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resumen

El turismo se ha convertido en una de las actividades mas dinamicas en las economias actuales debi-
do, entre otros factores, a los cambios en el consumidor turistico. Por ello, para fortalecer las rela-
ciones con los consumidores potenciales y mejorar la prestacion de servicios, es necesario conocer y
analizar las caracteristicas de la demanda turistica. Con este fin, la clasificacion de los visitantes de
un destino turistico creando segmentos de individuos se ha convertido en objeto de estudio en
numerosos destinos turisticos. En esta investigacion se analiza el perfil del turista asi como la iden-
tificacion de segmentos de turistas, mediante sus caracteristicas, en una ciudad con gran afluencia
de turismo cultural. Para el analisis de datos y la obtencion de conclusiones se utiliza el analisis
cluster con una muestra de 560 turistas en la ciudad de Toledo. Los resultados obtenidos muestran
la existencia de tres segmentos de turistas: independientes, excursionistas y organizados, con carac-

teristicas diferentes.

Palabras clave: Segmentacion de mercados, demanda turistica, turismo cultural, analisis cluster.

abstract

Tourism has become one of the most dynamic activities in current economy due to the changes in the
tourist characteristics, among other factors. As a consequence, it is essential to carry out a thorough
analysis of the characteristics of tourist demand in order to improve the connections with potential
customers along with service satisfaction. The classification of customers visiting one destination has
been the object of many research studies. Similarly, this paper aims to examine travelers’ profiles as
well as to provide a classification of tourists according to their characteristics, sampling visitors to a
Spanish city famous as a cultural tourism destination. The sample consists of 560 tourists visiting
Toledo, and a cluster analysis will be used for the interpretation of data and conclusions. Results
from this research show that consumers can be divided in three groups: independent, day-trippers
and package tourists, all of them with different characteristics.

Keywords: Market segmentation, tourist demand, cultural tourism, cluster analysis.
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1. introduccion

El turismo es una actividad que ha presentado
un notable crecimiento dentro de la economia
espanola en las ultimas décadas. Por otra parte,
se estan produciendo varios cambios, debido a la
saturacion de ciertos mercados emisores, a la
aparicion de nuevos destinos y a la madurez de los
destinos que ofertan, por ejemplo, el producto
“sol y playa”; junto a otros aspectos vinculados a
los procesos de internacionalizacion del sector, a
los cambios tecnoldgicos y a las modificaciones en
los gustos y habitos de los consumidores turisti-
cos. La combinacion de los aspectos internos de
los propios destinos turisticos, junto a los cambios
del entorno, incide en un aumento de la compe-
tencia entre destinos que tratan de desarrollar
estrategias competitivas. La mejora de los niveles
de competitividad necesita de la segmentacion
para dar respuesta, por una parte, a una mayor
competencia en precios en los mercados turisti-
cos, y por otra, a la aparicion de una demanda de
servicios cada vez mas personalizada, donde el
turista diseha su tiempo de ocio de una manera
individual que llega a desvirtuar la esencia del
paquete turistico homogéneo que tradicionalmen-
te ha ofertado el tour operador (Bethencourt et
al., 2002). Por este motivo, la informacion sobre
las caracteristicas y evolucion de la demanda
turistica resulta fundamental a la hora de planifi-
car la politica turistica centrada en la diversifica-
cion de productos o segmentacion de mercados.

En la mayoria de los mercados actuales es difi-
cil satisfacer a todos los consumidores con un solo
producto o servicio, debido a sus distintos intere-
ses y porque a medida que aumenta su poder
adquisitivo demandan productos que se adapten
mejor a sus necesidades, aunque ello suponga un
mayor desembolso econdémico. Las empresas,
conscientes de esta evolucion, tratan de conocer
mejor a su mercado e intentan agrupar a los con-
sumidores en segmentos, con el fin de adaptarse
eficazmente a sus necesidades y aumentar su
satisfaccion ante los productos ofertados. Es
decir, segmentar el mercado en subconjuntos
homogéneos posibilita que la empresa pueda ade-
cuar mejor su oferta a las demandas de los consu-
midores. Por tanto, con el enfoque de la segmen-
tacion se trata de clasificar a los participantes en
los mercados turisticos en subgrupos, cada uno de
los cuales tienen unas determinadas caracteristi-
cas y demanda diferentes paquetes de servicios.
En esta linea, ciertos estudios de la demanda
turistica han incorporado este enfoque, segmen-

tando el mercado en diferentes grupos de gasto,
especificando para cada grupo sus caracteristicas,
lo que les ha permitido encontrar aquellos atribu-
tos no asociados exclusivamente a la nacionalidad
del turista (Pizam y Riechel 1979; Woodside et al.
1987; Spotts y Mahoney 1991; Legoherel 1998;
Mok e Inverson 2000).

