepto desarrollado por Zuckerman y otros (Zuckerman, 1979, 1984, 1990;
Zuckerman, Eysenck y Eysenck, 1978). La busqueda de sensaciones es “la busqueda de
sensaciones y experiencias variadas, novedosas, complejas e intensas y la disposicién a correr
riesgos fisicos, sociales, legales y financieros por tener dichas experiencias” (Zuckerman,
1994:13). Este rasgo, al ser un rasgo de temperamento, tiene una alta influencia de la genética.
El hecho de que alguien prefiera practicar deportes peligrosos o de riesgo como el paracaidismo
o el esqui, o bien que su cupo de emocidn esté cubierto con la excitacion de un videojuego,
refleja su rasgo de busqueda de sensaciones. En definitiva, el buscador de sensaciones elegira
estimulos sensoriales y sociales (arte, musica, actividades fisicas, vestidos, amigos, drogas, etc.)
capaces de producir sensaciones inusuales. La busqueda de sensaciones, pues, esta asociada a
una personalidad con alto nivel de asuncion de riesgo. Cuando se habla de riesgos se esta
haciendo referencia a la probabilidad valorada de un resultado negativo. La persona con niveles
altos de busqueda de sensaciones se caracteriza por su tendencia a hacer aquellas cosas que una
persona con nivel bajo en busqueda de sensaciones consideraria peligrosas y arriesgadas. La
diferencia entre unos y otros es la distinta valoracién que se hace del riesgo.

Ademaés de mostrar también mucha correlacion con otros constructos psicologicos relevantes,
especialmente con la impulsividad y el psicoticismo, se ha encontrado que las variables
sociodemograficas estdn relacionadas con este rasgo. En Estados Unidos, por ejemplo, los
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hombres, en comparacion con las mujeres, obtienen puntuaciones méas elevadas en busqueda de
sensaciones, y también en las facetas busqueda de experiencia y aventuras, y desinhibicion. En
Australia, Canada y Espafia, los hombres, también comparados con las mujeres, puntdan mas
alto en busqueda de sensaciones, en blsqueda de experiencia y aventuras, y en susceptibilidad al
aburrimiento (Zuckerman, 1994). La blisqueda de sensaciones esta, asimismo, relacionada con
la edad. Este rasgo de personalidad parece aumentar entre la nifiez y la adolescencia —etapa esta
Gltima en la que alcanza sus mayores niveles— y se reduce conforme aumenta la edad
(Zuckerman, 1994).

En el contexto turistico, otros autores, tomando como referencia los trabajos de Zuckerman, han
analizado la relacién existente entre la busqueda de sensaciones y las caracteristicas
sociodemograficas de los turistas. En concreto, Pizam et al. (2004) encontraron diferencias
significativas en la probabilidad de tener valores altos y bajos en un rasgo personalidad, que
combina la asuncién de riesgo y la busqueda de sensaciones, en funcién del género,
obteniéndose como resultado que los hombres, en comparacién con las mujeres, presentan unos
niveles mas altos en este rasgo de personalidad. También Xu et al. (2012), quienes utilizaron
ademas de la busqueda de sensaciones otros rasgos relacionados con este rasgo (busqueda de
experiencias, busqueda de emociones y aventura, y susceptibilidad al aburrimiento), analizaron
su relacion con las caracteristicas sociodemograficas y demostraron que la busqueda de
experiencias muestra una moderada correlacion negativa entre la edad y dos de los rasgos
analizados: la busqueda de emociones y aventura, y la susceptibilidad al aburrimiento.

Sin embargo, y aunque la personalidad, en el contexto turistico y viajero, se ha centrado
principalmente en definir distintas tipologias de turistas en funcién de las actividades turisticas
que realizan (Gretzel et al., 2004), algunos autores han llevado a cabo en los Ultimos afos,
especialmente a partir de 2009, investigaciones que tienen como objetivo analizar la relacién
entre la personalidad y el perfil sociodemogréfico del turista, detectdndose la existencia de
diferencias en los rasgos de la personalidad en funcién del género, la edad, la nacionalidad, la
educacion, la profesion, el nivel de ingresos, el estado civil o el nimero de hijos (Abbate y Di
Nuovo, 2013; Boksberger et al., 2011; Chandler y Costello, 2002; Laesser y Zehrer, 2012;
Pizam et al., 2004; Tok, 2011; Xu et al., 2012).

En la Tabla 2 se muestran los articulos académicos seleccionados para la revisién de la literatura
sobre personalidad y turismo que han analizado la asociacién entre los rasgos de personalidad y
el perfil sociodemogréafico de un individuo. Como puede observarse en dicha tabla, son varias
las investigaciones del ambito turistico que han analizado tedrica y/o empiricamente las posibles
relaciones entre la personalidad y ciertas caracteristicas sociodemogréficas de un individuo: el
género, la edad, la nacionalidad, la educacidn, la profesion, el nivel de ingresos, el estado civil o
el nimero de hijos. Ahora bien, es preciso sefialar que la utilizacion de medidas de la
personalidad muy variadas dificulta cualquier intento de generalizacion.

