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1. Introduccion

En la actualidad parece evidente e incuestionable, como indica Lambin (1995), que la
Gnica manera de gestionar eficazmente el negocio para una empresa es mediante la
identificacion de las necesidades de los clientes, a fin de poder dar una respuesta superior a la
del resto del mercado, explotando asi la ventaja competitiva que resulta de la creacion de un

valor superior para el comprador.

La afirmacion anterior implica que un conocimiento adecuado del mercado resulta
basico e ineludible. Solo dicho conocimiento permite a la empresa estar en las mejores
condiciones para el disefio de las respuestas competitivas apropiadas. Es preciso, por tanto, en
aras a una atencion especializada al mercado, cuestionarse si el mercado en cuestion es
homogéneo 0 no y, si no lo es, en qué sentido. Consecuentemente, el estudio de la posible
segmentacion del mercado se ha convertido en un tema central, tanto en el mundo empresarial

como en el &mbito investigador.

El entorno empresarial actual, caracterizado por la conjuncion de clientes expertos,
competencia agresiva, factores cambiantes y globalizacion de la actividad empresarial, no hace
mas que acentuar la importancia de conocer muy bien la situacion del mercado antes de disefiar

cualquier accion.

Los investigadores no han sido ajenos a la realidad descrita, por lo que la segmentacion
de mercados se ha convertido en una linea de investigacion ya clésica, con abundantes
publicaciones y numerosos investigadores trabajando en la misma. Evidentemente, se trata de
una linea de investigacion viva, que ha ido cambiando sus hipdtesis de estudio y sus
fundamentos cientificos con el tiempo. Asi, por ejemplo, se ha pasado del uso predominante de
técnicas univariantes y métodos clasicos, como el de Belsén, al predominio de métodos

multivariantes o al aprecio de variables sicogréaficas como el estilo de vida.

Un repaso a la literatura sobre este tema confirma que actualmente predominan los
trabajos empiricos con aplicacion del Analisis Cluster, que se ha convertido en la herramienta
de segmentacién mas utilizada. Sin embargo, rara vez se realiza en dichos trabajos una clara

reflexion metodoldgica sobre esta cuestion. En la mayoria de los casos se aplica una técnica



estadistica determinada para realizar la segmentacidn, sin evaluar previamente, o a posteriori, la

adecuacion de la misma a los datos disponibles y a los objetivos de la investigacion.

Este trabajo se propone, precisamente, contribuir al debate metodoldgico sobre la
adecuacion de distintas técnicas. Se trata, en suma, de una reflexion sobre la metodologia
empleada en la segmentacion de mercados, aspecto que se trata en el segundo epigrafe. Esta
discusion teorica se ilustra en el tercer epigrafe con la aplicacion del Analisis Cluster y del
Andlisis Multivariante de la Varianza (MANOVA) a un conjunto de informacion relevante del
sector turistico de Andalucia. Esta aplicacion se realiza con el doble objetivo de ejemplificar la
discusion tedrica anterior y de identificar y proponer una segmentacion del mercado turistico

andaluz gue goce de una fundamentacién lo mas rigurosa posible.

Antes de finalizar esta introduccion conviene recordar dos caracteristicas de la
segmentacién de mercados que se consideran bésicas para la reflexion que se realiza en este
trabajo. La primera estriba en que la segmentacion constituye “un proceso™ que, como recogen
la mayoria de los estudiosos’, tiene tres etapas diferenciadas: Investigacion preliminar,
Identificacion de segmentos y Seleccion de segmentos. Olvidar la primera y concentrar los
esfuerzos del investigador en los dos ultimas puede distorsionar los resultados obtenidos. Antes
de aplicar las técnicas concretas de segmentacién deben establecerse los objetivos que se
persiguen y conocerse las caracteristicas esenciales del mercado, sus necesidades y la

informacién disponible o que se puede extraer del mismo.

La segunda caracteristica a tener presente es que la segmentacion debe proporcionar una
division atil. Esto es, que permita emprender acciones diferenciadas para cada uno de los
segmentos finalmente seleccionados. En este sentido, para que el resultado de la segmentacion
sea efectivo, cabe subrayar que los segmentos no sélo deben ser lo mas homogéneos
internamente y lo mas heterogéneos entre si que sea posible, ademas deben tener las siguientes

propiedades’:
e Facilmente identificables y tener un potencial de compra mensurable.
e Accesibles, es decir, efectivamente alcanzados y servidos.
¢ Sustanciales, esto es, ser suficientemente grandes como para resultar rentables.
e Defendibles de la competencia.

En suma, no se trata simplemente de dividir el mercado, ni siquiera de encontrar
diferencias en el mercado, sino de dividirlo con un sentido y para unos fines concretos. La

segmentacion es el paso previo necesario para planificar respuestas especificas y especializadas

1'\éanse, entre otros, Esteban (1997), Grande (1990), Munuera y Rodriguez (1999) y Kotler et al. (1995).
2 \Véanse, entre otros, Santesmases (1995), Kotler (1989), Young et al. (1978) y Bifié (2000).



a un mercado plural, a esa finalidad debe servir. En el contexto del marketing la segmentacion
es una accion interesada, que busca dar pistas para ofrecer las respuestas mas eficientes a un
mercado. La concordancia entre la finalidad del andlisis y los criterios y técnicas de
segmentacion utilizados son de la méaxima importancia. Son precisamente ellas la que
determinan el acierto y las que permitiran el aprovechamiento de la informacion resultante. Los
criterios elegido deben ser capaces de destacar diferencias Utiles, las técnicas deben garantizar el

maximo aprovechamiento de la informacion disponible y la rigurosidad de los resultados.