La revision de la literatura sobre segmenta-
cion en el mercado espanol muestra la dificultad
para obtener informacion y ha provocado que, en
numerosas ocasiones, los estudios desarrollados
sean de tipo exploratorio y de ambito regional
(Roman et al., Recio y Martin 2000; Yagiie 2000).
Ademas, los estudios explicativos sobre segmen-
tacion en turismo han investigado, principalmen-
te, la influencia de variables de tipo subjetivo,
estilos de vida, expectativas, nivel de satisfaccion
y motivaciones (Cervantes et al. 2000; Recio y
Martinez 2002). Estas variables, que presentan
claras ventajas a la hora de explicar comporta-
mientos, plantean dificultades a las empresas a la
hora de utilizar los resultados en la planificacion
comercial. Sin embargo, la caracterizacién de
grupos de consumidores con variables de tipo
objetivo (sociodemograficas, geograficas, etc.)
facilita la identificacion, accesibilidad y cuantifi-
cacion de los segmentos y, por lo tanto, la aplica-
cion de estrategias de marketing especificas.

Por ello, este estudio pretende realizar una
segmentacion turistica de la demanda, aplicada a
una ciudad con gran impacto de turismo cultural en
Espafa. Se persigue, ademas, conocer el perfil de
turista y analizar la situacion del turismo y la satis-
faccion de la demanda con los servicios turisticos
en el destino escogido. Para alcanzar dicho objeti-
vo, la investigacion se ha dividido en varias partes.
Ademas de la introduccion, se presentan también
los principales fundamentos teoricos relativos a la
segmentacion de la demanda turistica, asi como las
principales concepciones referentes al mercado
del turismo cultural. A continuacion, se define la
metodologia utilizada para la realizacion de la
investigacion, también se incluyen los aspectos
mas significativos sobre el disefio muestral, la con-
figuracion del cuestionario y el desarrollo del tra-
bajo de campo. La siguiente parte recoge los prin-
cipales resultados del estudio desarrollados
mediante los distintos analisis de informacion y las
conclusiones, asi como las principales recomenda-
ciones derivadas del estudio realizado. Finalmente,
se relacionan las referencias bibliograficas.

Mercado turistico y segmentacion

La concentracion, la heterogeneidad y la evo-
lucion continua han caracterizado la demanda
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turistica en el mercado espanol durante los Ulti-
mos anos del siglo XX (Esteban 1995). Sin embar-
go, estas caracteristicas estan sufriendo impor-
tantes modificaciones en determinados aspectos,
afectando dichos cambios, funda-mentalmente, a
los habitos de los consumidores, lo que provoca la
existencia de segmentos diferenciados que
demandan formas de turismo mas individualiza-
das. En este sentido, la teoria del Marketing argu-
menta que todo mercado esta constituido por gru-
pos o segmentos de con-sumidores con diferentes
necesidades (Kotler 1999). Es decir, la heteroge-
neidad de la demanda turistica y los cambios de
los consumidores turisticos en aspectos como la
sensibilizacion hacia el medio ambiente, la mayor
experiencia, la calidad y la busqueda de informa-
cion, entre otros, provoca que la segmentacion en
turismo sea un campo de interés para la investi-
gacion académica y empresarial. En este sentido,
se puede indicar que la segmentacion es util para
las empresas porque podran utilizar mas efici-
entemente sus recursos y también podran esta-
blecer las politicas de producto, precio, dis-tribu-
cién y comunicacion mas adecuadas a cada uno de
los segmentos (Witt y Moutinho 1994).

La eficacia de la segmentacion depende de la
facilidad de acceso a grupos de individuos que
sean mensurables, relevantes y diferentes.
Ademas, los segmentos deben responder de forma
distinta a los estimulos de marketing (Kotler et al.
2001). Por otra parte, la mayor dificultad de la
segmentacion radica en trasladar los resultados
del estudio dentro de una estrategia efectiva de
marketing. Es decir, el proceso de segmentacion,
en si mismo, no proporciona soluciones pres-crip-
tivas para los problemas de marketing, sino que
ofrece una descripcion del mercado. Por tanto,
los estudios de segmentacion no deben ser consi-
derados en solitario, ya que necesitan desarrollar-
se junto a otros factores que ejercen influencia
en el comportamiento del consumidor y la natura-
leza del entorno de marketing (Dolnicar 2004).

La revision de la literatura muestra estudios
(Cohen 1972; Plog 1974; Pearce 1982; Dalen 1989)
que realizan clasificaciones de los turistas con el
proposito de lograr los objetivos de marketing.
Cohen (1972) es uno de los primeros autores en
desarrollar una tipologia y afirma que las expe-
riencias del turista podrian estar fijadas entre dos
conceptos: grados de novedad y extraneza. Para
organizar este conjunto de experiencias, Cohen
(1972) identifica cuatro segmentos: el turista de
masas organizadas, el turista de masas individua-
les, el explorador y aquellos turistas sin rumbo
fijo. Otro estudio pionero en este campo es el de
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Plog (1974), que clasifica a los turistas dentro de
un rango segln la personalidad: los que desean
una atmosfera familiar en su destino y los que
quieren experimentar la cultura local. Por otro
lado, Pearce (1982) empleando un conjunto de
técnicas construyd cinco grupos de segmentos
relacionados con los viajes: viajes relacionados
con el entorno (antropdlogos, conservacionistas y
exploradores), alto contacto con los viajes (viaje-
ros, sobretodo estudiantes y periodistas ex-tran-
jeros), viajes espirituales (hippies, peregrinos
religiosos y misioneros), primer viaje de placer
(personas de la alta sociedad, turistas y veranean-
tes) y viajes productivos (hombres de negocios y
personas de la alta sociedad). También se puede
destacar el estudio de Dalen (1989), que examina
las actitudes y valores personales de 3000 adultos
noruegos y construye un marco de segmentacion
en torno a dos ejes: tradicionalistas modernos e
idealistas materialistas.

