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RESUMEN

El disefio de estrategias diferenciadas en la oferta turistica hace imprescindible la realizacién de estudios que aporten
metodologias de analisis del comportamiento de los turistas. En la investigacion realizada se pretende profundizar en la
determinacion de grupos de turistas, residentes en poblaciones urbanas de Castilla y Le6n, mediante criterios de
segmentacion de mercados que resulten mas eficaces que los tradicionales. En este sentido, los estilos de vida
constituyen un constructo contrastado para explicar las motivaciones, actitudes y conducta de las personas en sus
viajes. Los resultados obtenidos sobre los viajes de corta duracién, han permitido verificar la existencia de cinco
segmentos, en los que segun el estilo de vida de cada uno de ellos se pueden distinguir comportamientos
diferenciados: familiares, idealistas, autbnomos, hedonistas y conservadores.
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ABSTRACT

The design of differentiated strategies in the tourist offer made it essential to make studies which bring methodologies to
analyze the behaviour of tourist. In the research made it is tried to go deeply into the identification of tourists"groups,
living in urban localities of the region of Castilla y Ledn, through more efficient market segmentation approaches than
the traditional ones. In this sense, the lifestyles are a contrasted construct to explain the motivations, attitudes and
behaviour of persons in their travels. The results about the short trips, have permitted to verify the existence of five
segments, in which according to the lifestyle of each one of them it could be distinguished differentiated behaviours:
family, idealistic, autonomous, hedonistic and conservative.

Key words: Lifestyles, market segmentation, tourism.

RESUME

La conception de stratégies différentes quant a Ioffre touristique rend indispensable la réalisation d"études qui
apportent des méthodologies d’analyse du comportement des touristes. L’étude réalisée, tente d approfondir la
détermination de groupes de touristes habitant les agglomérations urbaines de la région de Castilla y Leén, a travers
des criteres de segmentation de marchés s avérent plus efficaces que les critéres traditionnels. Dans ce sens, les styles
de vie constituyent un outil contrasté pour expliquer les motivations, les attitudes, et la conduite des personnes durant
leurs voyages. Les résultats obtenus pour les voyages de courte durée ont permis de vérifier I'existence de cing
segments dans lesquels on peut distinguer, des comportements différents selon le style de vie des personnes qui
composent chaque segment: familiers, idéalistes, autonomes, hédonistes et conservateurs.

Mots clef: Styles de vie, segmentation de marchés, tourisme
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.- INTRODUCCION

El turismo constituye una actividad en crecimiento en la estructura econdmica de las
sociedades. Su impacto real sobre el conjunto de la economia destaca, no sélo por sus efectos
directos sobre actividades como la hosteleria, alquiler de inmuebles, restauracion, cafeterias,
bares, transportes o agencias de viaje, sino que se ha de tener presente que los efectos del
turismo se difunden por todo el sistema productivo: el comercio, las actividades financieras, la

industria agroalimentaria, la construccién, la energia, etc.

En Castilla y Leén, dada la situacion del sector agrario y el estancamiento del sector
industrial, surge la necesidad de desarrollar alternativas econémicas en el sector servicios, y
puesto que esta Comunidad dispone de un gran potencial turistico que, hasta ahora apenas ha
recibido atencién, el turismo puede desempefiar un papel importante en la regeneracion del
sector servicios. Aunque para que esto suceda y se produzca el despegue de dicha actividad,
es indispensable que se invierta en la creacion de infraestructuras turisticas adecuadas a los
segmentos de mercado que acuden a las tipologias ofertadas, la formacion de profesionales
del sector y los canales de comunicacion mas adecuados. La prestacion de paquetes de
servicios competitivos, y las acciones desarrolladas por las unidades prestadoras se deben

realizar desde una perspectiva empresarial.

El peso del turismo en la actividad econémica es muy dificil de conocer, no sélo porque
en las estadisticas que habitualmente se manejan no es posible extraer la parte
correspondiente al mismo, sino porque aunque si lo fuese, existe una gran parte de turismo no
reglado que por su propia naturaleza escapa a las mismas.

Las estimaciones efectuadas al nivel de Comunidad Auténoma por la Direccion General
de Turismo sefialan que este sector representaba en 1995 el 5,5% del VAB (Valor Afiadido
Bruto) regional, en 1996 el 5,6%, en 1997 el 5,8% y el 6,1% en 1998, proporcionando empleo a
48.261 personas durante este Ultimo afio. En cualquier caso, la importancia del sector turistico
en el ambito regional todavia sigue siendo inferior a la participacion del sector a escala
nacional, pero con un significativo potencial de crecimiento, para lo que resulta indispensable
establecer directrices del sector.

El crecimiento de la actividad turistica y sus repercusiones sobre la economia regional
requiere la realizacion de estudios que permitan profundizar sobre el conocimiento del sector,
disponiendo de informacion directa del mercado. En la investigacion que presentamos en esta
publicacion se pretende mostrar la importancia de la segmentacién de mercados en la actividad
turistica, y la incidencia que los estilos de vida tienen en el estudio de los diferentes tipos de

turistas.



Dada la pluralidad de conceptos sobre la actividad turistica, previamente se ha de aclarar que
aquellos adoptados en el presente estudio son definiciones de caracter técnico, operativo y de
general aceptacion. Para la Comision de Estadisticas de Naciones Unidas, el turismo es un
conjunto de actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con

fines de ocio, negocios y otros motivos.

Con el animo de uniformar la medicion del fenédmeno turistico, en la Conferencia
Internacional sobre Estadisticas de Viaje y Turismo, convocada por el Gobierno canadiense, y
la Organizacion Mundial de Turismo (O.M.T.), celebrada en Ottawa en junio de 1991, se
establecieron nuevas definiciones, asi el concepto adoptado de viajero es: “la persona que
viaja, por un periodo no superior a doce meses, a un pais, ciudad, regién, distinto de aquel en
el que tiene su residencia habitual”, determinando la existencia de personas que viajan pero
gue no son consideradas viajeros desde la perspectiva turistica, los refugiados, emigrantes,
etc. (World Tourism Organization, 1999: 5)

El término viajero incluye ademas dos modalidades de consumidores turisticos, segun

los criterios de la OMT:

turistas: viajeros que permanecen al menos una noche en el destino.

visitantes o excursionistas: viajeros que no pernoctan en el lugar de destino.

Este articulo intenta abordar el comportamiento del turista, es decir, viajero que permanece
al menos una noche en el destino, residente en nucleos urbanos de zonas de interior, en los
viajes de corta duracion® (menos de 4 noches de estancia), ya que se pueden reconocer habitos,
motivaciones y actitudes diferenciadas respecto al turista que se localiza en otros habitats
(costeros o rurales), y en viajes de mayor duraciébn. En este sentido, consideramos muy
interesante ahondar en el conocimiento de las personas mayores de 15 afios residentes en
municipios urbanos de Castilla y Ledn, ya que debemos considerar el potencial de los propios
habitantes de la Comunidad Auténoma como turistas, buscando su entretenimiento turistico en

otras Comunidades pero también en la propia region.

Los resultados obtenidos deben servir de apoyo en la definicién de iniciativas del sector que

resulten mas eficaces, asi como también la aportacién de una metodologia de andlisis valida para

2 La estructura de la variable duracion del viaje en dos tipologias (de cuatro y mas noches de pernoctacion,
denominados viajes de larga duraciéon y los de menos de cuatro noches o de corta duracién), sigue las pautas
marcadas por los estudios realizados por el Instituto de Estudios Turisticos de la Secretaria General de Turismo, y por
las Consejerias de Industria, Comercio y Turismo de las Comunidades Autbnomas, con la finalidad de poder comparar

los resultados y seguir una linea comun.



posteriores investigaciones, permitiendo realizar un seguimiento y evaluacion homogénea de los

resultados.

En los siguientes apartados se muestra la relevancia del estudio de los estilos de vida en
la segmentacién de mercados, los objetivos y la metodologia de la investigacion, finalmente los

resultados obtenidos y las conclusiones.

ll.- LA SEGMENTACION DEL MERCADO TURISTICO POR EL CRITERIO
DE ESTILO DE VIDA

A) La segmentacion del mercado turistico

Los afios ochenta se han configurado como el pronéstico de importantes cambios en las
pautas comportamentales de los turistas, que se han comenzado a producir de hecho en los
noventa, consecuencia de la repercusion de diversos aspectos relativos tanto a la sociedad

occidental en general, como a la evolucién del sector turistico en particular.