2. Metodologia de segmentacion de mercados: Una discusion

Entre las técnicas 0 métodos estadisticos mas utilizados en la segmentacion de mercados
cabe citar el Analisis Cluster, los Contrastes Ji-dos, el Analisis Discriminante, el Analisis
Factorial, el Analisis de Componentes Principales como paso previo del Andlisis Cluster, el
Anédlisis de la Varianza (generalmente univariante), los Modelos AID y CHAID e, incluso, los
Modelos de Ecuaciones Estructurales.

Como reflejan las investigaciones empiricas, todas esas técnicas pueden ser validas para
determinar unos grupos o segmentos que, en relacion con el producto de interés, presenten
diferencias claras y sean internamente homogéneos. No obstante, ello no quiere decir que sean
técnicas sustitutivas entre si en todos los casos. Como ya se ha indicado en la introduccion, el
proceso de segmentacion implica una blsqueda previa del método mas idoneo en cada
investigacion. No todos los métodos son aplicables, ni recomendables, en todas las propuestas
de segmentacion, probablemente ni siquiera pueda hablarse de una herramienta por
antonomasia. En cambio, si se pueden indicar los métodos mas recomendables segun el caso
analizado.

Una primera cuestion a considerar en esta sintesis de métodos de segmentacion es la
referida a la naturaleza de la hip6tesis de segmentacién. En la literatura al uso, véanse entre
otros Green (1977), Van Raaij y Verhallen (1994), Esteban (1997), Munuera y Rodriguez
(1998), Santesmases (1999) y Cervantes et al. (2000), los métodos se clasifican frecuentemente
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en a priori y a posteriori u "optimos". En los primeros se parte de un criterio de segmentacion
prefijado por el investigador, por ejemplo el nivel de ingresos, y se establecen los segmentos
(bajo, medio y alto). A continuacidn se utilizan diversas variables explicativas y se contrasta si
existen diferencias significativas entre los segmentos establecidos. En cambio, en los métodos
de segmentacion a posteriori la entrada del sistema son sélo los datos, ya que el propio
instrumento estadistico utilizado determina cuéles son los grupos resultantes.

Ambos planteamientos difieren en las técnicas estadisticas que aplican, de manera que

en los métodos a priori destacan el Analisis Discriminante, el Andlisis de la Varianza, el



Método Belson, el Método de Sonsquist y Morgan y el de Canguilhem. El paradigma de los
métodos a posteriori ha sido el Anélisis de Conglomerados o Clusters.

Se suele afirmar que los métodos a posteriori son méas flexibles, porque es la
informacién disponible la que determina la segmentacion (proporcionan una buena descripcion
de los grupos), mientras que los métodos a priori solo dan respuesta a la pregunta ¢es correcta
la segmentacion propuesta? Al no identificar empiricamente los segmentos, si no se realiza la
pregunta adecuada no se encontrara la segmentacion correcta, esa es su debilidad. Sin embargo,
como ya se ha comentado, la segmentacion de mercado debe proporcionar una division util,
bajo los criterios sefialados, para la seleccion de mercados objetivos interesantes. Si la
flexibilidad de los métodos a posteriori se traduce en segmentos no accesibles fisica o
econdémicamente, no sustanciales o no defendibles®, sus resultados no seran Utiles a los fines
propuestos y la flexibilidad sera una debilidad, no una ventaja.

A la luz de lo antes expuesto, parece mas conveniente proponer una segmentacion que
responda a las cuestiones que puedan implicar distintas alternativas comerciales viables®, en
cuyo caso resultan méas aconsejables los métodos de segmentacién a priori. El control del
criterio o criterios de segmentacion que tiene el investigador en este caso, lejos de ser una
limitacion, es una garantia de que los segmentos resultantes cumplen las condiciones propuestas
para que sean viables comercialmente. Esta afirmacion se refuerza si se tiene en cuenta que la
segmentacidn es un “proceso” que empieza con una etapa previa de investigacion (cualitativa y
cuantitativa) y no solo la aplicacion de unos métodos estadisticos a unos datos de los que el
investigador nada conoce, véanse Kotler et al. (1995), Grande (1990) y Esteban (1997). En este
punto el investigador tiene, o debe tener, una vision clara de como funciona el mercado que
estudia y suficientes indicios de sus comportamientos. Lo contrario solo seria aceptable en una
investigacion de tipo exploratorio, en la que se dejaria a los datos y al método "hablar por si
mismos", en ausencia de cualquier otra informacion a priori.

La segunda cuestion que conviene recordar es que la eleccion del método debe venir
determinada no solo por el objetivo de la investigacion, sino también por el tipo de datos con los
que se opera. No cabe hacer abstraccion de la base de datos disponible, dado que es posible que
los datos "vengan dados", esto es, sean el resultado de una encuesta o investigacion previa sobre
la que el usuario no tiene control. Aln en el caso de que sea posible disefar la extraccion de la
informacidn, el coste que ello supone implica, habitualmente, que los datos no tengan todas las
caracteristicas que en principio serian deseables.

Si los datos se refieren a una Unica variable de segmentacion seran adecuadas la técnicas

univariantes, como el Contraste Ji-dos, especificamente el contraste de homogeneidad, que

* Por ejemplo, hombres blancos entre 30 y 35 afios, solteros, que juegan al padle, con nivel de ingresos
medio-bajo y que compran en pequefios establecimientos.



permite determinar si existen diferencias significativas entre una serie de grupos (segmentos)
propuestos a priori. En cambio, si existe mas de una variable es ineludible aplicar técnicas
multivariantes, como Andlisis Cluster, Andlisis Multivariante de la Varianza (MANOVA),
Anélisis Factorial o Andlisis Discriminante.