Por otra parte, se puede destacar el hecho de
que algunas investigaciones se hayan centrado en
dos segmentos claramente definidos: los turistas
que contratan viaje organizado y aquéllos que lo
hacen forma independiente. Los principales resul-
tados obtenidos son las diferencias que se produ-
cen entre ambos grupos segun los factores socio-
demograficos, el sexo, la edad, el nivel de estu-
dios, etc. (Mak y Moncur 1980; Beatty et al. 1985;
Quiroga 1990; Crossley y Lee 1994; Hsieh et al.
1994; Seaton 1996; Ross 1997). Se ha observado
también que el estado civil es probable que afec-
te al tipo de viaje elegido (Morrison et al. 1994) y
también que existen diferencias en el uso de las
distintas fuentes de informacion (familiares y
amigos frente a otras fuentes externas).

A pesar de la diversidad de las anteriores tipo-
logias, los criterios de segmentacion mas utiliza-
dos son una combinacion de las siguientes varia-
bles o una por si sola: sociodemograficas, psico-
graficas y/o caracteristicas del viaje (Gon-zalez
et al. 1999). Las variables socio-demograficas
constituyen la principal forma de segmentacion
del mercado en los estudios de turismo (Hsieh, et
al. 1994), debido, posi-blemente, a la facilidad de
medida de dichas variables en comparacion con
otras mas complejas, como las preferencias o
estilos de vida (Gitelson y Kerstetter 1990).
También es importante analizar las variables psi-
cograficas por el fuerte impacto que ejercen
sobre la eleccion del modo de viajar. La literatu-
ra establece como principales variables psicogra-
ficas las siguientes: motivos del viaje, personali-
dad, valores personales, beneficios buscados, filo-
sofia del via-je y preferencias de productos de
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viaje (Morrison et al. 1994; Madrigal 1995;
Mazanec 1995). Finalmente, las caracteristicas
del viaje también influyen en el proceso de toma
de decisiones que tiene lugar en un viajero poten-
cial (Mathieson y Wall 1982). Para autores como
Chadwick (1994) las variables del viaje son las
principales en la segmentacion de los turistas, ya
que ayudan a explicar el “por qué, cuando, qué y
como” del comportamiento del turismo. En este
caso, se incluyen como principales variables de
las carac-teristicas del viaje las siguientes: fuen-
tes de informacion, experiencia previa del viaje,
duracion del viaje, medio de transporte utilizado,
tipo de alojamiento, tamano del grupo de viaje y
destino.

Otra posible combinacion de criterios de seg-
mentacion del mercado turistico consiste en la
distincion entre generales y especificos (Gonzalez
et al. 1999). Los generales son aquéllos inde-pen-
dientes del producto o del proceso de compra que
pueden aplicarse a la particion de cualquier pro-
ducto-mercado; y los especificos se refieren a un
determinado producto o proceso de compra.
Ambos tipos de criterios pueden dividirse, a su
vez, 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 clasi-fica-
ciones origina cuatro tipos de variables de seg-

mentacion. (Ver cuadro 1).

La revision de la literatura presenta, ademas,
dos enfoques para la segmentacion del mercado:
el enfoque a priori y el enfoque a posteriori o post
hoc (Wind 1978; Kara y Kaynak 1997 y Dolnicar
2004). La segmentacion a priori requiere que el
investigador elija primero las variables de interés
y después clasifique a los compradores de acuer-
do con dichas variables (Wind 1978). En el enfo-
que a posteriori, también (lamado segmentacion
opti-ma, para determinar el nimero de segmen-
tos, su tamano o su descripcion se utiliza el ana-
lisis de conglomerados. Este enfoque clasifica los
individuos considerando su grado de similitud en
funcién de un grupo de variables (Wind 1978).
Ambos planteamientos difieren en las técnicas
estadisticas a aplicar. Finalmente, la segmen-
tacion 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 compray
del consumo de ciertas marcas u otra variable
similar, realizando, en segundo lugar, la descrip-
cion de dichos grupos mediante otras variables.

Por Ultimo, Dolnicar (2004) ofrece una revision
de los estudios de segmentacion del mercado
turistico resumiéndolo en cuatro enfoques. Este
autor comprueba que mas del 50% de estos estu-
dios han adoptado un enfoque a priori, 36% fueron
una combinacion de subgrupos a priori divididos

Cuadro 1. Criterios de segmentacion del mercado turistico.

Criterios Generales

Especificos

* Sociodemograficos
- Edad
- Sexo
- Tamano del hogar
- Posicion en la familia
- Ciclo de vida familiar
- Habitat rural/urbano
e Economicos
- Clase social
- Nivel de renta
- Nivel de gasto

-Objetivos

* Geograficos

* Atributos del destino

- Localidad

- Alojamiento

- Modo de desplazamiento

- Actividades
Duracion y época de descanso
Frecuencia de viajes
Situacion de disfrute: perfodo vacacional,
fin de semana, puentes
Gasto en actividades turisticas

Subjetivos ¢ Personalidad
* Valores
e Estilo de vida
- Psicografico
- Sociografico
- Comportamental
- Sintesis

Motivacion principal del viaje
Motivaciones complementarias del viaje
Beneficios del viaje