TABLA 2
Caracteristicas sociodemogréficas asociadas a la personalidad en la investigacion sobre
personalidad y turismo

Caracteristicas

. o Fuentes
sociodemograficas

Género Abbate y Di Nuovo (2013); Boksberger et al. (2011); Chandler y Costello
(2002); Laesser y Zehrer (2012); Pizam et al. (2004); Tok (2011)

Edad Boksberger et al. (2011); Chandler y Costello (2002); Laesser y Zehrer
(2012); Pizam et al. (2004); Xu et al. (2012)

Nacionalidad Pizam et al. (2004)

Nivel educativo Boksberger et al. (2011); Chandler y Costello (2002); Laesser y Zehrer
(2012); Xu et al. (2012)

Profesion Boksberger et al. (2011); Chandler y Costello (2002); Laesser y Zehrer
(2012); Pizam et al. (2004)

Nivel de ingresos Pizam et al. (2004); Xu et al. (2012)

Estado civil y nimero de  Chandler y Costello (2002); Pizam et al. (2004)
hijos
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Fuente: Elaboracion propia

Aunque Chandler y Costello (2002) no encontraron diferencias significativas en las categorias
del modelo de preferencias de estilo de vida y nivel de actividad de Plog (1995) —i.e.,
aventureros activos, centricos activos, dependientes activos, aventureros relajados y
dependientes relajados— atendiendo a las caracteristicas sociodemogréficas de 412 visitantes de
lugares historicos en el este de Tennessee —género, edad, estado civil, tenencia de hijos, nivel
educativo y profesion—, las demas investigaciones analizadas generaron evidencias respecto a la
existencia de asociaciones significativas entre algunos rasgos de la personalidad y
caracteristicas sociodemograficas.

De manera especifica, en un estudio realizado entre 1.429 jévenes estudiantes de turismo y
direccion de empresas turisticas en universidades de 11 paises diferentes, Pizam et al. (2004)
identificaron diferencias significativas en la probabilidad de tener valores altos y bajos en un
rasgo personalidad que combina la asuncién de riesgo y la bisqueda de sensaciones, Gnicamente
en funcién del género y la nacionalidad, mientras que las restantes variables sociodemograficas
no resultaron significativas: edad, nivel educativo, nimero de hijos y nivel de ingresos. Los
resultados evidencian la existencia de significativamente mas hombres, en comparacion con
mujeres, con niveles altos en este rasgo de personalidad, asi como una mayor presencia relativa
de individuos con niveles elevados en este rasgo de personalidad en ciertos paises: Israel,
Irlanda y Estados Unidos, en comparacién con Gabdn, Sudéafrica, Eslovaquia e Italia.

Por su parte, Xu et al. (2012), en su analisis de varios rasgos también relacionados con la
busqueda de sensaciones (de experiencias, de emociones y aventura, y susceptibilidad al
aburrimiento), obtuvieron los siguientes resultados del analisis de la informacion facilitada por
una muestra de 50 participantes en tours organizados para la observacion de tormentas en
Estados Unidos y Canada. En primer lugar, no se encontraron diferencias significativas en los
niveles de estos rasgos de personalidad en funcién del nivel de ingresos. En segundo lugar, la
busqueda de experiencias no mostrd asociacion significativa con ninguna de las condiciones
sociodemograficas analizadas. Y, en tercer lugar, se observé una moderada correlacion negativa
entre la edad y dos de los rasgos analizados —la bisqueda de emociones y aventura, y la
susceptibilidad al aburrimiento—, asi como una fuerte correlacion negativa entre la educacion y
la busqueda de emociones y aventura.

En cambio, Zuckerman (1983) y Zuckerman et al. (1978) plantean que, en términos generales,
la busqueda de sensaciones podria variar en funcion de la cultura y es mayor entre los hombres,
aumenta entre los 9 y 14 afos, alcanza su mayor nivel antes de los 30 afios y a partir de ahi se
reduce de manera progresiva. En este sentido, son varios los estudios que han generado
evidencias sobre la asociacion negativa entre la edad y la basqueda de sensaciones en contextos
vinculados a la practica de actividades recreativas de riesgo (montafiismo, carrera de coches,
paracaidismo, ala delta o parapente) (Wagner y Houlihan, 1994; Jack y Ronan, 1998). Con
relacion al género, las evidencias son contradictorias. Mientras que Jack y Ronan (1998)
sugieren que los hombres, en comparacion con las mujeres, tienden a mostrar un mayor nivel en
busqueda de sensaciones en actividades de riesgo, otros estudios no revelan una asociacion
significativa entre este rasgo de personalidad y el género (Llewellyn y Sanchez, 2008; Burnik et
al., 2008).

Sin embargo, la edad y la profesion resultaron significativas al explicar el grado de
autocongruencia —i.e., la diferencia entre las evaluaciones que un individuo hace de su propia
personalidad y la del destino que visita— en un estudio realizado por Boksberger et al. (2011) a
partir de las opiniones proporcionadas por 1.898 residentes suizos. Concretamente, entre las
personas con mas de 55 afios, a medida que aumenta la edad se reduce la probabilidad de
autocongruencia. Por el contrario, la probabilidad de autocongruencia es mayor entre los
individuos con profesiones extremas (e.g., desempleados y altos directivos). Estos autores no
encontraron asociaciones significativas entre el grado de autocongruencia y el género y la
educacion.
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En cambio, Laesser y Zehrer (2012) segmentaron la misma muestra suiza en cuatro categorias
de personalidad y no observaron diferencias significativas en funcion de la edad. Por el
contrario, mientras que los hombres tendian a pertenecer a los grupos “hacedor” y
“materialista”, las mujeres lo hacian a los grupos “sofiador” y “hedonista”. Con relaciéon a la
educacion y la profesion, estos autores encontraron que los miembros del grupo “hacedor”
tienen un elevado nivel educativo y ocupan profesiones de nivel medio-alto, mientras que los
pertenecientes a los grupos “hedonista” y “materialista” se caracterizan por niveles medios en el
nivel educativo y en la profesion. Finalmente, los individuos denominados ‘“sofiadores”
muestran niveles variados en estas dos variables sociodemogréficas.