Entre los factores que en principio parecen ejercer una mayor incidencia, destacan los
cambios sociodemograficos de la poblacién, el avance tecnoldgico, su repercusion en el
mercado de los viajes, y el cambio de los gustos del consumidor turistico. Estos aspectos
provocan tanto el surgimiento de nuevas tipologias de destinos turisticos, como diversas
opciones de planificar los viajes, e importantes diferenciaciones en los habitos generales de los

turistas, en la actualidad considerablemente experimentados.

Las principales caracteristicas de la demanda turistica en Espafa en términos generales,

son su evolucién continua, la concentracién y la heterogeneidad (Esteban Talaya, 1995).

Respecto a la primera de ellas, la continua evolucion que esta soportando la demanda
turistica, es debida tanto a la afluencia de forma continuada de viajeros extranjeros, como al

remarcado incremento de la movilidad de los nacionales.

En relacién con la concentracion, ésta puede ser temporal, denominada habitualmente
estacionalidad, supone que la mayoria de los consumos y acciones derivadas de la realizacion
de los viajes turisticos, se producen en fechas concretas del afio -normalmente en las estivales-

En la actualidad, sin embargo, se estan produciendo ciertos cambios, ya que se esta
potenciando cada vez mas la divisién del periodo Unico en varios plazos mas cortos, asi como
la proliferacién de viajes de fin de semana y puentes (Aguilé Pérez, 1996), hecho que favorece

el desarrollo de actividades turisticas dirigidas a periodos mas reducidos, incrementando el




interés de los turistas por su misma Comunidad. Por otra parte, la concentracién espacial o
geogréfica, tanto de origen, puesto que los principales paises emisores abarcan a la mayoria
de los turistas (Europa), como de destino, un nimero reducido de zonas espafiolas acoge a la

mayoria de turistas tanto nacionales como extranjeros.

Finalmente la heterogeneidad, derivada de la configuracion de la demanda por
numerosos tipos de turistas con comportamientos diferenciados, consecuencia de la extensa
gama de motivaciones y de los diversos factores que en éstas inciden. Las diferentes
conjugaciones que el viajero puede seleccionar entre los destinos, alojamientos, medios de
transporte, servicios y actividades a realizar, provoca la creacién de una vasta tipologia de
productos diferenciados, adaptados a las nuevas formas de demanda que continuamente

surgen.

Estas caracteristicas de la demanda turistica nacional estan sufriendo importantes
evoluciones en determinados aspectos, afectando los cambios fundamentalmente a los habitos
de los consumidores, que generan el desarrollo de viajeros mas experimentados,
independientes y exigentes, provocando la existencia de segmentos diferenciados que

demandan formas de turismo mas individualizadas.

La heterogeneidad manifestada por los clientes y los cambios que estos estan
adoptando, tales como la sensibilizacién hacia aspectos medioambientales, la individualizacion,
flexibilidad, mayor experiencia, innovacion, calidad, y busqueda de ofertas diferenciadas,
convierte la segmentacion del mercado de viajes, en una linea de investigacion especialmente
relevante del Marketing, tanto en el ambito académico como empresarial aplicado en este
sector, ya que permite un uso mas eficiente de los recursos de la empresa, seleccionando
aquellos grupos estratégicamente mas importantes y determinando las politicas de producto,

precio, distribucion y comunicacion mas adecuadas (Witt y Moutinho, 1994).

Las acepciones de la segmentacion y sus implicaciones analizadas por numerosos
autores, convergen mayoritariamente en el ambito doctrinal del Marketing, por lo que a modo
de concrecion se expone el concepto desarrollado por Santesmases (1996; p. 212): “La
segmentacién es un proceso de division del mercado en subgrupos homogéneos, con el fin de
llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos que permita
satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la

empresa’.

B) Criterios de segmentacién del mercado turistico

La segmentacién de mercados puede enfocarse bajo tres prismas de naturaleza dual no

excluyentes entre si, en funciéon de la metodologia empleada y de los objetivos buscados.



Segmentacidn a priori en contraposicion a segmentacion a posteriori 0 post-hoc, macro-

segmentacion frente a micro-segmentacién y, segmentacion de productos versus mercados.
Centrandose en el primer enfoque, si se selecciona un criterio de divisiébn del mercado

previamente a la recogida de informacién, clasificando posteriormente a los individuos en

funcién de dichas variables, se esta aplicando la segmentacion de mercados a priori.

La segmentaciéon de mercados post-hoc o a posteriori clasifica los individuos
considerando su grado de similitud en funcion de un grupo de variables, posteriormente se
estudian los perfiles de los grupos creados, segin un segundo conjunto de variables,
obteniendo de este modo una descripcion de los segmentos. Los tipos, a diferencia de los
segmentos, no tienen que ser forzosamente excluyentes puesto que un individuo puede estar
incluido en mas de un tipo. Ademas en el proceso de la divisién pueden quedar individuos sin
clasificar. En este enfoque no se conoce previamente ni el nUmero de grupos ni el tamafio de
cada uno de ellos, ya que estos datos forman parte de los resultados del proceso de

segmentacion. Ambos planteamientos difieren en las técnicas estadisticas a aplicar.

Finalmente, la segmentacion hibrida es un planteamiento intermedio entre los dos
anteriores. Divide el mercado en grupos de individuos utilizando datos relativos a variables
explicativas de la conducta de compra y del consumo de ciertas marcas u otra variable similar,
realizando en segundo lugar la descripcién de dichos grupos mediante otras variables (Ruiz
Vega, 1993).

Las variables susceptibles de utilizacion en la particién del mercado de referencia, con la
finalidad de obtener grupos lo mas homogéneos internamente y heterogéneos entre si, son
denominados criterios de segmentacion de mercados. Estos criterios pueden clasificarse en
términos amplios, distinguiendo entre generales, aquellos independientes del producto o del
proceso de compra que pueden aplicarse a la particibn de cualquier producto-mercado vy,
especificos referidos a un determinado producto o proceso de compra. Ambos tipos de
criterios pueden dividirse ademas en objetivos y subjetivos. Los primeros hacen referencia a
factores directamente observables, mientras que los segundos versan sobre aspectos internos
de los individuos, siendo su medicion mas complicada. La combinacion de ambas

clasificaciones origina cuatro tipos de variables de segmentacion:



cuadro 1.1
criterios de segmentacién del mercado turistico

Criterios Generales Especificos
eSociodemogréficos: e Atributos del destino:
- edad - localidad
- sexo - alojamiento
- tamafio del hogar, - modo de desplazamiento
- posicién en la familia - actividades
- ciclo de vida familiar eDuracion y época de descanso
Objetivos - hébitat rural/urbano eFrecuencia de viajes
e®Econdmicos: eSituacion de disfrute: periodo vacacional, fin de
- clase social semana, puentes
- nivel de renta eGasto en actividades turisticas
- nivel de gasto
eGeograficos
ePersonalidad eMotivacion principal del viaje
eValores eMotivaciones complementarias del viaje
eoEstilo de vida®: eBeneficios del viaje
-Psicogréfico: MPI, IPSOS ePreferencias de los consumidores turisticos
Subjetivos -Sociografico: Monitor, 3SC, e Actitud del viajero
Agoramétrie, Socioscopie ePercepciones del viajero
-Comportamental: A.l.O., eSensibilidad a las variables de marketing:
CREDOC, PRYZM, L. - del servicio - del precio
Burnett, Levy, Sistema W - de distribucién - de comunicacion

-Sintesis: Socio-Styles-
-Systeme (Eurostyles)

Fuente: Elaboracién propia

Los Criterios generales subjetivos, a los que hace referencia este articulo, son mas
complicados de medir que las variables objetivas en general, sin embargo se encuentran en
fase de investigacién por proporcionar una informacién amplia y explicativa del comportamiento
del individuo. Abarcan tres tipos de variables: aquellas que recogen la personalidad del
individuo, los valores y los estilos de vida del mismo. Consideran que la explicacion de los
habitos de compra de las personas, como la conducta de compra de productos y servicios
turisticos, se induce a partir de aspectos internos de los individuos antes que en sus caracteres
objetivos, por este motivo los préximos apartados desarrollaran mas ampliamente uno de ellos,

el estilo de vida.

3 MPI (Motivational Programmers Inc.); AlO (Activities, Interests, Opinions); CREDOC (Centre de Recherche pour
I'Etude De I'Observation des Conditions de vie).