Preferencias de los consumidores turisticos
Actitud del viajero

Percepciones del viajero

* Sensibilidad a las variables de marketing

Fuente: Adaptacion de Gonzalez et al. (1999)
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dentro de segmentos post hoc, el 11% fue una
combinacion de mas de un segmento a priori y el
5% de los estudios fueron post hoc. A este respec-
to, se puede indicar que la inves-tigacion en mar-
keting esta preocupada por los métodos y técni-
cas de segmentacion, sabiendo que, en ocasiones,
se producen fallos al consi-derar la estructura
competitiva del mercado y el entorno general de
marketing. Por ello, Hoeg et al. (1996) argumen-
tan que a pesar de los sofis-ticados enfoques para
segmentar el mercado, la selecciéon de variables
de los estudios provoca juicios subjetivos. A pesar
de estas limitaciones de la segmentacion del mer-
cado, dicho concepto es muy importante para la
planificacion, direccién y marketing de los desti-
nos turisticos que intentan obtener un mejor
entendimiento de sus visitantes.

2. estudio

La finalidad de este estudio es describir la
situacion de la demanda turistica en una ciudad
de turismo cultural y realizar una segmentacion
de mercados. En este sentido, se establecen tres
objetivos especificos: (1) estudiar la situacion del
turismo en Toledo desde la optica de la demanda
turistica; (2) identificar segmentos de turistas
mediante sus caracteristicas y (3) establecer y
fomentar medidas que posibiliten un cambio
hacia la mejora en el servicio al consumidor turis-
tico para conseguir un aumento en el indice de
satisfaccion del cliente.

Trabajo de campo y disefio muestral

Para alcanzar los objetivos planteados se ha
disefiado una investigacion orientada a la obten-
cion de informacion sobre los propios turistas del
destino de turismo cultural seleccionado. La fina-
lidad del trabajo de campo es conocer el compor-
tamiento de los consumidores turisticos frente a
las caracteristicas de los viajes y su relacion con
el consumo turistico. Para ello, se define la pobla-
cion que compone la muestra como visitantes,

Cuadro 2 . Ficha técnica del estudio.

que incluye a turistas y excursionistas. Para deter-
minar la muestra, se parte de un universo que es
la cifra de visitantes que recibe cada ano la ciu-
dad de Toledo (aproximadamente 1.500.000), por
tanto, se considera una poblacion infinita. Para
localizar la muestra se entrevista a las personas
que se encuentran visitando Toledo durante los
meses de agosto y septiembre de 2005. Esta elec-
cion se debe a razones de conveniencia. Asi, con-
siderando una poblacion infinita y para seleccio-
nar una muestra representativa, se considera
adecuado una muestra formada por al menos 400
individuos. Este tamafo supone un error inicial
del + 5% para un grado de confianza del 95,5%,
siempre que la poblacion supere los 100.000 ele-
mentos y la estimacion de una variable con dos
categorias igualmente probables (p=q=50). De
forma mas precisa, las caracteristicas del estudio
aparecen reflejadas en la siguiente ficha técnica.
(Ver cuadro 2).

Contenido y estructura del cuestionario
El diseno del cuestionario se divide en diferen-
tes secciones que se describen a continuacion. La
primera seccion recoge los datos sociodemografi-
cos (sexo, edad, estado civil, nivel de estudios,
situacion laboral y lugar de residencia). El segun-
do bloque incluye preguntas relacionadas con el
viaje (experiencia con el destino visitado, organi-
zacion del viaje, trans-porte utilizado, opinion
sobre la ciudad, duracion de la estancia, tipo de
alojamiento, fuentes de informacion consultadas,
motivo y actividad del viaje, valoracion de los ser-
vicios de la ciudad). En la tercera y Gltima parte
se recoge un grupo de cuestiones referidas al
gasto turistico en la ciudad (alojamiento, museos,
comidas, compras perso-nales y resto de parti-
das).

Técnicas de analisis de la informacién
Una vez obtenida la informacion, se introdu-
cen los datos y se verifica la ausencia de errores.

Universo

Ambito geografico Toledo
Tamarno muestral 560
Error muestral +4,2%
Nivel de confianza

Muestreo

Diserio muestral
Trabajo de campo

Visitantes (turistas y excursionistas)

95,5% (k=2 sigma)

De conveniencia

Encuesta personal

Agosto y Septiembre de 2005
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Posteriormente se analiza la informacion, en fun-
cion de los objetivos planteados en el estudio, con
el paquete estadistico SPSS. Con este fin, las téc-
nicas utilizadas en el analisis de la informacion
son las siguientes: (1) Analisis preliminar de la
informacién para caracterizar la muestra,
mediante técnicas descriptivas univa-riables (fre-
cuencias, porcentajes y medias). (2) Para profun-
dizar en los objetivos planteados y contrastar
relaciones entre las variables se utilizan técnicas
bivariables (analisis de contingencia mediante el
estadistico chi-cuadrado). (3) Finalmente, para
encontrar diferentes tipologias de turistas en la
ciudad de Toledo, se aplican técnicas de contras-
tacion multivariables (analisis cluster).