En lo que a la existencia de posibles asociaciones entre los cinco grandes rasgos de personalidad
y las caracteristicas sociodemograficas se refiere, la literatura sugiere la existencia de
diferencias unicamente en funcién del género. En este sentido, se considera que la personalidad
de un individuo se mantiene mas o menos estable a lo largo del tiempo, por lo que no deberia
verse afectada por ciertas condiciones socioculturales que podrian variar con el tiempo, como la
edad o el nivel de ingresos (Costa y McCrae, 1988; Jani, 2014).

Los resultados obtenidos por Abbate y Di Nuovo (2013), en un estudio realizado sobre 679
turistas italianos visitantes de un centro religioso en Bosnia-Herzegovina, y por Tok (2011), en
una investigacion sobre la préctica de actividades deportivas arriesgadas con una muestra de
328 residentes en Turquia, revelan una asociacién significativa entre el género y la
responsabilidad como rasgo de personalidad. De manera especifica, son relativamente mas las
mujeres, en comparacion con los hombres, que alcanzan niveles altos en este rasgo (Abbate y Di
Nuovo, 2013) y, ademas, las mujeres exhiben niveles superiores en este rasgo de personalidad
(Tok, 2011). Abbate y Di Nuovo (2013) también destacan que son relativamente mas las
mujeres con una elevada estabilidad emocional.

También son otros los estudios que sugieren la influencia del género en otros grandes rasgos de
la personalidad (Tan y Tang, 2013): agradabilidad, neurotismo, extroversion y apertura a las
nuevas ideas. Concretamente, se mantiene que las mujeres podrian mostrar niveles superiores de
agradabilidad (e.g., Costa et al., 2001), neurotismo y extroversion (e.g., Burton et al., 2007), y
gue los hombres tienen una actitud mas positiva hacia las nuevas ideas (e.g., Costa et al., 2001).
Asimismo, Tan y Tang (2013), apoyandose en investigaciones empiricas acometidas en ambitos
no turisticos, también sugieren la posibilidad de que el género modere la influencia de los cinco
grandes rasgos de personalidad sobre el comportamiento del turista.

La variedad de rasgos de personalidad y de contextos turisticos que han sido considerados en las
investigaciones analizadas en este epigrafe, podria explicar, al menos parcialmente, la
diversidad de las evidencias disponibles sobre la asociacion entre el perfil sociodemogréfico y la
personalidad de los turistas, asi como las contradicciones observadas. Por tal motivo, este
trabajo pretende evaluar las posibles asociaciones entre las caracteristicas sociodemogréaficas de
los visitantes de Gran Canaria, cuya oferta turistica gira en torno al turismo de sol y playa, y los
seis rasgos de personalidad que han recibido una mayor atencion en la literatura sobre
personalidad y turismo: la busqueda de sensaciones y los cincos grandes rasgos de personalidad
(i.e., extroversion, agradabilidad, apertura a la experiencia, responsabilidad y neurotismo).

Considerando todo lo anterior, en este trabajo se plantea la influencia de las caracteristicas
sociodemograficas en los rasgos de personalidad. De manera especifica, se formula una
hip6tesis para cada una de las siguientes caracteristicas sociodemograficas: género, edad, nivel
de estudios, clase social y nacionalidad. La contrastacion de estas hipotesis permitird concluir si
la personalidad del turista puede considerarse como un criterio de segmentacion idéneo en el
sector turistico.

H1: El género del turista de ocio influye en los rasgos de personalidad.

H2: La edad del turista de ocio influye en los rasgos de personalidad.
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H3: El nivel de estudios del turista de ocio influye en los rasgos de personalidad.
H4: La clase social del turista de ocio influye en los rasgos de personalidad.
H5: La nacionalidad del turista de ocio influye en los rasgos de personalidad.

3. Método

El trabajo empirico se ha fundamentado en una encuesta personal realizada, con la ayuda de
encuestadores, a turistas extranjeros o espafioles no residentes en las Islas Canarias durante los
tres altimos dias de su viaje de ocio/placer en Gran Canaria, que se implementd durante los
meses de mayo, junio y julio de 2015.

Para determinar el tamafio y las caracteristicas de la poblacién objeto de estudio, y asi definir el
perfil de la muestra tedrica, se utilizaron diversas fuentes de informacion secundaria -Instituto
Canario de Estadistica (ISTAC), Patronato de Turismo de Gran Canaria y FRONTUR-, a partir
de las cuales se determind, ademas de su tamafio, la distribucién de la poblacion en base a una
serie de caracteristicas sociodemograficas de los turistas recibidos durante los meses de mayo,
junio y julio de 2014 en Gran Canaria, que era el periodo en el que se iba a realizar el trabajo de
campo en 2015. Las caracteristicas que se han utilizado para establecer las cuotas a respetar en
la determinacion del perfil de la muestra fueron nacionalidad, sexo, edad y tipo de alojamiento.
El tamafio muestral definido ascendié a 450 turistas, lo que ha supuesto asumir una tasa de error
del £4,62% con un coeficiente de fiabilidad del 95,5% y donde p y g son iguales al 50%.
Asimismo, es de destacar que la distribucion de la muestra real, en términos generales, es muy
similar a la muestra tedrica o definida, por lo que su representatividad de la poblacion objeto de
estudio esta garantizada.