C) El estilo de vida como criterio de segmentacion de mercados

La relacion patrones de estilos de vida y Marketing fue introducida a comienzos de los
afios sesenta por Lazer (1963; p. 131), refiriéndose a ellos como "un concepto ligado a la
nocién de sistema, que se referira a las diferentes formas de vivir (en sentido amplio) de la
sociedad en su conjunto o de segmentos de la misma. El estilo de vida concierne a los
elementos distintivos o las particularidades que pueden describir la forma de ser de un grupo
cultural o econémico y permite distinguirlo de otros grupos, comprende las estructuras que se

desarrollan y emergen de la dinamica de la vida en sociedad".

La realidad manifestada por los individuos que configuran el mercado, se plasma dia a
dia en comportamientos muy similares llevados a cabo por personas diferentes en términos
socioeconomicos, mientras que individuos similares en lo que a dichas variables se refiere,
muestran comportamientos diferenciados. La conducta es el resultado de las influencias de las
relaciones sociales, culturales y educacionales, por lo que es dificil predecir las demandas
cambiantes (Wacker, 1996), ademas se observa que los criterios socioeconémicos y
demograficos explican cada vez peor la creciente personalizacion de los consumos individuales
en las economias desarrolladas, debido a los cambios socioculturales, como consecuencia de

la rapida adaptacion del individuo a la sociedad en la que se mueve (Lambin, 1995).

Esta insuficiencia explicativa de los criterios tradicionales, induce a la confecciéon de un
retrato mas humano de los compradores, que comprenda no soélo dicho perfil, sino otro tipo de
informacién como el tipo de actividades realizadas por éste, sus opiniones respecto a
determinados temas y sus intereses. Este hecho justifica la necesidad de segmentar utilizando
indicadores de estilos de vida, siendo el principal motivo, que induce a la investigacién sobre el
por qué de la conducta del consumidor, en su busqueda por satisfacer de manera adecuada las

necesidades y deseos de grupos homogéneos.

En el siguiente cuadro se muestran algunos de los estudios mas interesantes realizados

sobre la segmentacién de mercados turisticos a través de estilos de vida.*

* Una relacién mas amplia se puede consultar en Gonzalez Fernandez, 1998.



cuadro 1.2
investigaciones de segmentacién del mercado turistico mediante estilos de vida

AUTOR ANO ASPECTO ESTUDIADO
PLoc 1974  Determinar estrategias con base en las variables psicograficas que
provoquen un incremento de los consumidores de vuelos de avion
Mayo 1975  Utilizacion de la corriente A.1.O. en la busqueda de causas de atraccion de los
Parques Nacionales en los turistas
DARDEN Y 1977  Aplicacion de técnicas de andlisis multivariante en el estudio del estilo de vida
PERREAULT en el comportamiento vacacional
HAWES 1988  Relacion del estilo de vida (A.1.O.) con el turismo realizado por mujeres
maduras
PLoc 1991  Descripcion de las caracteristicas de personalidad de los viajeros
alocéntricos/psicocéntricos.
LAWSON 1991  Estudio de segmentacién comparativa entre estilos de vida A.l.O. generales y
especificos de turismo
MAZANEC y ZINS 1994  Propuesta de agrupacion con base en un conjunto de motivos y actividades
de viaje a partir de la tipologia Eurostyles
GRIFFITHY 1996  Contrastacion de la validez del Modelo de Plog
ALBANESE
SILVERBERG, 1996  Division del mercado en funcién del tipo de destino turistico (A.l.O.)
BACKMAN y
BACKMAN
NORWEGIAN 1997  Adaptacion del Sistema Monitor de Yankelovich al turismo en Noruega
MONITOR
GONZALEZ 1998  Segmentacion del mercado turistico mediante la corriente A.1.O. y
FERNANDEZ determinacion del grado de relacién entre estas variables, las motivaciones y

los habitos turisticos

Fuente: Elaboracién propia

Justificado el potencial poder explicativo que parecen tener las variables del estilo de
vida en los modelos globales de comportamiento del consumidor, asi como la relevancia y
caracteristicas concretas del sector turistico, la presente investigacion centra su desarrollo en la
corriente metodoldgica con base en las Actividades, Intereses y Opiniones en lugar de otras

aproximaciones de estilos de vida, por varias razones.

En primer lugar, porque las creencias, opiniones y preferencias, siendo su especificidad
elevada, permiten prever el comportamiento en la medida en que son reveladores de una
predisposicion (Hustad y Pessemier, 1974; Triandis, 1979). Es decir, las variables analizadas
forman parte del concepto moderno de actitud como “un estado afectivo del individuo ligado a
su disposicion a obrar de cierta forma ante algun estimulo” (Vazquez Casielles, y otros, 1994; p.
135). Esto indica que las actitudes inciden en el tipo de comportamiento de los individuos,
diferente en funcién de las circunstancias que se presentan, aunque no constituyan la causa

univoca que provoca dicho comportamiento.



En relacion con las actividades, se trata de un concepto relacionado con el gasto del
tiempo disponible, por el individuo. Puede hacer referencia al trabajo profesional, las
actividades de caracter obligatorio o necesarias en el dia a dia del individuo, el trabajo en el
hogar y el ocio (Feldman y Hornik, 1981). Sin embargo, puesto que los tres primeros factores
estan relacionados con las afirmaciones que recogen los intereses y opiniones, este apartado

incluye exclusivamente aquellas relacionadas con el tiempo libre.

Esta metodologia de estilos de vida con base en investigaciones sobre la motivacion, esta
configurada por variables de psicologia racional, concreta y comportamental, dando una vision
global del consumidor. Los individuos adoptan generalmente un estilo de vida en consonancia a
los rasgos dominantes de los grupos sociales a los que pertenecen o desean pertenecer
(Baudrillard, 1970).

Establece los perfiles tipo de estilos de vida en funcién de sus vidas cotidianas, habitos
de trabajo, ocio, influencias en el proceso de decisién, actitudes hacia la vida, estilos de
consumo y la imagen que ellos mismos tienen sobre el mundo, revelando los comportamientos
y las predisposiciones inmediatas a la accion, motivo por el que se clasifica dicha metodologia

en la corriente comportamental.

Definidos los diferentes estilos de vida de los individuos en un momento dado, se debe
de tener en cuenta su evolucién, como consecuencia del propio desarrollo personal, de las
nuevas experiencias adquiridas, la continuidad de influencias culturales, etc, al igual que con
otros criterios de clasificacion utilizados, en los que también se pone de manifiesto el
comportamiento dinamico del individuo. En este sentido, una vez determinada la metodologia
adecuada para su investigacion, ésta debe de mantenerse con la finalidad de poder comparar

los resultados y conocer dicho proceso.

Por consiguiente, el constructo de estilo de vida se define a partir de la inclusion de
variables como las actividades, hacen referencia a la forma en que los individuos gastan su tiempo
y dinero; los intereses, son lo que consideran mas o menos importante en el entorno inmediato; y
las opiniones, la vision que tienen de ellos mismos y del mundo que les rodea (Wells y Tigert,
1971; Unger, 1982).

IIl.- OBJETIVOS Y DESCRIPCION DE LA METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

A) Objetivos de la investigacién

Como se indica en la introduccidn, el objetivo principal de la investigacion realizada es el

de mejorar el conocimiento del comportamiento turistico del individuo, para lo cual se considera



la segmentacion de mercados como un elemento de analisis indispensable. Este objetivo hace
que se proceda a centrar a priori el estudio en uno de los grupos de turistas, las personas
residentes en ndcleos urbanos de Castilla y Ledn, y a investigar la aportaciéon de los estilos de

vida en la caracterizacién de los viajeros.

Como objetivos derivados de este principal, se establecen los siguientes:

e Determinar el nUmero de segmentos de turistas y su dimension, de acuerdo al criterio
de estilo de vida.

e Estudiar el nivel de dependencia entre los estilos de vida y el comportamiento del
consumidor turistico en viajes de corta duracién.

¢ Contrastar la relacion existente entre estilos de vida y las actividades deseadas por los
turistas en los viajes.

¢ Establecer los perfiles de los segmentos de turistas.

e Caracterizar los grupos de segmentos por los destinos visitados, alojamientos
frecuentados, medio de transporte utilizado en los viajes, compafiia, motivacion y

actividades que les interesan.

Con la finalidad de alcanzar los objetivos propuestos se procedié a desarrollar la

metodologia que se muestra en el siguiente epigrafe.