Anélisis sociodemografico

Como se ha indicado en la seccion anterior, se
han obtenido un total de 560 cuestionarios vali-
dos, que corresponden a visitantes de la ciudad
de Toledo. Las caracteristicas socio-demograficas
de los encuestados se recogen en el Cuadro 3. El
perfil medio de los turistas indica que son perso-
nas solteras, principalmente traba-jadores por
cuenta ajena o funcionarios, menores de 35 anos
y con estudios universitarios. Se puede destacar

Cuadro 3. Datos sociodemograficos de la muestra.

también elevado porcentaje de estu-diantes, que
representa el 30%. Este hecho, probablemente, se
deba a que la ciudad de Toledo atrae a un gran
numero de ellos por su caracter historico y artis-
tico y el interés en su estudio y conocimiento.
(Ver cuadro 3).

También se detalla la nacionalidad de los turis-
tas. (Ver cuadro 4, pag. 42). Ademas, en el caso de
los turistas nacionales, se indica el lugar de origen
o residencia de los mismos. (Ver cuadro 5, pag.43).
La nacionalidad predominante es la espanola con un
55% del total. La distribucion obtenida también
muestra los principales mercados emisores de turis-
tas a nivel mundial como Estados Unidos (8,8%),
Reino Unido (2,1%) y Alemania (3,4%), asi como pai-
ses cercanos: Francia (6,4%), Italia (5,0%) y Portugal
(2,0%). Estos datos son similares a los ofrecidos por
el Instituto Nacional de Estadistica en la Encuesta
de Ocupacion Hotelera del 2005. El resto de los pai-
ses que figuran en el cuadro 4, con un porcentaje
destacado en la muestra, son aquéllos que mantie-
nen lazos estrechos con Espaha, como Argentina
(4,1%) y México (3,0%). También es destacable el
elevado porcentaje de turistas procedentes de
China (6,6%), aunque este hecho no es sorprenden-
te debido al espectacular crecimiento del mercado

VARIABLE CARACTERISTICAS PORCENTAJE (%)

SEXO Hombre 43,9
Mujer 56,1
ESTADO CIVIL Soltero/a 51,5
Casado/a 379

Viviendo en pareja 1,6

Separado/a-Divorciado/a 6,3

Viudo/a 2.7
15-24 afos 14,2
25-34 anos 37.3
EDAD 35-44 anos 17,9
45-54 anos 22,8

55-64 anos 55

Mas de 65 anos 2.3

Sin estudios 8,2
ESTUDIOS Primarios 12,0
Secundarios 34,8
Universitarios 45,0
Trabajador por cuenta ajena/Funcionario 48,6

Trabajador por cuenta propia/Empresario 2,9

Desempleado 2,3

PROFESION Profesional independiente 2,1
Estudiante 30,0

Jubilado 2,1
Ama de casa 12,6
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chino como emisor de turistas a nivel mundial en los
Ultimos anos. (Ver cuadro 4)

El cuadro 5 (pag. 43), recoge la distribucion
de los turistas de nacionalidad espafola por
region de origen. Asi, la ciudad de Toledo recibe
el mayor nimero de turistas espafoles de la pro-
pia region (15,5%) y de aquellas comunidades
autonomas limitrofes con Castilla-La Mancha, en
especial de las que tienen provincias y ciudades
cercanas a Toledo, como Castilla y Ledn (22,1%),
Andalucia (17,9%) y Madrid (7,5%). (Ver cuadro 5).

Analisis descriptivo de la informacién

del viaje

En este apartado se obtiene, como informa-
cion complementaria a las caracteristicas socio-
demograficas, un detalle de la experiencia previa
del turista en la ciudad de Toledo, la utilizacion
de intermediarios y medio de transporte para lle-
gar a la ciudad, el motivo de la visita, la duracion
prevista de la estancia y el tipo de alojamiento
elegido, gasto diario por turista, las fuentes de
informacion utilizadas para seleccionar este des-
tino, la valoracion de diferentes servicios turisti-
cos ofrecidos al turista que visita la ciudad y la
valoracion global de la ciudad de Toledo como

Cuadro 4 . Distribucion por nacionalidades.

nos”, es decir, prefieren visitar el mayor nimero
de destinos posibles antes que repetir un destino
conocido. Por otra parte, algo mas del 20% ha
visitado la ciudad con anterioridad.
Profundizando en este dato se ha comprobado
que la mayoria de estos turistas lo hacen por
motivos personales o de trabajo y casi nunca por
motivos de ocio, lo que refuerza la explicacion
previa. La relacion entre estas dos variables se
ha contrastado con el estadistico chi-cuadrado
siendo dicho contraste significativo al 99%.

Utilizacion de Intermediarios

En cuanto a la forma de organizacion del viaje,

se observa que la mayoria de los individuos que
viajan a Toledo lo hacen directamente, es decir,
sin ninglin intermediario (78,7%). Destaca que un
85,7% de los turistas que visitan Toledo mediante
un viaje organizado no pernocten en la ciudad vy,
ademas, el 95,8% de estos llegan a la ciudad utili-
zando como medio de transporte el autobuUs. Es
decir, se corresponderia con el paquete que, prin-
cipalmente, ofertan los operadores turisticos y
demandan los turistas, que consiste en una visita
a Toledo desde ciudades cercanas y que se realiza
en un dia. En su mayoria (65,5%) son extranjeros

VARIABLE PORCENTAJE
Espana 55,0
Estados Unidos 8,8
China 6,6
Francia 6,4
Italia 50

NACIONALIDAD Argentina 4,1
Alemania 34
Meéxico 3,0
Reino Unido 2,1
Portugal 2,0
Otras 3,6

destino turistico.