En el supuesto més frecuente, y méas deseable, de disponer de varias variables de
comportamiento que permitan analizar la relacion de los individuos con el producto o servicio,
los Métodos Multivariantes de segmentacion serian los adecuados. Se trata de estrategias
diversas que se aplican para ordenar una gran masa de informacion (muchos individuos, muchas
variables) con objeto de tratarla y extraer sus caracteristicas mas relevantes. El auge actual de
los métodos multivariantes en este contexto responde a una circunstancia propiciada por la
sociedad de la informacion, esto es, resulta mas complejo manejar la cantidad de datos
disponible que obtenerlos.

Se pueden considerar dos estrategias basicas para manejar grandes cantidades de datos,
la primera tiende a resumirlos desechando los aspectos que son poco relevantes. La segunda
consiste en clasificar los datos en grupos homogéneos, de menor tamarfio que el original, y, por
tanto, mas accesibles a tratamientos posteriores. Dentro de la primera propuesta se incluyen
métodos como Analisis de Componentes Principales, Analisis Factorial y Andlisis Factorial de
Correspondencias; mientras que en la segunda se inscriben el Andlisis Cluster, el Analisis
Discriminante, el Q-Analisis Factorial y, en cierto sentido, el Anélisis de la Varianza. Este
altimo método se incluye aqui porque al contrastar si existen diferencias significativas entre
grupos de individuos se valida, en su caso, la agrupacion y se establecen los grupos o
segmentos.

Dado que al segmentar se pretende agrupar a los individuos en grupos internamente
homogéneos y externamente heterogéneos, es decir, clasificarlos, los métodos méas adecuados
serian los incluidos en la segunda estrategia. Por tanto, no parecen especialmente indicados los
métodos incluidos en la primera, a pesar de que se utilizan ampliamente en la practica, tal como
recoge Bautista (1994) en su libro sobre el uso de estas técnicas®. Las razones de este proceder
son diversas, frecuentemente se utiliza una de estas técnicas para resumir la informacion antes
de clasificarla. Tal es el caso cuando se obtienen componentes principales antes de aplicar el
Analisis Cluster®, con ello se persigue facilitar y mejorar la clasificacion. No obstante, algunas
objeciones a esta forma de actuar pueden encontrarse en Hair et al. (1995, p508) que afirma:

“Cuando se utilizan puntuaciones del factor, es bastante posible que se obtenga una mala

* Preguntas del tipo: ¢Campafias de publicidad distintas para distintos grupos de paises 0 mejor una sola
camparfia global? ¢ Venta del producto sélo en gimnasios o en todos los puntos de venta posibles?

® También se puede constatar su aplicacion en los trabajos de Esteban y Maradiaga (1996), Garcés et al.
(1995), Garcia y Olmo (1995), Gémez (1997), Grande (1996) y Mufiiz (1996).

®\/éanse, entre otros, Garcia et al. (2000), Blamey y Bralthwalte (1997), Kim et al. (2002) y Lin (2002).



interpretacion de la verdadera estructura de los datos”. Este resultado no deseado se debe a que
las variables que realmente discriminan pueden no estar bien representadas por el factor en la
mayoria de los casos, segun la evidencia aportada por Rohlf (1970).

En ocasiones son las caracteristicas de los datos las que justifican la aplicacion de las
técnicas incluidas en la primera estrategia. Tal es el caso cuando los caracteres analizados son
de tipo cualitativo o cuando se trabaja con las frecuencias (individuos que poseen una
determinada caracteristica). En esas circunstancias es adecuado aplicar el Andlisis Factorial de
correspondencias ya que, si bien no ofrece como resultado principal una clasificacion, si
proporciona un subproducto que puede resultar Gtil. Esto es, las puntuaciones factoriales
permiten situar a los individuos en un mapa en el que, mediante técnicas de andlisis subjetivas y
descriptivas, se puede realizar una cierta clasificacion. Véase el trabajo de Grande (1996) sobre
los habitos de la tercera edad como ilustracion de este extremo.

Una vez que se ha comentado brevemente la aplicacion los métodos multivariantes cuya
finalidad es resumir, procede centrar la discusion en los métodos de la segunda estrategia que,
siempre que los datos lo permitan, parecen los mas adecuados. Efectivamente, en ese caso existe
una total identificacion de objetivo e instrumento, dado que se trata de métodos disefiados
especificamente para clasificar en grupos homogéneos a un conjunto de individuos medidos a
través de diversas caracteristicas. Entre ellos destacan el Andlisis Discriminante y Analisis
Cluster.

El Andlisis Discriminante permite asignar los individuos a unos grupos previamente
fijados, por ejemplo nivel de ingresos alto, medio o bajo. Autores como Esteban et al. (1994) y
Ballina (1994) han utilizado el Analisis Discriminante con estos fines. Una de las aplicaciones
mas conocidas de esta técnica es el "credit scoring”, véase Craig (1999), cuya finalidad es
determinar si un individuo pertenece o no al grupo de personas que devuelven los créditos, a
partir de la informacion de un conjunto de datos relativos a variables de tipo social, econémico
y demografico (edad, profesion, sexo, estado civil, renta, etc.). Es por tanto un ejemplo claro de
adscripcion de los individuos a un segmento en el que la segmentacion estd perfectamente
delimitada a priori. Este ejemplo ilustra la utilidad del Analisis Discriminante, es adecuado para
adscribir a segmentos en funcion de una variable que no es conocida, bien porque se refiere a
hechos futuros (pagar o no el préstamo que has solicitado), bien por su naturaleza subjetiva
(inquietud por los problemas medioambientales o preferencia por la tranquilidad en los destinos
turisticos, por ejemplo)’.

En relacion al Analisis Cluster destaca su uso intensivo por los investigadores para

segmentar un mercado dado, véanse los trabajos de Bigné (1990), Esteban et al. (1994), Narros

" También se encuentran aplicaciones de este tipo de analisis en la que se utiliza para valorar la bondad de
la segmentaciodn, asi lo emplean Ekinci y Chen (2002) en un trabajo sobre segmentacion de los turistas
britanicos.