B) Descripcidon de la metodologia

1.- Proceso Metodoldgico

Una vez justificada la seleccién de la metodologia de estilos de vida A.L.O., para
segmentar el mercado turistico, es importante trasladar el concepto general de esta corriente, a
una especificacién explicita de indicadores observables con la finalidad de alcanzar los

objetivos marcados en la investigacion.

La realidad sobre las aplicaciones que hasta el momento se han realizado respecto al
A.L.O., demuestran la inexistencia de una base de datos estable que permita contrastar la
posible dependencia del comportamiento turistico respecto al estilo de vida de los individuos, y
mas concretamente profundizar sobre aquellos que residen en la comunidad autbnoma de
Castilla y Ledn. Normalmente se trata de investigaciones independientes que, aun teniendo
una base metodolégica comun, ésta se plasma de dos maneras, dependiendo del grado de

generalidad-especificidad de la informacion:

5 Seria interesante completar en posteriores investigaciones la visién que se va a ofrecer en el presente articulo, sobre
la relacién entre el estilo de vida y el comportamiento turistico con otros factores que influyen en la decisién del

usuario.



Considerando que en realidad esta Ultima mide el estilo de turismo del que es usuario el
viajero, en lugar de su estilo de vida, en la presente investigacion se opta por la segmentacion
del mercado mediante el criterio general, ya que esto permitira profundizar en las variables que
realmente provocan el comportamiento del consumidor, una vez hayadas y analizada su
incidencia sobre el consumo, se podran realizar predicciones del comportamiento turistico

cuando se conozca el estilo de vida del individuo.

Ademas de los aspectos anteriormente comentados, se debe de hacer referencia a otras

criticas, descritas a continuacion y su forma de resolucion en el presente analisis:

El procedimiento habitualmente empleado en la recogida de informacién es la encuesta
autoadministrada. Se utiliza un cuestionario excesivamente prolongado a consecuencia del
elevado volumen de datos que se incluyen sobre estilo de vida -configurados por varias centenas
de items- independientemente de los otros temas recogidos. Consecuentemente esto conlleva un
doble problema, los sesgos derivados de la falta de atencién del entrevistado debido a la duracion
de la encuesta, y la falta de comprension de la misma, como consecuencia de no poder solventar
ningun tipo de duda que surja. Todo ello induce a la eliminacién de numerosos cuestionarios,

especialmente aquellos pertenecientes a personas de edad avanzada.

La dimensién de los datos recogidos provoca ademas la sucesién de analisis
estadisticos a emplear, entre los que se encuentran los factoriales, utilizados con la finalidad de
reducir el nimero de variables, reteniendo solo parte de la informacion sobre la que aplican
otras técnicas, lo que produce al final de la investigacion un volumen importante de informacién

residual inutilizada, no trabajando sobre las raices y provocando un empobrecimiento sucesivo.

Como consecuencia de estas criticas, se opta por la realizacibn de una encuesta
personal, llevada a cabo por un conjunto de entrevistadores minuciosamente seleccionados, a
los cuales se procedié a formar y entrenar a través de un seminario. La seleccion de la
encuesta como técnica de obtencidn de informacidn, se justifica por la necesidad de cumplir
con los requisitos exigibles a la segmentacion de mercado, fundamentalmente mensurabilidad,
accesibilidad y sustanciabilidad. Por otra parte, se depurd exhaustivamente los items incluidos
en el cuestionario, mediante la realizacion de un importante analisis cualitativo, y la consulta a
diversos expertos en el tema. Finalmente se decidid incorporar diversas escalas de medida
también para reducir la duracién de la encuesta. Todo ello se explicitara mas extensamente en

los apartados siguientes.

2.- Disefio Muestral

Con la finalidad de segmentar el mercado turistico mediante la utilizacion del criterio

analizado, se procedi6 a realizar su contrastacion empirica, para lo cual se llevé a cabo, como



anteriormente se ha comentado, una encuesta personal en el domicilio de los entrevistados, a
la muestra seleccionada. La unidad muestral seleccionada es el individuo, ya que se trata de
abordar su comportamiento en relacién con su estilo de vida, siendo de este modo posible, una
vez segmentado el mercado, establecer estrategias diferenciadas en base a este criterio,
mientras que si se utilizase una unidad de consumo turistico de varios individuos, se estaria

atendiendo a otra unidad poblacional objeto de estudio.

La ficha técnica del trabajo de investigacion, viene recogida en la Cuadro IIl.1 mostrado a

continuacion.

cuadro .1
ficha técnica

Personas mayores de 15 afios® gue hayan realizado algun viaje durante un periodo

Universo anual, residentes en las capitales de la Comunidad Auténoma de Castilla y Leon,
con una poblacion superior a los cien mil habitantes: Burgos, Leén, Salamanca y
Valladolid.

Tamafio muestral 400 entrevistas vdlidas realizadas en el domicilio de los encuestados

Error muestral *+ 5% (p=g=50)

Nivel de confianza 95,5% (K = 2 sigma)

Disefio muestral Muestreo aleatorio estratificado polietapico con afijaciéon proporcional por ciudades,
sexo y edad

Seleccion Sistema de rutas aleatorias

3.- Especificaciones sobre el cuestionario empleado

Dadas las caracteristicas del estudio se disefié un cuestionario estructurado, dividido

entre otros en los siguientes apartados:

e El primer bloque de cuestiones hace referencia a diversos aspectos sobre turismo:
destinos seleccionados en los viajes de corta duracion, modalidad de alojamiento
utilizada, transporte, compafiia en el viaje, motivos y actividades que les interesa
realizar en sus viajes de ocio.

e El segundo apartado hace referencia al constructo de estilo de vida y consta de
varias cuestiones configuradas por baterias de items que recogen los Intereses,
Opiniones y Actividades de los encuestados.

e El ultimo blogque recoge las variables de clasificacion.

® Se han considerado los individuos mayores de quince afios, como unidad Gltima de estudio, ya que segin la

normativa de la O.M.T., hasta dicha edad son considerados nifios.



La relacion de aspectos tratados a lo largo del cuestionario se recoge en el cuadro siguiente.

cuadro 111.2
variables utilizadas en la investigacidn

TURISMO
VIAJES DE CORTA DURACION, MENOS DE CUATRO NOCHES'
Y, Destino
Y,  Tipo de alojamiento
Y3 Transporte utilizado
Y, Compafia
Ys  Motivo
Ye  Actividades que les gusta realizar en los viajes

ESTILO DE VIDA

X1 Nudismo X2z  Moda
X2 Trabajo como realizacion X24  Afrontar los problemas
X3 Implicacion en la empresa Xz5  Vida privada
Xs  Trabajo por obligacion X26 Ideales
Xs  Apoyo a los demas X27 Libertad e independencia
Xe Trabajo como servicio social Xog  Puestos de direccion
X7 Conservadurismo social X29  Educacién de los hijos
Xg  Trabajo hogar/fuera Xs0 Dinero
Xg Practicidad Xz1  Injusticias
Xi10  Politica Xs2 Fama
X11  Ahorro X3z Amistad
X12  Religion X34 Materialismo
X1z Orden social X35  Familia
X14  Tranquilidad hogarefia Xss  Trabajo solo en el hogar para cuidar familia
Xis  Dedicacion a los hijos Xs7  Aceptar la vida
Xi16  Precaucion frente al futuro Xsg  Diversion
X7 Calidad/Precio Xs9 Profesion apasionante
X1 Nuevos productos Xao Exito profesional
X19  Valoracion de su opinion X41  Perdurabilidad
X20  Medio ambiente X42  Ascenso social mediante la profesion
X21  Labores del hogar Xa3  Evolucion de la sociedad
X22  Estar solo sin hacer nada
ACTIVIDADES
Xas4  Bricolaje Xs3 Juegos de mesa
X45  Ejercicio fisico Xs4  Diversién nocturna
Xs6  Eventos deportivos Xs5 Compras

INTERESES Y OPINIONES

7 No se hace mencién explicita a los recursos turisticos, como conjunto de activos de los destinos y que inciden en las
motivaciones de los turistas, ya que estos vienen recogidos consecuentemente en los motivos de los movimientos
turisticos de los individuos. Por otra parte, el conjunto de actividades que a los turistas les gusta realizar en sus viajes,
muestra ademas de los recursos buscados por los viajeros al seleccionar los destinos, las posibilidades de desarrollo
de una oferta complementaria ajustada a cada uno de los estilos de vida que se veran reflejados en el presente

articulo.