Experiencia Previa

Respecto a la experiencia previa del turista
con el destino, existen tres posibilidades de res-
puesta: primera visita, de 2 a 4 visitas previas o
mas de 4 visitas a la ciudad de Toledo. Los resul-
tados obtenidos muestran que el mayor porcen-
taje corresponde a turistas que visitan la ciudad
por primera vez (78,6%), lo que indicaria que la
mayoria de ellos son “coleccionistas de desti-
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que contratan una excursién desde Madrid como
parte de un paquete turistico que incluye otras
ciudades monumentales cercanas. La relacion
entre estas variables también se ha contrastado
con el estadistico chi-cuadrado siendo significativo
al 99%.

Medio de Transporte

Con relacion al medio de transporte utilizado
para llegar a la ciudad, existe una preferencia de
los turistas a utilizar el autobls como medio prin-
cipal y se comprueba que ninguno de los turistas
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Cuadro 5. Distribucion por region de origen.

VARIABLE PORCENTAJE

Castilla y Leon 22,1

Andalucnia 17,9

Castilla -La Mancha 15,6

Madrid 7,5

Aragon 6,8
COMUNIDAD Extremadura 6,2
AUTONOMA Comunidad Valenciana 5,2

Cataluna 5,2

Resto 13,5

entrevistados ha utilizado el tren?.

Motivo de la Visita
Debido, principalmente, al caracter de la ciu-
dad y a la época de realizacion de las encuestas
(periodo de verano asociado con vacaciones), la
mayoria de los entrevistados sefalaron el viaje de
ocio como motivo principal (87,3%). También apa-
recen otros motivos (compras y servicios persona-
les, visitas a familiares y amigos o viajes de estu-
dios) con un peso muy reducido.

Duracion de la Estancia y Tipo
de Alojamiento
La duracion de la estancia en Toledo es signi-
ficativamente corta. El 27% del total de los indivi-
duos que visita la ciudad va a permanecer al
menos dos dias. Sin embargo, la mayoria de ellos
prefieren alojamientos econémicos y con pocos
servicios adicionales. Solo el 11,1% ha elegido un
hotel de tres o cuatro estrellas, el resto va a alo-
jarse en hostales o pensiones (27,8%), en casas de
amigos y familiares (17,2%) o en hoteles de una
estrella (16,6%).

Gasto Diario por Turista

También se han obtenido datos sobre los gas-
tos que se realizan los turistas. En el Cuadro 6 se
observa que el turista incurre en unos gastos
moderados en su visita. De forma detallada, se
extrae que los visitantes de la ciudad emplean,
principalmente, su presupuesto en ocio y comidas
y bebidas. También se desprende que los gastos
menos representativos han sido el ocio nocturno y
las compras personales. Respecto al analisis sobre

el presupuesto global por persona y dia en Toledo,
se observa la misma tendencia que en los resulta-
dos del gasto desagregado por partidas, es decir,
un presupuesto moderado (de 50 a 100 euros). Un
dato relevante es que este gasto diario por perso-
na coincide con el ofrecido por la Encuesta de
Gasto Turistico (EGATUR), donde se sefala que el
gasto medio por turista y dia en Castilla-La
Mancha es de 69 euros. En el estudio realizado, un
80% de los encuestados se encuentra en este
tramo de gasto. (Ver cuadro 6, pag.44).

Fuentes de Informacién
Los resultados relativos a las fuentes de infor-
macion utilizadas permiten observar un predomi-
nio de las guias de viajes (89,6%), Internet
(61,6%), la experiencia previa y los consejos de
amigos y/o familiares (86,4%). Por otro lado, las
revistas de viajes (12,5%) y los folletos (13,8%)
apenas han sido consultados por los turistas para
elegir el destino. Las agencias de viajes (8,2%) y
especialmente las notas de prensa (0,4%) son las
fuentes menos consultadas. Atendiendo a la
nacionalidad, el turista nacional, principalmente,
busca consejo en amigos y/o familiares (91,9%) y
guias de viajes (83,1%); solo la mitad de los espa-
fnoles han utilizado Internet para buscar informa-
cion previa del destino (52,9%) y, ademas, son
muy pocos los que consultan folletos (2,6%). Por
otro lado, el turista internacional consulta, pri-
mordialmente, guias de viaje (97,6%) y comple-
menta esta informacion con Internet (72,2%) y
folletos (27,4%), en mayor medida que los turistas
nacionales.

Valoracion del destino turistico y sus servi-

1. En este sentido, conviene sefalar que a la fecha de la realizacion del trabajo de campo no estaba en funcionamiento el AVE
Madrid-Toledo y lo mas comodo hasta la inauguracion del tren era el uso de autobuses directos entre Madrid y Toledo (trayec-

to de menos de una hora).
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Cuadro 6. Gasto turistico por dia y persona (%). Cuadro 7. Segmentacion del mercado turistico.