(1995), Bigné et al. (1996), Diaz et al. (1996), Arimond y Elfessi (2001), Kim et al. (2002), Lin
(2002) y Formica y Uysal (2002), por citar algunos ejemplos. Este uso tan extendido se debe a
la identificacion plena entre el objetivo de la segmentacién (clasificar a los individuos en grupos
homogéneos, no previamente determinados) y el instrumento utilizado (el algoritmo del cluster
busca grupos de individuos lo m&s homogéneo posible entre ellos).

Sin negar la idoneidad del Analisis Cluster, nuestras preferencias se decantan por la
utilizacion del Andlisis de la VVarianza como método de segmentacion, siempre que la naturaleza
de los datos lo permita. Esto es, siempre que se esté operando con informacion de varias
variables cuantitativas, medidas todas y cada una de ellas sobre un colectivo de individuos, y
que los datos presenten las caracteristicas de normalidad, homoscedasticidad e independencia de
las muestras, que son condiciones necesarias previas para una correcta aplicacion del
MANOVA.

Entre las principales limitaciones del Andlisis Cluster podemos citar las siguientes:

- “El andlisis cluster puede caracterizarse como descriptivo, ateérico y no inferencial. El
analisis cluster no tiene bases estadisticas sobre las cuales deducir inferencias estadisticas para
una poblacion a partir de una muestra, y se utiliza fundamentalmente como una técnica
exploratoria” Hair et al (1995). Esto es, en puridad, la segmentacion realizada solo es adecuada
para los datos analizados y no se pueden generalizar los resultados a la poblacién®. En la
revision del uso del cluster en segmentacion que realiza Gémez (2001) se destacan los puntos
débiles de esta técnica: la eleccion del nimero de grupos o segmentos resultantes y el hecho de
que “el cluster no ofrece un contraste estadistico que facilite una respuesta concreta sobre la
confirmacion o no de los resultados que sirven de apoyo a las hipotesis planteadas en la
investigacion”, para acabar recomendando “el uso conjunto de varios métodos alternativos y de
apoyo”.

- Con el Andlisis Cluster siempre se termina realizando una agrupacion, se obtienen
unos segmentos, aun en el caso de que la homogeneidad de los individuos aconseje un
marketing global. Es decir, ain en el caso en que las diferencias entre los distintos grupos de
individuos sean poco significativas, este método indicara la conveniencia de segmentar. Por el
contrario, el Andlisis de la Varianza estd disefiado para contrastar si existen diferencias
significativas entre las mediciones de individuos que responden a distintos factores o variables
explicativas, tales como la nacionalidad, la edad, el nivel de ingresos o la fidelidad en el

consumo. Este contrate permite, a la postre, responder a la pregunta de si es mejor emprender

® Por ejemplo, si a partir de una muestra numerosa de turistas, bien seleccionada y estratificada, se
concluye que las necesidades y requerimientos de los europeos son distintas de las de los americanos, no
se puede inferir esa caracteristica a los turistas que no pertenecen a la muestra y, por tanto, no se deberia
disefiar una campafia de publicidad sobre esa base. Si bien esta limitacion se consideraria demasiado



estrategias diferenciadas, en funcién de las variables de segmentacion relevantes, o si, por el
contrario, no merece la pena incurrir en semejante coste porque la homogeneidad de la demanda
permite una estrategia global. Contestar a esa pregunta de una manera satisfactoria es una tarea
previa y prioritaria, de manera que so6lo tras una respuesta positiva tiene sentido plantearse
conocer las caracteristicas de los segmentos y emprender una politica diversificada.

- Conscientes de la limitacion anterior del cluster, en muchos de los trabajos en los que
se utiliza para segmentar se aplica, posteriormente, el Andlisis de la Varianza para contrastar si
existen diferencias significativas entre los segmentos detectados. Asi proceden Lin (2002),
Ekinci y Chen (2002), Blamey y Braithwaite (1997) y Formica y Uysal (2002). Incluso el
programa estadistico SPSS, probablemente el méas utilizado en el campo de la economia de la
empresa, ofrece como opcion del cluster la posibilidad aplicar un analisis de la varianza
posterior. Aparentemente esta seria la estrategia idénea, detectar los segmentos con cluster y
posteriormente validarlos mediante el Analisis de la Varianza. La objecion se dirige ahora al
tipo de analisis de la varianza empleado, pues dado que es muy frecuente que las variables
referentes a los distintos individuos estén correlacionadas, no seria adecuado aplicar el analisis
univariante de la varianza (ANOVA) sino el multivariante (MANOVA). Referencias a esta
cuestion se pueden encontrar en Jobson (1992, p. 210), Mardia et al. (1979, p. 333 y siguientes)
y Uriel (1995, p. 224).

En definitiva, la capacidad para distinguir si la variable de segmentacion es o no
relevante, el uso del instrumental de la inferencia estadistica y la posible existencia de
relaciones entre las distintas variables, abonan la tesis de que el Analisis Multivariante de la
Varianza (MANOVA) es el instrumento estadistico idoneo para contrastar y llevar a cabo la
segmentacion.

Esta discusion tedrica se ilustra en el epigrafe siguiente con la aplicacion del Analisis
Cluster y del MANOVA a un conjunto de informacion relevante del sector turistico de

Andalucia.

3. Un ejercicio de segmentacion: El mercado turistico de Andalucia

Los datos utilizados en el ejercicio de segmentacion que se presenta en este epigrafe
proceden de la Encuesta de Coyuntura Turistica de Andalucia (ECTA) elaborada por el
Instituto de Estadistica de Andalucia (IEA). En concreto, de las respuestas a las preguntas que
en dicha encuesta tratan de recoger la valoracion de los viajeros en Andalucia sobre una serie de
aspectos relevantes del destino turistico visitado, como son: Alojamiento, Restauracion,

Ocio/Diversiones, Transportes Publicos, Calidad de la oferta turistica andaluza, Calidad de los

purista en el &mbito empresarial, en el que se tiende a pensar que lo que sirve para un grupo muy
numeroso y representativo suele servir para todo el colectivo.



servicios (playas, entorno, etc.), Seguridad ciudadana, Atencién y trato recibido y Relacion
calidad/precio.