Con respecto al cuestionario, éste se disefid teniendo en cuenta los multiples modelos de
clasificacion de la personalidad existentes, de entre las cuales se eligié como constructo esencial
el modelo tedrico mas aceptado, estudiado y aplicado en la actualidad para evaluar la
personalidad: el Modelo de los Cinco Grandes (Big Five), cuya principal ventaja, con respecto
al resto de modelos, consiste en que abarca todas las facetas comunes entre todos los sistemas
de rasgos de personalidad (John y Srivastava, 1999). Se disefi6 una escala para medir los cinco
grandes rasgos de la personalidad a partir de la escala Ten Item Personality Inventory (TIPI)
(Gosling, Rentfrow y Swann, 2003) y de la escala Big Five Inventory (BFI) (John y Srivastava,
1999).

La escala resultante recoge tres items destinados a medir cada una de las cinco dimensiones de
la personalidad de los turistas recogidas en el TIPI: neurotismo, extroversién, apertura a la
experiencia, agradabilidad y responsabilidad. Los 15 items que conforman esta escala se
corresponden con una escala tipo Likert de 7 puntos, en la que 1 significa “totalmente en
desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”.

Po otra parte, se decidié afadir una escala para medir el rasgo de personalidad busqueda de
sensaciones (BS), al objeto de determinar si los turistas encuestados en un destino de sol y
playa, como es Gran Canaria, presentan niveles altos o bajos en este rasgo y si existe conexién
entre los indices de BS de nuestros turistas con la seleccién de nuestro destino y productos
turisticos. Para ello, se selecciond la escala Brief Sensation Seeking Scale (BSSS) (Hoyle,
2002), que consta de ocho items agrupados en cuatro dimensiones (bUsqueda de emociones y
aventuras; busqueda de experiencias; desinhibicion; susceptibilidad al aburrimiento). Ahora
bien, en aras de evitar reiteraciones y hacer lo mas reducido posible el cuestionario, se utilizé un
solo item por dimensidn, escogiendo aquel item con mayor carga factorial y que, por lo tanto,
mejor representara la esencia de cada dimension y de ésta solo se mantuvo uno de los dos items
recogidos en las cuatro facetas. Como criterio en la eleccion de los items se utilizd la
representatividad de los mismos con respecto a la faceta en la que se engloba. En cuanto a la
valoracion del grado de acuerdo del turista con cada uno de los cuatro items, estos son valorados
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en una escala tipo Likert de 7 puntos, en la que 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 7
“Totalmente de acuerdo”.

Finalmente, en el cuestionario tambien se recogia informacion de caracter sociodemogréfico, es
decir, género, edad, nacionalidad, nivel de estudios y profesién del encuestado, asi como el
nivel de estudios y la profesion de la persona que percibia los mayores ingresos en la unidad
familiar para determinar la clase social del encuestado.

Antes de proceder al disefio del cuestionario definitivo en sus tres versiones (espafiola, alemana
e inglesa) y al objeto de garantizar la correcta comprension del mismo, se realiz6 una primera
revision del mismo entre seis técnicos de los departamentos de Marketing, Producto Turistico y
Mercados del Patronato de Turismo de Gran Canaria. Posteriormente, se pretestd con cinco
turistas elegidos al azar, que formaban parte de la poblacion objeto de estudio, con el fin de
detectar qué items presentaban dudas o0 ambiguiedades, especialmente en las versiones alemana e
inglesa, que pudieran llevar a una interpretacién erronea y a la confusion del encuestado a la
hora de valorarlos.

Las encuestas fueron realizadas por cinco encuestadores, todos ellos con titulacién universitaria
y total dominio de los idiomas aleman e inglés, que ademas recibieron formacion para poder
acometer con éxito las entrevistas a los turistas que finalmente participaron en la investigacion.

En la Tabla 3 se muestra de manera esquematizada las principales caracteristicas del proceso
metodoldgico seguido en esta investigacion.

TABLA 3
Ficha técnica del proceso metodolégico
Encuestas personales administradas por encuestadores en los idiomas
esparfiol, inglés y aleman

Turistas de ocio/placer de Gran Canaria con 16 0 més afios de edad y
no residente en las Islas Canarias

Procedimiento metodolégico

Delimitacion del universo

Ambito Gran Canaria

Forma de contacto Personal

Muestra definida y real 450

Error muestral +4,62%

Fecha trabajo de campo Del 25 de mayo al 23 de julio de 2015

El trabajo de campo abarco desde el 25 de mayo al 23 de julio de 2015, durante el cual se
realizaron 450 encuestas validas. El analisis del perfil sociodemografico de la muestra pone de
manifiesto que, en lo que al género se refiere, presenta una distribucion homogénea entre ambos
sexos, ya que un 48,4% de los encuestados son hombres y el 50,4% restante mujeres. En cuanto
a la edad, los tramos con mayor porcentaje se corresponden con los comprendidos entre los 25 y
los 44 afios, que suponen el 66% de la muestra total. En relacion con el nivel de estudios es de
destacar el elevado porcentaje de universitarios de nivel medio y superior (60,9%). En cuanto a
la clase social, los encuestados pertenecen mayoritariamente a la clase media-media y media-
alta (36,9% y 32,2%, respectivamente). Alemania (28,0%), Reino Unido (20,2%) y Paises
Nordicos (24,2%) representan el 72,4% de la muestra, seguidos de Espafia (Peninsula y
Baleares) con una representacion del 11,1% y de Holanda con un 6,7%.