X47  Cine Xse  Mdsica

Xs4s  EXxposiciones, monumentos, etc. Xs7  Lectura revistas
Xa9  Conciertos, teatro, etc. Xsg Lectura diarios

Xso  Visita a lugares bellos Xs9 Programas de TV
Xs1  Lectura libros Xeo Programas de radio

Xs;  Participacion en asociaciones

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS Y ECONOMICAS

V,  Edad Vo  Propiedad de la vivienda
V> Sexo V1o Tipo de vivienda

V3  Estado civil Vi1 Posesién de 22 vivienda
Vs NO°de personas en el hogar V12  Servicio doméstico

Vs Nivel de estudios V13 Vehiculo

Vs  Posicién en la familia V14 Zona de residencia

V7  Actividad V15  Status social

Vg  Ocupacion laboral

Una vez obtenidos los datos, dentro de la metodologia desarrollada se procedié a su

analisis mediante las técnicas multivariantes que se describen en el apartado siguiente.

IV.- TRATAMIENTO ESTADISTICO Y RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

A) Tratamiento estadistico de datos y homogeneizacién de la informacién

En esta investigacion, como metodologia de conocimiento del consumidor turistico a
través de la segmentacion de mercados, y de profundizaciéon sobre el comportamiento de los
residentes en zonas urbanas de interior, a través de las variables que afectan al proceso de
toma de decisiones, y una vez definidas éstas, se aplicaron diversas técnicas estadisticas
multivariables, adecuadas por existir mdultiples factores que inciden y condicionan el

comportamiento turistico.

A fin de solventar uno de los problemas mas graves de los cuestionarios de estilos de
vida -su excesiva duracion- provocada tanto por el nimero de variables que abarcan, como por

el sistema de medicién de las mismas, se propone el proceso siguiente:

Una vez realizada una exhaustiva depuracion de los items a introducir en el cuestionario,
procurando no recoger datos redundantes que alargarian innecesariamente la encuesta, se
determina la inclusién de variables de caracter cualitativo, medidas en dos tipologias de

escalas: ordinales y nominales.



Escalas ordinales para un conjunto de afirmaciones que recogen los intereses y
opiniones de los individuos, valoradas mediante escalas de Likert® de cinco puntos (cuando es
relevante no prescindir de la informacion que proporciona la medicion del grado de acuerdo) y
nominales, mediante la utilizacion de preguntas de respuesta multiple’ relativas a las
actividades -ultima componente que completa el estilo de vida- y a los viajes, codificadas todas

ellas como variables de presencia-ausencia.

La utilizacién de variables nominales permite alcanzar uno de los objetivos importantes
de este estudio, la obtencion del mismo nivel de informacion en un tiempo considerablemente
mas reducido que las diferentes aproximaciones existentes de estilo de vida. Reduciendo de
este modo el tiempo empleado en responder el cuestionario, se mejora la calidad de la
informacioén recogida, ya que se evitan los sesgos derivados de la extensién excesiva del
mismo. Por otra parte, se consigue reducir sustancialmente el costo del trabajo de campo y por
lo tanto del conjunto de la investigacién, provocando la sustituibilidad de factores productivos,

hecho que permite una mayor adecuacion al presupuesto de las empresas.

Para el tratamiento estadistico se ha procedido a dividir la informacion en funcion de los

dos tipos de variables utilizadas.

En primer lugar se ha empleado el Analisis Factorial de Componentes Principales
con rotacién varimax aplicado sobre los intereses y opiniones, variables configuradoras del
estilo de vida, que han sido medidas a través de escalas ordinales de Likert, (cuarenta y tres

items), siendo el paquete estadistico utilizado el SPSS (Statistical Package for Social Science).

En segundo lugar, se ha utlizado el Analisis Factorial de Correspondencias
Multiples, empleado sobre la variable de actividades, variable nominal que completa el

constructo de estilo de vida (ciento diez variables).

Finalmente, se han aplicado de forma independiente dos Analisis de Correspondencias
Multiples, uno sobre las variables que recogen el comportamiento en los viajes de ocio de

menos de cuatro noches (trescientas ocho variables), y otro sobre las actividades que a los

8 Existen diversos estudios previos que utilizan escalas que miden el grado de acuerdo-desacuerdo respecto a una
afirmacion relativa a estilos de vida en el &mbito turistico (Schul y Crompton, 1983; Davis, et al., 1988; Silverberg, et al.,
1996). Sin embargo, ya Wind, uno de los precursores de esta metodologia, aconsejaba la utilizacién de otras escalas
diferentes a las clasicas. A pesar de ello, la mayoria de los investigadores han recurrido a escalas de puntuacion, por
lo que el presente estudio consideré como un aspecto fundamental la utilizacién de otras escalas, asi como de otras
técnicas estadisticas aparte del analisis factorial de componentes principales, por considerar que esto podria otorgarle
una nueva dimension al andlisis de estilos de vida, ya que se conseguiria una importante reduccién en la duracion de
cumplimentacién del cuestionario.

9 Cuando la informacion que interesa recoger es, si se realiza esa actividad, viaje, o no se realiza.



individuos les gusta realizar durante los mismos (catorce variables). La ejecucion de esta
técnica se realiza mediante el paquete estadistico SPAD (Systéme Portable pour I'Analyse des

Donnes).

El principal objetivo de utilizar ambos andlisis es homogeneizar la informacién, -y no
reducirla como habitualmente se persigue en las aplicaciones factoriales- obteniendo unas
variables nuevas, continuas, que constituiran los inputs de los andlisis multivariables
posteriores, sin coste de informacion estadistica, ya que se extraen todos los factores
quedando por lo tanto explicada toda la variabilidad de cada variable. Por otra parte, los
factores obtenidos son linealmente independientes, por lo que se elimina toda posibilidad de

colinealidad, mostrando ademas la estructura subyacente a los datos.

B) Determinacion del nimero de segmentos de mercado y su dimensién

Siendo los objetivos anteriormente indicados diferentes a la simple reduccion del nimero
de variables, carece de interés la explicacion de los factores, debido a que se trata de un paso
intermedio en la consecucion de un fin, segmentar el mercado turistico y establecer los perfiles

de cada uno de los segmentos de turistas.

Se procede por este motivo, a la agregacién de consumidores en grupos homogéneos
segmentando el mercado mediante el criterio investigado, cada uno de los cuales podra ser
seleccionado como un segmento-objetivo al que aplicar un Marketing-mix diferenciado, de

cumplirse las expectativas del estudio.

Para realizar la division del mercado de referencia, se emplea la técnica Andlisis
Cluster. Dicho método retine una serie de técnicas y algoritmos cuyo propdsito es la busqueda
de grupos homogéneos de individuos, variables u objetos, los clasifica configurando grupos,
clusters o conglomerados, lo mas homogéneos posible, con base a las variables observadas,
en este caso todos los factores de estilo de vida. El objetivo de su aplicacion es detectar la
estructura latente del mercado, respecto a la variable estilo de vida de los individuos, para
posteriormente conocer los rasgos especificos de cada grupo y la relacion de dicha variable

con el comportamiento turistico.

El método empleado es el algoritmo K-means debido al tamafio de la muestra, y la
medida de proximidad seleccionada la distancia euclidea, dado que los factores resultado del
andlisis de componentes principales y de correspondencias mltiples se hayan en sistemas de
referencia ortonormales. La asignacion de los individuos a los clusters se ha realizado

siguiendo el criterio del centroide mas proximo.



A consecuencia del desconocimiento a priori del numero de conglomerados 6ptimo vy,
con el fin de optar objetivamente por el mas apropiado, se realizaron varias iteraciones
sucesivas, en las que se ha ido variando el nimero de segmentos desde dos hasta ocho. El
criterio de decisién adoptado en la seleccidn concreta de cinco conglomerados, es la blusqueda
de un alto grado de asociacion entre los elementos de un mismo grupo y el menor posible entre
los elementos de distintos conglomerados, midiendo dicho grado de asociacion mediante el
andlisis de la varianza de los clusters formados. Con la finalidad de alcanzar dicho objetivo se
contrasta la hipétesis nula -las medias de las variables son iguales en los distintos

conglomerados formados- utilizando el test F con (g-1 , N-g) grados de libertad *°.