La ECTA es una encuesta de periodicidad trimestral que se realiz por primera vez en
1997, con un tamafio muestral de 9000 encuestas, distribuidas entre las 24 zonas geograficas en
que se ha dividido el territorio de la Comunidad. Para elaborarla el IEA utiliza una muestra
estratificada en dos etapas con afijacion proporcional. En la primera etapa se utiliza la zona
como variable de estratificacion, mientras que en la segunda se diferencia segln el origen del
turista. Los datos utilizados en este trabajo corresponden a la media anual de las puntuaciones
otorgadas por los viajeros en 1997, 1998 y 1999.

Se ha contrastado la significatividad de siete criterios de segmentacion, elegidos de
entre los mas usuales, para los que se dispone de informacidn. Estos criterios de segmentacion
propuestos deben ser contrastados con los datos, con objeto de determinar si, efectivamente,
ponen de manifiesto comportamientos diferenciados significativos. Con esta finalidad se ha
aplicado, de acuerdo con lo que se ha argumentado en el epigrafe anterior, la técnica del
Anadlisis Multivariante de la Varianza (MANOVA), con la que se contrasta si existen diferencias
significativas entre las respuestas de los distintos segmentos. Se contrasta la hipotesis nula de
que las puntuaciones medias de todos los segmentos, en un caso dado, son iguales. Ademas, se
comprueba en cada caso que no se violan las condiciones previas del andlisis y se aplican los
criterios o estadisticos habituales, atendiendo preferentemente a su robustez’.

En el Cuadro 1 se resumen los resultados del MANOVA, indicandose para cada uno de
los siete criterios de segmentacion utilizados: los segmentos propuestos™, la pregunta de la
ECTA que contiene la informacion sobre ese criterio de segmentacion, el nimero de zonas
consideradas, el resultado del contraste segun el criterio de Pillai (entre paréntesis el nivel de
significacion méaximo al que se rechazaria la hipotesis de igualdad de los grupos) y los
segmentos que resultan. Estos ultimos son aquellos grupos para los que se ha constatado que
existen diferencias significativas entre sus puntuaciones medias a los items de las nueve
variables consideradas (Alojamiento, Restauracion, Ocio, etc.). Estas diferencias se han
detectado mediante la técnica de Bonferroni o Tamhane. Ademas, se confirma su singularidad
mediante otro MANOVA posterior y el consiguiente rechazo de la hip6tesis nula. Seguidamente
se comentan muy someramente los resultados obtenidos con cada uno de los criterios de

segmentacion.

% EI Anélisis Multivariante de la Varianza se ha realizado con el paquete SPSS 11.0.

10 para establecer los segmentos propuestos se ha procurado, en la medida de lo posible, que los
integrantes de cada segmento presenten la mayor afinidad, sin embargo ha sido preciso tener en cuenta la
informacion disponible, esto es, el nimero de respuestas al cuestionario de la ECTA por zonas, con objeto
de las que puntuaciones medias estimadas sean minimamente representativas. Por esta razén, en algunos
casos el nimero de segmentos a priori es muy reducido o implica un nivel de agregacion muy alto de las
caracteristicas que determinan la segmentacion. Ademas, en todos los casos ha sido necesario realizar una



Cuadro 1: Resultados del MANOVA para la segmentacion

CRITERIOS DE SEGMENTOS TRAZA DE SEGMENTOS

SEGMENTACION PROPUESTOS PILLAI RESULTANTES
Nacionalidad Esparioles, Alemanes, 0.896 (0.00) Espafioles, Britanicos,
(Pregunta 01) Britanicos, Belgas- Europa Continental,
(17 zonas) Franceses-Holandeses, Resto Resto del Mundo

de Europa, Resto del Mundo

Comunidad Autonoma  Andalucia, Madrid, Norte, 0.720 (0.02) Andalucia, Mediterraneo-
(Pregunta 02) Centro y Mediterraneo-Islas Islas, Resto de Espafia
(15 zonas)
Tipo de Alojamiento Hotel, Otros Aloj. hoteleros, 0.581 (0.05) Hotel
(Pregunta 08) Apartamento-casa-chalet, Otros alojamientos
(17 zonas) Resto de alojamientos
Gasto diario per capita Decila2, Decila 5, Decila 6, 0.347 (0.77) No se detectan
(Preguntas 16 y 18) Decila 9
(16 zonas)
Motivo del viaje Vacaciones-ocio-turismo, 0.341 (0.25) No se detectan
(Pregunta 23) Otros motivos
(17 zonas)
Motivo para elegir Clima, Visitas a familiares- 0.340 (0.54) No se detectan
Andalucia (Pregunta amigos, Otros motivos
24) (17 zonas)
Lugar de vacaciones Andalucia, Pais o region 0.386 (0.80) No se detectan
del afio anterior propia, Portugal-Valencia-
(Pregunta 27) Islas, Resto de Espafia, Resto
(17 zonas) del mundo, No viajo