Hasta 30€ Hasta 60€ Hasta 100€ Méds de 100€ Nada VARIABLE Escala Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 ANOVA
67,5 13,9 0,0 0,0 18,6 F—Sig
Alojamiento Nacionalidad Espanola 64,6% 56,1% 34,506 0,2 0,823
Ocio (museos, Hasta 10€ Hasta 20€ Hasta 30€ Mas de 30€ Nada Extranjera 35,4% 43,9% 65,5%
monumentos, exposiciones) 72,7 18,9 0,0 O,Q 84 Edad <15 af0s 0.9% 0.0% 0.0% 4564 0,000
Comidas y bebidas Hasta 20€ Hasta 40€ Hasta 60€ Mas de 60€ Nada 15-24 akos 4.8% 21.7% 16,8%
/54 22,3 % 00 Il 2534 arios 9,2% 78,3% 18,5%
Ocio nocturno Hasta 10€ Hasta 20€ Hasta 30& Mas de 30€ Nada 35-44 afos 36,2% 0,0% 14,3%
(copas, cines, teatros) 17,0 2,1 0,5 0,0 80,4 45-54 anos 41,0% 0,0% 28,6%
Vestido y calzado Hasta 30€ Hasta 60€ Hasta 100€ Mas de 100€ Nada 55-64 anos 7,4% 0,0% 11,8%
54.8 1.6 00 00 336 > 65 anos 0,4% 0,0% 10,1%
Regalos y recuerdos Hasta 30€ Hasta 60€ Hasta 100€ Mas de 100€ Nada Nivel de estudios Sin estudios 9,2% 0,0% 21,0% 6224 0,000
76,4 11,6 0,0 0,0 12.0 Primarios 19,2% 0,0% 19.3%
Otros gastos Hasta 20€ Hasta 40€ Hasta 60€ Més de 60€ Nada Secundarios 49,3% 9.9% 20.2%
62,1 46 0.1 0.0 33,1 F.Prof,/Tecnicos 6,1% 7,1% 6,7%
Universitarios 16,2% 83,0% 32,8%
. L s fr , Viaje organizado Si 0,0% 0,0% 100,0% 11,9 0,000
) . cios cion, gl gnalms F!uster (vegse el Cygdro 7). El No 100.0% 100.0% 0.0%
Ademas de los aspectos mencionados sobre procedimiento utilizado ha sido el analisis de con- » - - - —
f s . . Duracion de la estancia 1 dia (sin pernoctar)  66,8% 72,6% 85,7% 2734 0,000
caracteristicas del viaje, se ha preguntado a los glomerados en dos fases, que es una herramienta 2 dias S0 90 18 90 1230
turistas la opinion general que tienen sobre la ciu-  disefada para descubrir las agrupaciones natura- 3 d,’:S 83% 5 70 0.0%
dad de Toledo como destino turistico. Del analisis  les (o conglomerados) de un conjunto de datos. El 4 dias 0.0% 0.0% 0.0%
de esta variable, se observa una valoracion muy algoritmo que emplea este procedimiento incluye 5 dias o mas 0.0% 2.8% 0.0%
pos1t1v§, 1ndepend1entemente de la nacionalidad varias funciones que lo.hacen cﬁfgrente de lag téc- N° de fuentes informadion 0 0.0% 0.0% 0.0% 8.7 0,000
del turista, con una media global de 8,04 puntos nicas de conglo-meracion tradicionales. Mediante consultadas 1 47 6% 10.8% 2 6%
sobre 10. 3 . ) la comparacion de los valores del cr1Fer1o de 34 51.19% 88,7% 69,7%
Por otro lado, también resulta de interés cono-  seleccion del modelo (AIC o BIC) para diferentes 56 1.3% 0.5% 22.7%
cer la valoracion de los diferentes servicios turisti-  soluciones de cong-lomeracion, el procedimiento 7-8 0,0% 0,0% 0.0%
cos ofrecidos en la ciudad. El andlisis de los datos  determina auto-maticamente el nimero dptimo PresupUESto para gastar 50€ 3500 2 8% 0.0% 37 0027
muestra una alta sgtisfaccién con aspectos de tipo  de conglo-merados. (Ver cuadro 7, pag. 45). 50-100€ 66.4% 89 6% 87.4%
cultural, en especial con los atractivos culturales Para reforzar este analisis y comprobar si las 100-200€ 22.7% 6,1% 12.6%
propios de la ciudad, como monu-mentos y lugares  variables indicadas realmente son significativas 200-300€ 7.4% 1.4% 0,0%
historicos. Sin embargo, se observa una moderada para segmentar el mercado turistico se realiza Mas de 300€ 0,0% 0,0% 0,0%

satisfaccion de los turistas con algunos servicios de
la ciudad, tales como el comercio, el transporte
publico y la informacion turistica disponible. En
concreto, los aspectos mas valorados han sido los
monumentos y los lugares historicos con una
media de casi sobresaliente (8,78), mientras que
el servicio valorado mas proximo a una puntuacion
de solamente aprobado ha sido el comercio con un
5,43.