4. Resultados

Andlisis de la dimensionalidad y la validez de la escala de personalidad

Para determinar la dimensionalidad y validar la escala de personalidad disefiada se ha utilizado
un analisis factorial confirmatorios (AFC) utilizando como método de estimacion el de maxima
verosimilitud. EI modelo de medida, como era de esperar, esta conformado por seis dimensiones
que han sido etiquetadas como “extroversion”, “agradabilidad”, “responsabilidad”,
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“neurotismo”, “apertura a la experiencia” y “busqueda de sensaciones”, que se corresponden
con las clasicas dimensiones recogidas en la literatura existente sobre personalidad. No obstante,
y para analizar la naturaleza multidimensional de esta escala, se estimé un nuevo modelo en el
que todos los items se vinculan a un Unico factor. Los resultados de este nuevo modelo
[x2(90)=839,56, p=0,000, CFI=0,52, RMSEA=0,14] evidencian la idoneidad de un modelo
multidimensional [x2(75)=210,709, p=0,000, CFI=0,91, RMSEA=0,06], ya que presenta
mejores niveles de significacion e indices de ajuste. De hecho, el analisis de diferencias de chi-
cuadrado arroja la existencia de diferencias significativas (Dif. ¥2=628,85, Dif. g.d.l.=15,
p=0,000). Como se muestra en la Tabla 4, el modelo de medida de la personalidad ha quedado
formado finalmente por 15 items.

TABLA 4
Items definitivos de la escala de personalidad
DIMENSIONES CcODIGO ITEM
V7 Extrovertida, entusiasta
Extroversion V8 Reservada, callada

V9 Llena de energia
V10 Colaboradora, generosa
V11  Amable, célida
V13  Fiable, autodisciplinada
Responsabilidad V14  Desorganizada, poco cuidadosa
V15 Distraida
V17  Nerviosa, facil de alterar

Agradabilidad

Neurotismo V18  Preocupada en exceso
Apertura ala V19  Abierta a nuevas experiencias, inventiva
experiencia V20  Ingeniosa
V23  Me gustar hacer cosas que impliquen sobresaltos
Basqueda de Me gusta experimentar cosas nuevas y excitantes, aunque tenga que

. V24
sensaciones romper las normas

V25  Prefiero a los amigos que son apasionados y poco predecibles

A pesar de que los resultados de este modelo de medida indican que es estadisticamente
significativo [¥2(75)=210,709, p=0,000], es preciso sefialar que este estadistico depende del
tamafio de la muestra analizada, de ahi la necesidad de analizar otros indicadores de ajuste. A
este respecto, los resultados obtenidos muestran como otros indicadores de ajuste global del
modelo se encuentran dentro de los valores recomendados por la literatura (CFI=0,91,
NF1=0,87, TLI=0,86, RMSEA=0,06), por lo que se puede concluir que el modelo especificado
reproduce adecuadamente la matriz de covarianzas observada. Este modelo de medida muestra
un ajuste satisfactorio, ya que el valor de CFI se sitta entre 0,90 y 0,95 y el valor de RMSEA no
supera el maximo recomendado de 0,08 (Mathieu y Taylor, 2006). Siguiendo a Anderson y
Gerbing (1988) y como se observa en la Tabla 5, el modelo muestra una fiabilidad individual
aceptable, ya que la relacion existente entre cada item y su respectiva dimension es
estadisticamente significativa con pesos de regresion estandarizados préximos o superiores en
su mayoria a 0,7 y con valores del estadistico t también significativos. En cuanto a las medidas
de consistencia interna de cada una de las dimensiones, los valores del indicador de fiabilidad
compuesta (FC) alcanzan valores muy cercanos a 0,70 y los de la varianza extraida (AVE) a
0,50. Los valores del alfa de Cronbach corroboran los obtenidos en la fiabilidad compuesta.
Estos resultados indican que el modelo de medida es fiable.

TABLAS
Andlisis Factorial Confirmatorio de la escala de personalidad*
Estimadores

Relaciones causales - t p  Consistencia interna
estandarizados
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Estimadores

Relaciones causales - t p  Consistencia interna
estandarizados
V7 <« Extroversion 0,716 FC =0,688
V8r « Extroversion 0,553 9,187 0,000 AVE =0,427
V9 « Extroversion 0,679 10,364 0,000 ¢0.678
V10 « Agradabilidad 0,744 FC=0,739
. AVE = 0,586
V11 « Agradabilidad 0,787 10,371 0,000 0=0.738
V13 « Responsabilidad 0,532 FC=0,622
V14r « Responsabilidad 0,688 7,161 0,000 AVE =0,357
V15r « Responsabilidad 0,562 7,101 0,000 ©=0,609
V17 « Neurotismo 0,611 FC =0,599
. AVE = 0,428
V18 <« Neurotismo 0,695 4,465 0,000 4=0,594
V19 « Apertura a la experiencia 0,732 FC=0,616
L. AVE = 0,447
V20 « Apertura a la experiencia 0,599 10,072 0,000 ,_4 605
V23 « Busqueda de sensaciones 0,699 FC = 0,758
V24 — Bulsqueda de sensaciones 0,792 12,271 0,000 AVE =0,512
V25 « Busqueda de sensaciones 0,649 11,263 0,000 ©=0,750

* Los items V8, V14 y V15 han sido recodificados en sus versiones opuestas en los AFC para que todos los items
tuvieran el mismo sentido, reflejandose al afiadir “r” al final del codigo de la variable (V8r, V14ry V15r).