Realizado este proceso, el nimero de clusters apropiado es cinco, puesto que es en
dicho andlisis donde se rechaza la hip6tesis nula el mayor nimero de veces.

cuadro V.1
distribucién de la poblacién por segmentos

SEGMENTO DENOMINACION % POBLACION
1 Familiares 6,25%
2 |dealistas 13,00%
3 Autbnomos 12,25%
4 Hedonistas 35,75%
5 Conservadores 32,75%

Esta clasificacion es validada posteriormente mediante un Analisis Discriminante.
Dicha técnica indica que el porcentaje global de clasificacion correcta realizada por el Andlisis
Cluster en la presente investigacion es del 94% y permite reclasificar de acuerdo a las
funciones discriminantes aquellos individuos que deberian corresponder a otro grupo. El
sistema de seleccion de las variables mas discriminantes empleado es el stepwise o0 paso a
paso, utilizando la distancia Mahalanobis, siendo los factores seleccionados durante el proceso

22, relacionados fundamentalmente con los intereses y opiniones de los encuestados.

10 N= tamafio de la muestra y g= nimero de grupos
Varianza entre grupos /(g —1)

F =2
Varianza del error /(N - g))




Los conglomerados obtenidos del proceso mediante el criterio investigado cumplen los
principios que rigen una adecuada segmentacion, ya que se trata de grupos substanciales en
cuanto a su tamafio, siendo la empresa turistica la que deba decidir donde esta el nicho de
mercado que considere de relevante interés; medibles, como puede observarse por los
porcentajes de individuos que pertenecen a cada uno de ellos; e identificables, aunque el
proceso de identificacion es mas complejo en comparacion con otros criterios de segmentacion,
sin embargo esta limitacién se ve compensada con los beneficios derivados de una explicaciéon
mas completa del comportamiento del usuario turistico y diferenciables por su respuesta a los

esfuerzos de Marketing.

C) Analisis de dependencia del comportamiento turistico respecto al estilo de

vida de los residentes en zonas urbanas de interior

Con la finalidad de justificar la necesidad de realizar esta segmentacion del mercado, a
continuacion se va a analizar la existencia de relacion entre el estilo de vida del consumidor y
su comportamiento turistico. El objetivo es utilizar el mejor conocimiento del estilo de vida del
individuo, para predecir su comportamiento turistico, y determinar estrategias de Marketing

diferenciadas acordes con cada uno de los segmentos hallados.

La técnica estadistica aplicada en la comprobacién y medicion del grado de
dependencia, entre el estilo de vida del residente en zonas urbanas de interior y su
comportamiento como consumidor turistico, fue el Andlisis de Correlaciones Canonicas,

utilizado de forma independiente sobre cada conglomerado.

Dicho método permite detectar, en caso de que exista, la relaciébn entre un grupo de
variables independientes o predictores y otro conjunto de variables dependientes o criterios,
establecer si dicha correlacién es significativa, asi como medir la intensidad de la misma
(Levine, 1986; Calantone y Benedetto, 1990). El paquete estadistico utilizado en su aplicacién

es el BMDP (Biomedical Computer Program).

Los segmentos sobre los que se aplica dicha metodologia son el cuatro y el cinco,
debido a una limitacion de presupuesto, ya que en estos el volumen de componentes es mas
numeroso -en el resto el nUmero de variables supera al de individuos-. El proceso metodol6gico
seria el mismo de no contar con dicha restriccion, siendo los resultados igualmente
comparables, ya que el hecho de aplicarlo sobre dos de los segmentos obtenidos, no incide en
un incremento de las correlaciones calculadas, por una parte porque la aplicacion es totalmente
independiente para cada segmento, haciendo referencia al nivel de dependencia entre los dos
grupos de variables analizadas para cada uno de ellos de forma individual, y por otra, debido a

que a partir de un tamafio muestral suficientemente grande —ampliamente superado- el test de



significacion del coeficiente de correlacion no varia, por lo que el tamafio muestral no esta

influyendo en que una correlacion sea significativa o no (Sachs, 1978).

Los inputs de datos incluidos en la aplicacién de esta técnica son el conjunto de
resultados factoriales obtenidos para los estilos de vida, como explicativas, y las nuevas
variables de consumo turistico, como explicadas. Los resultados obtenidos se expresan a

continuacion.

Para el grupo cuarto se rechaza la hipétesis nula del test estadistico X* de Bartlett, es
decir, las correlaciones canénicas son distintas de cero y por lo tanto existe dependencia. La
méxima correlacion candnica calculada entre las variables analizadas es de 0,95. Se contrasta
por lo tanto positivamente la hipétesis planteada en la investigacion, la existencia de una

relacion directa entre las mismas, siendo ésta ademas de elevada intensidad.

Los resultados obtenidos para el quinto segmento muestran también varias correlaciones
canonicas significativamente distintas de cero, por lo que se puede afirmar que existe una

fuerte dependencia entre los grupos de variables analizados, siendo su maximo valor de 0,97.

cuadro IV.2

andlisis de correlaciéon canonica: estilo de vida de los individuos/comportamiento
del consumidor turistico

VIAJES CORTA DURACION

Méxima correlacion candnica
Segmento 4 0,95610
Segmento 5 0,97252

Los resultados implican una dependencia fuerte entre dichas variables, cuando el grupo
de individuos muestra unas caracteristicas homogéneas respecto a su estilo de vida. Esto
indica la necesidad de segmentar el mercado por estilos de vida puesto que se manifiesta la
existencia de estilos de vida diferenciados por segmentos, relacionados con comportamientos
turisticos igualmente diferenciados. Realizada dicha segmentacién, el conocimiento del estilo
de vida de un individuo permite predecir su comportamiento turistico para los viajes de corta

duracion.

Por otra parte, puesto que la evoluciéon de los gustos del consumidor de viajes de ocio se
ven reflejados ademas en su demanda de las actividades turisticas a disfrutar en los destinos,
es imprescindible analizar la relacién que éstas puedan tener con el estilo de vida, ya que dicho

aspecto puede ser aprovechado por las empresas del sector.



La técnica utilizada es idéntica a la anterior -el andlisis de correlacién candnica-
introduciendo como variables de entrada, las nuevas variables anteriormente definidas del
estilo de vida, como independientes, y los factores obtenidos para las actividades que los

turistas desean realizar en los viajes, como dependientes.

Los resultados muestran que el segmento cuarto manifiesta una relaciéon significativa
entre ambos conjuntos de variables, de 0,94, es decir, se rechaza la hipotesis nula del test
estadistico existiendo dependencia. Siendo la tendencia seguida por el quinto grupo la misma,

con un valor maximo de la correlacién canénica préximo a 0,95.

Se obtiene por lo tanto también una elevada relacién entre los dos grupos de variables.
Sin embargo, es necesario comentar que en este caso, seguramente el hecho de comparar las
actividades que quieren los turistas realizar en los viajes, con el propio constructo del estilo de
vida, donde entre otros se incluyen items de actividades, provoca un incremento de la
correlacién, aunque no existan en realidad duplicidades entre ambos grupos de variables, salvo

los deportes, item por otra parte inevitable.

cuadro IV.3

andlisis de correlaciéon candnica: estilo de vida de los individuos/actividades que
desean realizar en los destinos turisticos

Maxima correlaciéon canénica
Segmento 4 0,94190
Segmento 5 0,94988

Una vez justificada la idoneidad de utilizar el estilo de vida en la segmentacion de los
residentes en zonas urbanas de interior, mediante las variables de Actividades, Intereses y
Opiniones, y dado el nivel de dependencia del comportamiento turistico de dicho constructo, se
procede a realizar una breve descripcion de cada uno de los segmentos, en funcién de las
variables en esta investigacion analizadas, que completen la informacion presentada en este

articulo.

D) Perfil y caracterizacién de los segmentos de turistas

El nimero de grupos 6ptimo obtenido en el analisis es cinco, como anteriormente se ha
comentado. Una vez observadas sus caracteristicas, se opté por aplicar a cada uno de ellos
una etiqueta que trata de recoger de forma general el perfil de los segmentos en funcion de su
estilo de vida, a pesar de que siendo la informacion conocida muy amplia, resulta dificil
asignarles una Unica denominacién. Por este motivo, a continuacion se realizara una breve
caracterizacion de cada uno de ellos ademas de por el estilo de vida, por las variables de viaje

recogidas.



1.- Perfil de los segmentos de mercado respecto a su estilo de vida.