La composicion de los segmentos resultantes segln la nacionalidad del viajero

no deja de tener cierta logica, ademés de un fundamento estadistico. Efectivamente, la
consideracion separada del resto de nacionalidades de espafioles y britanicos parece razonable.
Cuando los espafioles viajan a Andalucia lo hacen en el interior de su pais, conocen
perfectamente la lengua, la cultura y las costumbres, por lo que cabe esperar que Ssus
motivaciones y expectativas sean distintas a las de los extranjeros. Ademas, las motivaciones
caracteristicas de los viajes por el pais propio son diferentes a las que se tienen cuando se sale al
extranjero. Los britanicos, por su parte, constituyen el grupo mas numeroso de visitantes
extranjeros de Andalucia (37% en 1998 y 1999, segiin SAETA 1999, 2000) y su propia cultura,
experiencia viajera, insularidad y conocimiento de Andalucia (cliente clasico y fiel de estas
tierras) abonan la tesis de su diferenciacion respecto a los europeos continentales. El resto de los

europeos comparten una cultura comin, constituyendo los alemanes el grupo mas numeroso (en

agregacion de la informacion desde las 24 zonas originales a un nimero mas reducido, que oscila entre 17
y 15 zonas, tal como se especifica en el Cuadro 1.
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torno al 17% de la demanda extranjera en 1998 y 1999). Finalmente, el Resto del Mundo es un
cajon de sastre con un numero reducido de viajeros, a priori serd también el grupo maés
heterogéneo, ya que redne perfiles tan distintos como el turista norteamericano o el japonés.

El segundo criterio de segmentacion propuesto distingue, entre los espafioles, en

funcion de la Comunidad Auténoma de la que provienen. La segmentacion final en tres grupos,
segun la Comunidades Autonomas de origen del visitante, viene condicionada por la realizada
inicialmente a cinco grupos. Si se dispusiese de un nimero de observaciones suficiente para
analizar la homogeneidad de todas las Comunidades Auténomas por separado probablemente el
resultado seria distinto y aparecerian mas comunidades heterogéneas, a pesar de lo cual el
resultado final no resulta descabellado. Es razonable que las percepciones de los viajeros
procedentes de la propia comunidad (Andalucia) sean diferentes a las del resto de los espafioles,
dado su conocimiento del medio y la repeticion de las visitas con fines turisticos a una misma
zona durante cierto tiempo*’. Por otra parte, el tnico grupo de comunidades cuyos viajeros se
diferencian del resto, y de los andaluces, esta formado por las costeras del Mediterraneo e Islas
Canarias, esto es, por aquellas que compiten directamente con Andalucia como destino de sol y
playa. Cabe pensar que los visitantes procedentes de esas comunidades tienen un conocimiento
directo y previo de las caracteristicas de zonas turisticas de naturaleza similar a las de Andalucia
Yy que, por tanto, su juicio estd condicionado por esa imagen previa adquirida en su propio
entorno. Finalmente, el tercer grupo incluye a los viajeros residentes en el Resto de Espafia®.

Respecto a la segmentacion segun el tipo de alojamiento, es evidente que la clasificacion en

dos grupos que finalmente resulta es demasiado simple, pues el segundo acoge tipos de
alojamientos muy distintos*®. Probablemente con un ndmero mayor de observaciones para
determinados tipos de alojamientos (apartamentos, multipropiedad y residencias de familiares y
amigos), se obtendria una segmentacion mas amplia y realista. Si resulta congruente que las
percepciones de los viajeros alojados en hoteles sean diferentes de las de los viajeros que
utilizan otro tipo de alojamiento, en tanto que los primeros suelen vincular sus actividades de
ocio, restauracion y excursiones a las propuestas del hotel donde residen, en tanto que los otros
se ven menos coartados y con la necesidad de organizar por si mismos su ocio™.

A priori cabria pensar que la segmentacion por el gasto seria una de las méas evidentes, pero

los resultados del MANOVA, aln con todas las limitaciones técnicas y de la informacion

1 Adicionalmente, también vendrian influidos por el factor psicolégico de “hallarse en casa”.

12 Aunque estadisticamente se demuestra que sus puntuaciones medias son homogéneas, no cabe olvidar
que, por su propia definicion, esta integrado por visitantes provenientes de regiones muy distantes y
distintas.

13 En este segmento se incluyen las puntuaciones de los viajeros alojados en Parador, Apartahotel,
Pension, Apartamento, Casa, Chalet -Alquilado, Propiedad, Multipropiedad o de Amigos y familiares-,
Camping, Albergue, Villa Turistica, Casa Rural o similar y Otros.
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utilizada, no admiten dicha segmentacion. Una linea de argumentacion es que la actividad
turistica en Andalucia es capaz de satisfacer demandas distintas, concretadas en niveles de gasto
distintos, merced a una amplia gama de ofertas adaptadas a las posibilidades de los viajeros. En
ese caso no seria el gasto efectivamente realizado el determinante de la segmentacion, sino la
relacion entre lo gastado y lo que se recibe a cambio, esto es, entraria en juego la dimension
subjetiva, las expectativas de los viajeros y el sentimiento de satisfaccion/insatisfaccion por el
gasto realizado™.

También en el caso de la segmentacion en funcion del motivo del viaje resulta sorprendente

que no se detecten diferencias significativas, pues cabria esperar que fuesen distintos los perfiles
de aquellos que viajan por vacaciones y ocio de aquellos que lo hacen por otras motivaciones,
trabajo, relaciones familiares, estudio, etc. No obstante, el hecho de que el segundo grupo
considerado sea de una composicién muy heterogénea'® y cuente con un nimero de
observaciones muy reducido, pueden ser circunstancias que expliquen esa aparente
homogeneidad entre ambos. En cualquier caso, seria necesario disponer de mas informacion
para las motivaciones que no implican, per se, un aspecto ludico, tales como nhegocios,
asistencia a ferias-congresos y estudios, a fin de poder confirmar o refutar los resultados
obtenidos en este trabajo.