Contraste de hipdtesis

Como paso previo a la contrastacion de las hipotesis formuladas, en la Tabla 6 se recogen las
medias y las desviaciones tipicas de las seis dimensiones de la personalidad, que indican que los
turistas de ocio que visitan Gran Canaria se consideran a si mismos principalmente como
agradables (M=5,93), responsables (M=5,33), abiertos a nuevas experiencias (M=5,14) y
extrovertidos (M=4,74).

TABLAG6
Andlisis descriptivo de las dimensiones de la personalidad

DIMENSIONES MEDIA D.T.
Extroversion 4,74 1,19
Agradabilidad 5,93 0,94
Responsabilidad 5,33 1,19
Neurotismo 3,12 1,43
Apertura a la experiencia 5,14 1,13
Busqueda de sensaciones 4,03 1,46

Para conocer la idoneidad de la personalidad del turista como criterio de segmentacion es
necesario conocer la influencia de las caracteristicas sociodemogréaficas del turista en la
personalidad, dando respuesta, por tanto, a las hipdtesis planteadas. Para ello se ha realizado un
test de diferencia de medias, utilizando el test de la t para muestras independientes o el analisis
ANOVA de un factor, segun proceda. Mas concretamente y atendiendo a la revision de la
literatura, se ha procedido a analizar la influencia del género, la edad, el nivel de estudios, la
clase social y la nacionalidad en el nivel de los rasgos de personalidad.

Los resultados que se recogen en la Tabla 7 permiten afirmar que el género es una variable
sociodemografica que influye en el nivel de neurotismo (t=3,207, p=0,001) y en el de busqueda
de sensaciones (t=2,069, p=0,039), siendo las mujeres las que presentan un mayor grado de
neurotismo (M=2,90 y M=3,33 para hombres y mujeres, respectivamente) y los hombres un
mayor grado de bulsqueda de sensaciones (M=4,17 y M=3,88 para hombres y mujeres,
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respectivamente). Por tanto, y dado que el género influye en dos de los seis rasgos de
personalidad podemos aceptar la hipétesis H1.

TABLA 7
Influencia del género del turista en sus rasgos de personalidad
t

DIMENSIONES HOMBRES MUJERES ®)
Extroversion 4,76 4,72 0,295
(1,25) (1,4) (0,768)
- 5,87 5,98 1,192
Agradabilidad (1.02) (0.85) (0.234)
- 5,35 5,30 0,440
Responsabilidad (1.21) (1.17) (0,660)
Neurotismo 2,90 3,30 3,207
(1,40) (1,43) (0,001)
Apertura a la experiencia 5,22 5,07 1,342
P P (1,16) (1,10) (0,180)
Busqueda de sensaciones 4,17 3,88 2,069
(1,45) (1,47) (0,039)

Como se desprende de los resultados del analisis ANOVA realizado (véase Tabla 8), la edad del
turista influye en los niveles de tres de los seis rasgos de personalidad: responsabilidad
(F=3,395, p=0,005), neurotismo (F=2,113, p=0,063) y busqueda de sensaciones (F=12,476,
p=0,000). En términos generales, puede decirse que el nivel de responsabilidad aumenta a
medida que se incrementa la edad, aunque a partir de los 64 afios vuelve a bajar de forma
significativa. En cuanto al neurotismo, los datos indican que este rasgo es mas acusado entre la
poblacién mas joven y las mas adulta. Finalmente, como era de esperar, la blsqueda de
sensaciones disminuye de forma considerable a medida que aumenta la edad (M=4,56 y M=2,99
para turistas entre 16-24 afios y mas de 64 afios, respectivamente). Por tanto, y dado que la edad
influye en tres de los seis rasgos de personalidad es posible aceptar la hipdtesis H2.

TABLA S8
Influencia de la edad del turista en sus rasgos de personalidad

DIMENSIONES 16:24 25:34 35:44 45:54 55-64 afios Mas~de 64 F

afios aflos  afos afos afos (p)
Extroversion 4,80 484 464 461 4,58 4,62 0,652
(1,09) (1,14) (1,33) (1,13) 1,27) (1,23) (0,660)
Aaradabilidad 5,85 596 5,86 5,92 5,95 6,13 0,456
g (0,88) (1,04) (0,94) (0,82 (0,73) (0,69) (0,809)
Responsabilidad 5,06 518 5,52 5,44 6,05 5,49 3,395
P (1,17) (1,21) (1,18) (1,15) (0,88) (1,10) (0,005)
Neurotismo 3,03 334 2,87 2,82 3,15 3,27 2,113
(1,44) (1,44) (1,31) (1,34) (1,58) (1,68) (0,063)
Apertura a la 5,28 517 5,05 4,90 5,48 5,19 1,111
experiencia (0,85) (1,14) (1,21) (1,25) (1,12) (1,00) (0,354)
Busqueda de 4,56 441 3,76 3,20 3,48 2,99 12,476
sensaciones (1,36) (1,36) (1,30) (1,46) (1,58) (1,51) (0,000)

Antes de proceder a analizar la influencia del nivel de estudios en los niveles de los rasgos de
personalidad, se consider6 oportuno agrupar las categorias “Sin estudios” y “Primaria o ESO”
dado el bajo nivel muestral de la categoria “Sin estudios”, ya que ello afectaria al nivel de
fiabilidad de los resultados. Como se desprende de los resultados del analisis ANOVA,
recogidos en la Tabla 9, el nivel de estudios sélo influye en el nivel de la apertura a la
experiencia, aunque con un nivel de significacion del 6.5%, donde los turistas con menor nivel
de formacion muestran un menor valor en este rasgo de personalidad (M=4,93). Por tanto, y
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dado que el nivel de estudios solo influye en uno de los seis rasgos de personalidad, pero con un
nivel de significacion superior al 5%, se ha decidido rechazar la hipétesis H3.