En relacion con los perfiles de estilos de vida que muestran los segmentos objeto de
estudio, se pueden observar diferencias significativas. A continuacion se realizan unos breves
comentarios complementarios al Cuadro IV.4, donde esquematicamente se sefialan las

caracteristicas mas relevantes de cada uno de ellos.

El primer grupo, los familiares, estan enfocados fundamentalmente hacia disfrutar de una
vida privada tranquila, otorgan especial relevancia a tener hijos, de hecho es una de sus
principales ocupaciones, motivo por el cual estan satisfechos de trabajar Unicamente en el

hogar.

El segmento de los idealistas sin embargo, considera que alcanzar el éxito personal
radica en implicarse en conseguir un mundo mejor y luchar contra las injusticias. Otorgan
especial relevancia también al ambito laboral, donde desean desarrollar una profesién

apasionante, aungue no les interese asumir responsabilidades de direccion.

El estilo de vida de los autbnomos esta vinculado a su propia independencia y libertad.
Consideran fundamental disfrutar de la vida, por lo que en realidad trabajan mas bien por
obligacién y por proyectarse socialmente. Al contrario que les ocurre a los hedonistas que
desean desempefiar una profesiéon interesante desarrollada con éxito, que les permita
realizarse personalmente pero no sienten atraccion por los puestos de direccion. Muestran

ademas interés por las relaciones humanas.

Finalmente, los conservadores, son un grupo bastante insatisfecho, ya que consideran
importante el bienestar familiar y adaptarse a la vida diaria, pero no alcanzan en realidad sus
expectativas. No desempefian profesiones apasionantes, sin embargo, esto no les preocupa,

ya que solo les interesa desarrollar su trabajo eficazmente y ocupar puestos directivos.

Los segmentos mas tradicionales son los conservadores y los familiares, siendo estos
Ultimos mas estrictos respecto a politica, religiéon y orden publico, el caracter del resto de los
grupos es mas flexible. En general, todos son relativamente optimistas frente a la evolucién

futura de la sociedad, a excepcion del grupo de conservadores.

En relacién con el consumo, los familiares constituyen el segmento mas exigente en la
busqueda de calidad en los productos que adquiere, seguido por los idealistas, a estos Ultimos
conjuntamente con los hedonistas les gusta probar nuevos productos. El segmento que
muestra una mayor preocupacion por aspectos medioambientales son los hedonistas. En

cuanto al no consumo, los conservadores y los familiares son los grupos mas ahorradores.



Respecto a la dltima variable que completa el estilo de vida, las actividades, existen
importantes diferencias entre los grupos. El segmento de los familiares se muestra interesado
por aquellas de caracter cultural y las visitas a lugares bellos, leen libros y revistas pero estas
Gltimas son mas bien de entretenimiento: hogar, moda, corazén..., otros grupos como los
idealistas, autbnomos y los conservadores tienen en comun su interés por los deportes, en el
primer caso en combinacién con aficiones mas educativas como la asistencia a conciertos,
teatro, y la lectura de revistas de politica, en el segundo al contrario, con la diversidn nocturna y
revistas de deportes y automovilisticas, y en el tercero con la participacion en asociaciones de
caracter social o religiosa, sin embargo, los hedonistas solo muestran interés por la muasica y la

lectura de revistas de ambito profesional y de negocios.

Finalmente, si se hace referencia a otros medios de comunicacién de masas, respecto a
los escritos, como la prensa, decir que los familiares solo leen diarios de caracter provincial,
mientras que los idealistas y los hedonistas les interesan tanto los de ambito provincial como
nacional, al resto ninguno. Todos ellos muestran atencién a la televisiéon, aunque a diferente
nivel, los mas aficionados son los familiares y los conservadores, los primeros con programas
informativos, documentales, de actualidad, debates y viajes, mientras que los segundos ven
habitualmente los informativos regionales, reality-shows, concursos y del corazén. Los demas
segmentos atienden mucho menos al televisor, los idealistas ven deportes y debates, y los
autébnomos y hedonistas, peliculas, estos ultimos ademas informativos. La radio, otro medio

analizado, tiene mucha menos aceptacion.

2.- Caracterizacion de los segmentos de mercado respecto a las variables de

turismo analizadas

a) Destinos y modalidades de alojamiento

Los tipos de destino mayoritariamente seleccionados por los familiares son las ciudades
de interior, tanto grandes urbes, entre las que destaca Madrid, como capitales de provincia
situadas en el norte y en la meseta sur espafiola, alojandose en infraestructura hotelera,
especialmente de categoria baja 0 media. Los idealistas seleccionan también las ciudades de
interior en los viajes de corta duracion, pero ademas se desplazan a espacios rurales de
interior, sin embargo los lugares principalmente elegidos pertenecen a las provincias de
Cataluia, Valencia y Murcia, siendo el alojamiento primordialmente elegido, la casa de
familiares o amigos y la hosteleria de categoria media. En relacién con los autbnomos, sientes
predileccion por las ciudades que sean capitales de provincia, pertenecientes a su propia
comunidad autdbnoma, o de la costa de Andalucia, este segmento se caracteriza por ser el que
mayor numero de viajes realiza a Europa, siendo la tipologia de alojamiento utilizada en sus
desplazamientos fundamentalmente hotelera, asi como segundas viviendas. Los hedonistas

prefieren las grandes urbes, tanto de interior como de costa, sus destinos prioritarios son



Madrid y el sureste espafiol, se trata del segmento que mayor partida presupuestaria dedica al
alojamiento, frecuentemente de categoria elevada. Por dltimo, los conservadores son los
principales usuarios de zonas rurales, indistintamente de interior o de costa, preferentemente
pertenecientes a Castilla y Ledn, Norte de Espafia o Aragén, Navarra y La Rioja, donde son
acogidos u hospedados en casa de familiares, amigos, en una segunda vivienda de su

propiedad o bien el un alojamiento alquilado.

b) Medios de transporte:
Todos los segmentos se desplazan mayoritariamente en coche, sin embargo destaca la
utilizacion de otros medios, aunque siempre con caracter minoritario, asi los familiares y los

conservadores son los principales usuarios del autobus, y los autbnomos del tren.

¢) Compaiiia:
Respecto a la compafiia, los familiares, idealistas y conservadores suelen viajar
fundamentalmente con la familia, con los amigos o con ambos simultaneamente, mientras que

los auténomos y los hedonistas lo hacen bien con los amigos o bien solos.

d) Motivaciones:

Las motivaciones de los turistas son diversas, para los segmentos de familiares y
conservadores, su principal razon es la visita a sus familiares y amigos, ademas de otras e
caracter secundario, mientras que para los idealistas y los autbnomos, ademas de distraerse,
los primeros buscan practicar y asistir a eventos deportivos, y los segundos divertirse y
descubrir nuevos lugares. Finalmente, las principales motivaciones de los hedonistas son

aquellas que les permitan reponer fuerzas y por lo tanto descansar, el climay la cultura.

e) Actividades:

Entre las actividades que les gusta realizar a los residentes de ciudades de interior,
durante sus viajes de ocio, destacan las siguientes. Los familiares eligen las excursiones por la
zona, probar la gastronomia tipica del lugar, visitar a sus familiares y amigos y ver monumentos
0 museos. Los idealistas también estan interesados en conocer los alrededores, realizar
actividades en contacto con la naturaleza, deportivas y estar en contacto con la cultura del
lugar. El segmento de los autbnomos suele salir a divertirse por la noche, tomar copas, visitar
locales nocturnos o asistir a espectaculos como ballet, teatro, etc. Estas mismas actividades
son las que les atraen a los hedonistas, pero hay que afadir ademas que estos ultimos son el
Unico grupo que muestra interés por ir a parques tematicos. Finalmente los conservadores

descansan, se relajan en la playa y prueban la gastronomia tipica de las zonas que visitan.



cuadro IV.4
estilos de vida

FAMILIARES

INTERESES Y OPINIONES

IDEALISTAS

AUTONOMOS

HEDONISTAS

CONSERVADORES

Dan prioridad a la familia
Disfrutar de una vida privada
tranquila y feliz

Tener hijos y educarles

Trabajar solo en el hogar

Estan satisfechos de desempefiar
esta ocupacion

No son materialistas

Valoran la amistad

indole conservador

Rigidos

Religiosos

Precavidos frente al futuro

Optimistas frente a la sociedad y al
futuro

Exigentes respecto a la calidad de los

productos

Comprometidos en la lucha por un
mundo mejor y contra las injusticias
No les parece adecuado trabajar solo
en el hogar

Gran relevancia al ambito laboral
Se implican en la empresa

Desean desarrollar una profesién
apasionante

No les interesan los puestos
directivos

Importancia a las relaciones con los

demas y la familia

Flexibles y responsables

Tolerantes en politica, religion y
orden publico

Exigente respecto a la calidad de los
productos

Consumidores de productos nuevos

El éxito personal se relaciona con la
libertad y la independencia

Disfrutar de la vida

No les interesa el trabajo en el hogar
Trabajan por obligacion y por
proyeccién social, aunque consideran

que sus sueldos no son elevados

Flexibles en politica, religion y
socialmente
Considerablemente liberales
Aceptan la realidad social

Optimistas frente al futuro

En el mundo laboral, desempefiar
una profesién apasionante, con éxito,
que les permita realizarse
Relaciones humanas tanto familiares
como de amistad

No les interesan los puestos

directivos

Tolerantes respecto a la disciplina y
la politica
Ecologistas

Consumidores de productos nuevos

Personas hogarefias. Buscan el
bienestar familiar

Adaptarse a la vida diaria.