El rechazo de la segmentacion en funcidn del motivo para elegir Andalucia como destino se

puede deber a las limitaciones de los datos, de manera que si se pudiese contrastar la hipotesis
incluyendo separadamente los motivos se podrian obtener otros resultados. Por otra parte, la
diferenciacion de los perfiles de viajeros que se siente atraidos por aspectos ligados a las
caracteristicas especificas del entorno (Playa, Golf y Contacto con la naturaleza) se limita a un
nimero tan reducido de zonas que deberd realizarse por procedimientos distintos a los
empleados en este trabajo. Finalmente, la identificacion y el anlisis de los motivos de atraccion
ocultos bajo la rabrica de Otros deberia constituir una linea de investigacion futura en la ECTA,
tanto por su importancia cuantitativa (en el trienio 1997-1999 el 27% de los encuestados lo
eligen como primer motivo) como porque serviria para detectar esas otras caracteristicas de la
comunidad que son determinantes en la eleccion de Andalucia como destino turistico por un

buen nimero de visitantes.

% No obstante, la heterogeneidad del segundo grupo implica que se estan resumiendo las valoraciones de
viajeros con perfiles muy distintos, desde el que se aloja en zonas rurales, camping y albergues, al turista
de apartamento costero en busca del sol y la playa.

15 Una segunda argumentacion estriba en considerar que no es el gasto diario por persona, en realidad el
gasto en un dia determinado tal como se ha estimado, el que permite una segmentacion adecuada, sino el
gasto total por persona y dia de la estancia. En este Gltimo se incluirian todos los gastos, tanto los
realizados en el lugar de origen como los realizados en el destino turistico. Probablemente una
segmentacion basada en este concepto sea mas fructifera, quedando abierta como linea de investigacién
de futuros trabajos.

% Se incluyen en el mismo motivaciones asociadas a una componente lidica (eventos culturales-
deportivos y visitas a familiares y amigos) y otras exclusivamente profesionales.
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Tampoco ha funcionado como criterio de segmentacién el lugar de vacaciones del afio

anterior, lo que resulté también una sorpresa, ya que esperdbamos que al menos se diferenciara
el caso de los que repiten en Andalucia, que serian viajeros con un cierto nivel de compromiso o
lealtad con dicho destino turistico.

Una vez mostrados los resultados obtenidos aplicando la que consideramos la técnica
mas iddnea en este caso, y con estos datos, se comentan brevemente los resultados de aplicar el
Anélisis Cluster. Esta metodologia, como ya se ha sefialado, esta siendo ampliamente utilizada
y esté especificamente disefiada para agrupar o clasificar, ain con el handicap de ser una técnica
"blanda™ o descriptiva y las limitaciones resefiadas.

Tan solo se ha aplicado el Andlisis Cluster en el caso de las variables de segmentacion
gue han resultado fructiferas con MANOVA, esto es, nacionalidad, comunidad auténoma de
procedencia y tipo de alojamiento. Ni que decir tiene que si se aplica a las otras variables, gasto
diario per capita 0 motivo del viaje, por ejemplo, se obtendria una segmentacion pero, dado que
con MANOVA se ha rechazado la existencia de tales segmentos, cabria concluir que los grupos
resultantes no estan basados en diferencias significativas y se podrian considerar espurios'’. En
la aplicacion del Andlisis Cluster sélo se tiene en cuenta cada vez la variable en cuestion, por
ejemplo nacionalidad. Por esta razon, se opera con las medias, en vez de con los datos
individuales o por zonas. Esta forma de trabajar permite efectuar comparaciones entre los
resultados que proporciona MANOVA vy los del cluster.

De entre las multiples formas de aplicar el Andlisis Cluster elegimos dos de las mas
conocidas y utiles: el método de Ward (dentro de los métodos jerarquicos) y el de aglomeracién
de K-medias (método no jerarquico), ambos aplicados sobre las variables sin estandarizar'.

En el caso de la segmentacion segun la nacionalidad, partiendo de los seis grupos
propuestos (Espafioles, Alemanes, Britanicos, Belgas-Franceses-Holandeses, Resto de Europa y
Resto del Mundo), el método de Ward realiza una clasificacion idéntica a la que resulta con
MANOVA. En el dendrograma 1 se puede observar que en primer lugar se asocian todos los
grupos pertenecientes a la Europa continental (Alemanes, Belgas-Franceses-Holandeses, Resto
de Europa), manteniéndose separados Espafioles, Britanicos y los ciudadanos procedentes del
Resto del Mundo. Segun el método de K-medias, con cuatro grupos, la clasificacion es idéntica

a la realizada con el analisis multivariante de la varianza y con cluster jerarquico; si se impone

7 Efectivamente, al aplicar cluster a los niveles de gasto diario per cépita se agrupan los individuos
correspondientes a la segunda decila de gasto con los de la sexta y, posteriormente, con los de la novena,
permaneciendo los viajeros cuyo gasto medio es el mediano (quinta decila) separados del resto. Esta
agrupacién no puede tener sentido porque esta basada en diferencias no significativas, amén de que los
propios resultados confirman que no es id6nea, pues parece absurdo que individuos de niveles de gasto
tan similares como quinta y sexta decilas permanezcan claramente en grupos distintos.

8 “No hay razon para utilizar absolutamente una solucién cluster utilizando variables estandarizadas
frente a variables no estandarizadas. Si existe alguna relaciéon “natural” reflejada en la escala de las
variables, entonces la estandarizacion puede no ser apropiada”, Hair et al. (1995, p. 507).
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una mayor agrupacion, sélo tres conglomerados, se mantiene unida la Europa Continental y el

Reino Unido se une al Resto del mundo®®.