TABLA 9
Influencia del nivel de estudios del turista en sus rasgos de personalidad

Sin estudios/
Primaria o ESO Bachiller Universitarios Universitarios F

DIMENSIONES (ESO, FP1, o FP2 medios superiores (p)

EGB)

Extroversion 4,57 4,77 4,92 4,70 1,403

(1,11) (1,22) (1,16) (1,22) (0,241)

- 5,87 591 5,79 6,03 1,501

Agradabilidad (0,93) (1,03) (0,92) (0,92) (0,214)

Responsabilidad 5,55 5,31 5,22 5,30 1,278

P (1,12) (1,24) (1,19) (1,19) (0,282)

Neurotismo 3,07 3,14 3,04 3,17 0,241

(1,42) (1,41) (1,29) (1,52) (0,868)

Apertura a la experiencia 4,93 5,21 5,00 5,28 2,425

P P (1,26) (1,18) (1,00) (1,09) (0,065)

Busqueda de sensaciones 3,80 4,18 3,88 4,13 1618

a (1,35) (1,48) (1,52) (1,46) (0,184)

El reducido tamafio muestral de la clase social etiquetada como baja aconseja que sea
recodificada con la categoria media-baja para garantizar la fiabilidad de los resultados del
analisis ANOVA. Tal y como se desprende de los datos que se muestran en la Tabla 10, la clase
social, al igual gque el nivel de estudios, solo afecta a la apertura a la experiencia (F=4,628,
p=0,003), apreciandose un incremento en el nivel de este rasgo de personalidad a medida que
aumenta la clase social (M=4,77 y M=5,32 para turistas de clase social media-baja y baja y alta,
respectivamente). Por tanto, y dado que la clase social influye al menos en uno de los seis
rasgos de personalidad con un nivel de significacion inferior al 5%, se ha decidido aceptar la

hip6tesis H4.
TABLA 10
Influencia de la clase social del turista en sus rasgos de personalidad
DIMENSIONES Alta M:ﬁ;a Media-Media B';?:féija (';)
Extroversion 5,05 4,75 4,77 4,52 1,908
(1,19) (1,19) (1,18) (1,22)  (0,128)
Agradabilidad (8:33) (g:gé) (g:gg) (g:gg) (8:2(1)8)
Responsabilidad 5,37 5,20 5,44 5,35 1,096
(1,13) (1,20) (1,21) (1,19)  (0,350)
Neurotismo 3,20 3,04 3,19 3,13 0,342
(1,36) (1,51) (1,41) (1,34)  (0,795)
Apertura a la experiencia 5,32 5,30 >11 4,11 4,628
(1,15) (0,99) (1,14) (1,30)  (0,003)
Busqueda de sensaciones 4,23 4,02 4,07 3,74 1,413
(1,34) (1,47) (1,41) (1,56)  (0,238)

Finalmente, los resultados, que se recogen en la Tabla 11 indican que la nacionalidad influye en
todos los rasgos de personalidad a excepcion de la agradabilidad (F=0,269, p=0,98). Los
resultados indican que: 1) los espafioles son los méas extrovertidos (M=5,259), situdndose el
resto de nacionalidades en niveles muy similares que oscilan entre 4,60 y 4,80; 2) los alemanes
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son los més responsables (M=5,71), seguidos a cierta distancia de los holandeses (M=5,31) y el
resto con niveles entre 4,99 y 5,19; 3) los espafioles son los mas neur6ticos (M=3,60),
situandose el resto a cierta distancia con niveles que se sitlan entre 2,48 y 3,21; 4) los espafioles
son los mas proclives a nuevas experiencias (M=5,60), posicionandose el resto a cierta distancia
con niveles que oscilan entre 4,99 y 5,14; y, finalmente, 5) los turistas espafioles y los del Reino
Unido e Irlanda del Norte son los que puntdan mas alto en la basqueda de sensaciones (M=4,55
y M=4,20, respectivamente), encontrandose las deméas nacionalidades en niveles inferiores a 4.
Por tanto, puede afirmarse que se acepta la hipétesis H5.