No cumplen estas expectativas
Trabajan por obligacion. No tienen
una profesién apasionante
Identifican el éxito con desarrollar su
trabajo eficazmente.

Otorga importancia a desempefiar
puestos de direccion que les permita
un ascenso social

Se apoyan en la familia y amigos

para resolver los problemas

Responsables

Estrictos respecto al orden social
Religiosos practicantes tolerantes
Personas préacticas. Ahorradores

Pesimistas frente al futuro y a la

sociedad

ACTIVIDADES




Actividades culturales

Visitas a lugares bellos

No realizan deportes ni asisten a
eventos deportivos

Lectura: Libros, Revistas (hogar,
moda, corazon, salud...), Diarios
(provinciales)

Television: Informativos,
Documentales, Actualidad, Debates,
Viajes

Radio: Informativos

Deportes: natacién y footing
Asisten a eventos deportivos.
Conciertos, teatro, danza...

Mdsica en general (especialm.
clasica)

Lectura: Revistas (politica), Diarios
(provinciales y nacionales)
Television: Deportes, Debates

Radio: Musicales

Cine

Diversién nocturna

No les interesan las actividades
culturales

Deportes: tenis y de equipo.
Musica pop, rock, disco, baladas
Lectura: Revistas (deportes,
automoviles)

Televisién: Peliculas

Radio: Deportes, magazines

Escuchar musica

Lectura: Revistas (profesionales,
negocios), Diarios: provinciales y
nacionales

Television: Informativos, peliculas

Visitar zonas bellas

Deportes: caminar, bici, y ski

No les interesa la diversion nocturna,
ni la musica, ni el cine.

Participa en asociaciones sociales o
religiosas

Television: Informativos regionales,
rality-shows, concursos, corazén

Radio: Informativos, deportes, humor

Fuente: Elaboracion propia



cuadro IV.5

destinos y actividades deseadas

FAMILIARES

IDEALISTAS

AUTONOMOS

HEDONISTAS

CONSERVADORES

Tipo de destino

Ciudades de interior:
Grandes urbes
Capitales de provincia
Lugar de destino
Norte de Espafia
Madrid

Meseta Sur

Ciudades de interior
Espacios rurales de interior

Catalufia, Valencia y Murcia

Ciudades:
Capitales de provincia
Ciudades de costa

Castillay Leén
Andalucia

Extranjero: principalmente Europa

Grandes urbes:
De interior
De costa

Madrid
Sureste espafiol

Espacios rurales:
De interior
De costa

Castillay Leén
Norte de Espafia
Aragon, Navarra y La Rioja

Tipo de alojamiento

Infraestructura hotelera bajay media Casas de familiares y amigos Hoteles Infraestructura hotelera de categoria  Casa de familiares o amigos
Infraestructura categoria media Segunda vivienda elevada Segunda vivienda
Alojamiento alquilado
Transporte
Coche y autobus Coche Cochey Tren Coche Coche y autocar

Compaiiia
Familiares o amigos

Familiares y/o amigos

Amigos

Amigos o Solos

Familiares o Familiares y amigos

Motivacion

Visitar a familiares y amigos, conocer
nuevos lugares

Distraerse y romper con la vida
cotidiana, practicar actividades y
asistir a eventos deportivos, conocer
y relacionarse con nuevas personas

Distraerse, divertirse, descubrir
lugares nuevos

Descansar, reponer fuerzas, clima,
realizar actividades culturales

Visitar familiares y amigos,
descansar, disfrutar del clima

Actividades que les gusta en los viajes

Excursiones por la zona
Gastronomia tipica

Visitar familiares o amigos
Monumentos, museos

No les interesan las actividades en
contacto con la naturaleza

Excursiones por los alrededores
Actividades en la naturaleza
Contacto con la cultura del lugar
Deportes

Diversion nocturna

Ballet, teatro, musica

Diversion nocturna
Ballet, teatro, musica
Parques tematicos

Playa
Descanso y relax
Gastronomia tipica

Fuente: Elaboracion propia






V. CONCLUSIONES

La investigacion realizada permite aportar las siguientes conclusiones de interés:

1. La necesidad de continuar profundizando en el analisis de segmentos de mercados,
que permita atender de manera mas eficaz las necesidades de los turistas. En este
sentido, la investigacion ha pretendido centrar su estudio inicialmente en un grupo de
la poblacién con caracteristicas demogréficas distintivas: residentes en zonas
urbanas de interior, de Castilla y Ledn. Se considera imprescindible conocer las
caracteristicas de la poblacion residente en la propia Comunidad, ya que son uno de
los colectivos de viajeros con mas interés en su region, principalmente en los viajes
de corta duracion. Posteriormente se han analizado las diferencias existentes dentro
del grupo, segun sus estilos de vida, lo que facilitar4 el disefio de estrategias y

acciones de marketing mejor enfocadas al publico objetivo.

2. La contrastacion de los estilos de vida como criterio de segmentacién explicativo del
comportamiento turistico de la poblacion urbana de Castilla y Lebdn, presenta
resultados mas eficaces que otros criterios de clasificacion mas tradicionales, como
son los sociodemograficos. En la sociedad actual los estilos de vida de los individuos
desempefian un rol muy relevante en la conducta, como se ha puesto de manifiesto
de manera explicita en las variables turisticas del estudio realizado, por lo que su
potencial deberia ser aprovechado por las empresas y organismos del sector

turistico de esta comunidad

3. Para estudiar la incidencia de los estilos de vida en el comportamiento de los
castellano y leoneses se disefid un cuestionario con 81 variables, empleando sobre
los datos obtenidos de una muestra de 400 personas, los andlisis factoriales de
correspondencias mdultiples y de componentes principales, como técnicas
multivariantes para homogeneizar la informacién, y llevando a cabo posteriormente
la clasificacion en segmentos mediante los andlisis cluster y discriminante, lo que ha
permitido desarrollar una metodologia contrastada y de gran utilidad en estudios
posteriores para su comparacion en el tiempo. También es importante sefalar, que
aunque en el estudio que se presenta, la aplicacién de la metodologia se desarrolld
en el ambito turistico, también puede resultar relevante en otros: alimentacion,

servicios, politico, etc.

4. Se han determinado cinco segmentos de mercado en la poblacion de la Comunidad
Auténoma: familiares, idealistas, autobnomos, hedonistas y conservadores; en los que
se apreciaron diferencias significativas respecto a sus estilos de vida y a sus viajes

de ocio: destinos, motivaciones y actividades deseadas.



5. A pesar de los resultados obtenidos, se deben reconocer una serie de limitaciones
de los estilos de vida como criterio de segmentacién de mercados, pero que suponen
una motivacion para continuar profundizando en su andlisis: la dificultad del propio
concepto de estilo de vida, la dependencia de técnicas cuantitativas de obtencién de
datos, como las encuestas, la extension de los cuestionarios habitualmente utilizados
y, por ultimo, la elevada cantidad de informaciébn que muchas investigaciones
pierden como consecuencia de la utilizacién de sucesivos andlisis factoriales
empleados para su reduccién, asi como al empefio en representar realidades

multidimensionales en espacios bidimensionales.

Deseamos con la investigacion realizada haber aportado un mayor conocimiento sobre la
poblacion de Castilla y Leén en su comportamiento turistico, asi como una metodologia
contrastada sobre el estudio de los estilos de vida que pueda seguir siendo desarrollada en el

futuro.
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