Dendograma 1

Dendr ogram usi ng Ward Met hod

Rescal ed Di stance C uster Conbi ne

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Num +--------- R R R R +
al emani a AT RN

2
it-po-eu 5 Qv o033333333303833330«
bel -fr-h 4 $ 080w
0333833383833 033083303383333000
espafa 1 4443400833333 83308033083380p
&
runi do 3
434333333 0«334334330848034330843033343483343488083333333838333308w
mundo 6 334833838000

Segun la comunidad auténoma de procedencia de los viajeros espafioles se concluye,

mediante MANOVA, que los turistas procedentes de Andalucia y los de las comunidades
Mediterraneas-Islas muestran niveles de satisfaccion significativamente distintos de los del
Resto de Espafia (Madrid, Norte y Centro). Los resultados de aplicar el Andlisis Cluster son
algo distintos, asi con el método de Ward tan solo se mantiene aislado el grupo Mediterraneo-
Islas, agrupandose el Norte con Madrid y el Centro con Andalucia, véase el dendograma 2.
Segun el método de K-medias, imponiendo 3 conglomerados, Unicamente forman un
conglomerado separado del resto los viajeros procedentes del Mediterraneo-Islas, agrupandose
los del Norte con los de Madrid y los de Andalucia con los procedentes del Centro de Espafia.
En definitiva, el Analisis Cluster proporciona una segmentacion distinta de la obtenida con
MANOVA, de manera que el Centro se une a Andalucia, en vez de a Madrid y Norte, lo que no
resulta muy descabellado desde el punto de vista geografico. Las divergencias en la
segmentacion segun los dos métodos utilizados se pueden deber a que la diferenciacion es
menos clara en este caso que en el de las nacionalidades. No6tese que, segun la informacion que
figura en el cuadro 1, la igualdad de las medias de los segmentos se rechaza al 5 % pero no al 1

% (el nivel de significacion de la traza de Pillai es 0.023).

19 Este altimo resultado no resulta muy extrafio si se tiene en cuenta que gran parte de ese Resto del
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Dendograma 2

Dendr ogram usi ng Ward Met hod

Rescal ed Di stance C uster Conbi ne

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Num +--------- R R e e +
norte 2 0300303303333 030030000«
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o
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Por ultimo, en la segmentacion segun el tipo de alojamiento que utilizan los viajeros

coinciden los resultados de aplicar k-medias o Ward, con ambos procedimientos el grupo Hotel
no se sitla solo, a diferencia de lo que resulta con MANOVA, a aquél se unen los otros
alojamientos hoteleros (paradores, apartahoteles y pensiones), véase el dendograma 3. También
en este caso las discrepancias pueden deberse al hecho de que las diferencias detectadas por
MANOVA son significativas al 5% pero no al 1%.

Dendograma 3

Dendr ogram usi ng Ward Met hod

Rescal ed Di stance C uster Conbi ne

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Num +--------- Fomm e - - - Fome e - - - Fomem - - Fome e - - - +
hot el 1

1x3030000300000400000000000000000000000000030000000<«
otros ho 2 974 &
resto 3

4433430308030 0«x343000030300033000033308383008033008033833333001»
casas 4 4403430000000

4. Conclusiones

En este trabajo se realiza una discusién sobre la adecuacion de distintos métodos
estadisticos utilizados en marketing para la segmentacion de mercados y se aboga, cuando es
técnicamente posible, por la aplicacion del Andlisis Multivariante de la Varianza (MANOVA).

A modo de ilustracion se propone una segmentacion operativa de los viajeros que visitan

mundo esta formado por ciudadanos de los Estados Unidos de América.
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Andalucia, uno de los destinos turisticos mas importantes, a partir de la informacion sobre la
valoracion de distintos aspectos de la actividad turistica que se recogen en la Encuesta de
Coyuntura Turistica de Andalucia, publicada por el Instituto de Estadistica de Andalucia.

En el caso analizado se deduce que, efectivamente, el mejor método de segmentacion es
MANOVA, porque detecta si la segmentacion propuesta es aceptable o no, esto es, si las
variables de segmentacion propuestas dan lugar a diferencias significativas que permiten
delimitar grupos realmente distintos, amén de ser una técnica inferencial, frente a una méas
blanda o descriptiva como es el Andlisis Cluster. Se ha constatado, no obstante, que las
diferencias en la segmentacion que se obtienen con ambos procedimientos no son muy notables,
especialmente si el criterio de segmentacion es la nacionalidad del viajero.

Los resultados del MANOVA revelan que existen diferencias significativas en los
niveles medios de satisfaccidn de los viajeros respecto a un conjunto de aspectos de la actividad
turistica (Alojamiento, Restauracion, Ocio/Diversiones, Transportes Pablicos, Calidad de la
oferta turistica andaluza, Calidad de los servicios, Seguridad ciudadana, Atencién y trato
recibido y Relacion calidad/precio) si se aplican criterios de segmentacion basados en la
nacionalidad de los viajeros, comunidad autonoma de residencia y tipo de alojamiento utilizado.
Estos criterios no solo permiten detectar grupos de consumidores distintos, sino que posibilitan
realmente la aplicacion de planes de marketing diferenciados, ya que los segmentos resultantes
son facilmente accesibles e identificables.

Otros criterios de segmentacion considerados de antemano como plausibles, tales como
el gasto medio diario per capita, el motivo del viaje, la razon por la que se eligio Andalucia o el
lugar en que pasaron las vacaciones del afio anterior, no dieron lugar a segmentos distintos, ya
que no se detectan diferencias significativas en los niveles de satisfaccion de los distintos
grupos. Muy probablemente este resultado sea atribuible a la escasez de informacion para
alguno de esos segmentos potenciales.

En resumen, el nivel de gasto diario por persona, el tipo de turista (ocio, negocios,
deporte, etc.) o el tipo de compromiso con el destino, que son variables que en la actualidad se
consideran de gran importancia en la segmentacion de mercados, no resultan operativas por el
momento. Si son operativos los tradicionales criterios de segmentacién basados en la
nacionalidad o la procedencia geogréafica y, junto a ellos, el tipo de alojamiento que el turista

elige.
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