TABLA 11
Influencia de la nacionalidad del turista en sus rasgos de personalidad

Reino Unidoe Espafia
DIMENSIONES Alemania Irlandadel (Peninsula
Norte y Baleares)

Paises Holand F
Nordicos a (p)

Extroversion 4,60 4,73 5,29 460 480 3,598
(1,09) (1,25) 1,18)  (1,22)  (1,08) (0,007)

. 5,88 5,94 6,03 593 601 0,269
Agradabilidad (0,89) (0,92) 0,99  (1,08) (0,80) (0,898)
. 5,71 4,99 5,10 519 531 6,013
Responsabilidad (1,17) (1,22) 1,07 (117  (1,13) (0,000)
Newrofismo 3,14 3,21 3,60 286 278 2979
(1,42) (1,48) 1,47)  (1,25) (1,44) (0,019)

Aperturaa la 5,14 4,99 5,60 501 507 2798
experiencia (1,25) (1,10) (1,15) (1,09) (0,82) (0,026)
Blisqueda de 3,80 4,20 4,55 369 3093 4,013
sensaciones (1,47 (1,39) (1,50) (1,45) (1,47) (0,003)

5. Conclusiones, implicaciones précticas y limitaciones

A lo largo de la amplia literatura analizada para la realizacién de este trabajo, se ha podido
comprobar la importancia de la personalidad del turista en la eleccion de un destino. Sin
embargo, no se han encontrado trabajos que relacionen los rasgos de personalidad del turista de
de sol y playa con sus caracteristicas sociodemogréaficas, de ahi la relevancia de este estudio.
Como primera contribucion académica es de destacar la validacién del modelo de medida de la
personalidad en el que se hace una consideraciéon conjunta de los cinco grandes rasgos de
personalidad y la basqueda de sensaciones. En el disefio de la escala de la personalidad se ha
partido de la escala TIPI, reforzada con cinco items de la escala BFI, para medir los Cinco
Grandes, e incorporando la escala de busqueda de sensaciones BSSS de Hoyle (2002).

Si bien, podemos destacar algunos trabajos que avalan la influencia de las caracteristicas
sociodemograficas analizadas en la personalidad (Burton et al., 2007; Laesser y Zehrer, 2012;
Tan y Tang, 2013: Pizam et al., 2004; Xu et al., 2012; Zuckerman, 2004), es preciso sefialar que
adolecen del caracter integrador de esta investigacion y de la utilizacién conjunta de los cinco
grandes rasgos de personalidad y la busqueda de sensaciones.

A modo de sintesis, las principales conclusiones de la investigacion empirica son las siguientes:
1) el género es una variable sociodemografica que influye en el nivel de neurotismo y en el de
busqueda de sensaciones; 2) la edad influye en los niveles de tres de los seis rasgos de
personalidad: responsabilidad, neurotismo y busqueda de sensaciones; 3) el nivel de estudios
solo influye en el nivel de la apertura a la experiencia, aunque con un nivel de significacion del
6,5%; 4) la clase social solo afecta a la apertura a la experiencia, apreciandose un incremento en
el nivel de este rasgo de personalidad a medida que aumenta la clase social; y 5) la nacionalidad
influye en todos los rasgos de personalidad a excepcion de la agradabilidad. Estos datos, en
principio, confirman la influencia de las caracteristicas sociodemograficas de los turistas de
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ocio. No obstante, es preciso sefialar que, aunque las escasas evidencias empiricas recogidas en
la literatura sefialan que la escala de los cinco grandes rasgos de personalidad se caracteriza por
la estabilidad e invariabilidad en funcion de las caracteristicas sociodemograficas, a excepcién
del género, en este trabajo se aporta evidencias empiricas que sugieren la influencia de otras
variables sociodemograficas en la personalidad.

Con relacién a las implicaciones préacticas de este estudio, los responsables de los destinos
turisticos y las empresas turisticas que operan en los mismos podrian plantearse la idoneidad de
considerar los rasgos de personalidad como criterio base para segmentar los mercados, ademas
de las caracteristicas sociodemogréaficas, que se corresponden con los criterios de segmentacion
mas aplicados en el sector. A modo de ejemplo, turistas con un mismo género o edad podrian
exhibir niveles diferenciados en los rasgos de personalidad. Asimismo, dado que en esta
investigacion se ha evidenciado que la nacionalidad influye en todos los rasgos de personalidad,
a excepcion de la agradabilidad, no seria aconsejable agrupar los mercados emisores
considerando Unicamente el idioma, y que ello implique agrupar turistas de varias
nacionalidades (alemana, austriaca, suiza germano-parlante). Una de las razones por las que la
personalidad no se utiliza en la segmentacion del mercado es que no cumple con el requisito
mensurabilidad (facil de medir). La validacion de la escala de medida utilizada en esta
investigacion para evaluar los rasgos de personalidad, compuesta por un reducido nimero de
items, salva el obstaculo antes citado y, por consiguiente, se recomienda, como otra implicacién
practica, la inclusion de esta escala en los instrumentos de medicion global que utilizan los
organismos responsables de la elaboracion de estadisticas turisticas. La generacion de
informacién periddica sobre esta variable podria permitir evaluar la evolucién del destino
turistico atendiendo al perfil de los visitantes. A modo de ejemplo, el crecimiento de turistas con
rasgos optimistas de personalidad (extroversion, agradabilidad, apertura a la experiencia,
busqueda de sensaciones) podria indicar un posible cambio en sentido positivo en la imagen del
destino. Esta actuacion profesional se ajusta a las recomendaciones de la teoria de
autocongruencia, segun la cual los turistas buscan destinos que se ajusten a su personalidad.

A modo de conclusién, si bien en el presente ensayo hemos seguido criterios de rigurosidad
cientifica, se ha detectado algunas limitaciones que formulamos como dos recomendaciones
para investigaciones futuras. En primer lugar, con la finalidad de contribuir a la consolidacién
del conocimiento académico actual, se recomienda la realizacion de investigaciones adicionales
gue tomen como punto de partida las escalas desarrolladas en aras de mejorar su validez y
fiabilidad. Y, en segundo lugar, seria conveniente replicar la investigacion en otros destinos y
contextos turisticos distintos al turismo de sol y playa.
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