Segmentacion del mercado turistico

Otro de los objetivos planteados en este estu-
dio se centra en realizar una segmentacion del
mercado turistico e identificar grupos de turistas
diferenciados entre si con relacion a diferentes
variables, tales como nacionalidad, edad, nivel de
estudios, duracion del viaje, forma de organiza-
cion del viaje, fuentes de informacion utilizadas y
gasto o consumo turistico. Para ello se ha utiliza-
do, como técnica de tratamiento de la informa-
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también un analisis ANOVA (analisis de la varianza
mediante el estadistico F, que permite conocer la
variabilidad o dispersion entre los grupos encon-
trados). En este caso, los resultados muestran que
las diferencias entre las variables consideradas y
los diferentes segmentos encontrados son signifi-
cativos al 99% en todos los casos, excepto para el
gasto turistico (al 95%) y para la nacionalidad,
donde el contraste no es significativo. Por tanto,
la variable “nacionalidad” no va a suponer dife-
rencias de comportamiento entre los tres grupos
o conglomerados encontrados en el analisis, es
decir, no hay diferencias significativas entre turis-
tas nacionales e internacionales. Los segmentos
encontrados permiten realizar la siguiente clasifi-
cacion:

GRUPO 1 - Turistas independientes: Es el
grupo mas numeroso y engloba al 40,9% de los
turistas. Destaca sobre el resto de los grupos

porque son personas adultas con mas de 35
anos y un nivel de estudios primarios o secun-
darios. No viajan con grupo organizado y con-
sultan pocas fuentes de informacion para la
realizacion de su viaje. Se puede destacar de
forma positiva que el 33,2% pernoctan al
menos una noche, siendo ademas el grupo que
mas presupuesto destina al consumo dentro
de la ciudad.

GRUPO 2 - Jovenes excursionistas: Esta tipo-
logia supone el 37,9% de los turistas. Se carac-
terizan por ser jovenes (entre 15y 34 afos), la
mayoria con estudios universitarios. Tampoco
viajan en grupo organizado y suelen ser excur-
sionistas, pues pasan menos de un dia en la
ciudad. Es el segmento que mas fuentes de

informacion consultan. El consumo turistico es
mas reducido que en el grupo anterior, debido
a su menor capacidad de gasto, probablemen-
te, por ser un grupo mas joven en edad.

GRUPO 3 - Visitantes organizados: Es el grupo
mas reducido y engloba al 21,2% de los turis-
tas. Son turistas de todas las edades y con
estudios en todos los niveles de formacion. Su
caracteristica mas distintiva con relacion al
resto es que siempre viajan con grupos organi-
zados. Es el segmento con un porcentaje
mayor de excursionistas, seguramente viajan
con operadores turisticos y no pernoctan en la
ciudad, sino que solamente pasan unas horas.
Debido al menor tiempo de su estancia, tam-
bién es el grupo que menor consumo turistico
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efecta dentro de la ciudad.

3. conclusién

El objetivo de este trabajo ha sido analizar la
demanda turistica en un destino cultural. La
importancia de una investigacion de estas carac-
teristicas parte de las escasas aportaciones teori-
cas y empiricas que han analizado el mercado de
turismo cultural. Por ello, el estudio desarrollado
en este articulo se ha aplicado a un destino turis-
tico que ofrece un enorme atractivo como alter-
nativa de turismo cultural (Toledo) y es una ciu-
dad visitada por mas de un millén y medio de
turistas y excursionistas anualmente. Este propd-
sito se ha conseguido con los diferentes analisis
planteados. La evidencia obtenida en el estudio
podria demostrar, aunque no de manera irrefuta-
ble, la tesis de la existencia de diferentes grupos
de turistas en los destinos.

En concreto, los resultados han permitido
conocer, en primer lugar, el perfil de los turistas y
las caracteristicas de los viajes, asi como la
estructura del gasto turistico. Ademas, la poste-
rior segmentacion del mercado turistico ha facili-
tado la informacion de las diferentes tipologias de
turistas existentes en el destino estudiado. Los
resultados del analisis de segmentacion permiten
concluir con la existencia de tres grupos diferen-
ciados de turistas, que tendran comportamientos
distintos segin sus caracteristicas, excepto en
funcion de la nacionalidad. El primer segmento
encontrado corresponde a los turistas indepen-
dientes que prefieren organizar el viaje por su
cuenta, pernoctan al menos una noche en la ciu-
dad y son los que realizan un mayor gato turisti-
co. Otro de los segmentos ha sido el de los jove-
nes excursionistas. Dichos individuos poseen nivel
de estudios universitarios, consultan varias fuen-
tes de informacion y realizan un gasto reducido en
la ciudad. En Gltimo lugar, se analiza a los visitan-
tes organizados que viajan en grupo, no suelen
pasar la noche en la ciudad y realizan un gasto
intermedio en comparacion con el resto de los
visitantes.

Por otra parte, también conviene resaltar que
este estudio contiene aportaciones teoricas basa-
das en la aplicacion de la segmentacion de mer-
cados. Esta contribucion se integra en las clasifi-
caciones y tipologias de la literatura turistica
sobre segmentacion (Wind 1978; Kara y Kaynak
1997; Gonzalez et al. 1999 y Dolnicar 2004). Por
otra parte, este estudio manifiesta que el merca-
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do de turismo cultural no es indiferenciado, tal y
como senalan algunas investigaciones (Prentice et
al 1998; Frochot y Morrison 2000). En cuanto a las
aplicaciones practicas de la investigacion desarro-
llada, se derivan diversas implicaciones que las
empresas turisticas e instituciones plblicas, res-
ponsables de gestionar los destinos turisticos y
mantener relaciones con los consumidores turisti-
cos, pueden utilizar en el disefio e implantacion
de sus estrategias de marketing, mediante el dise-
no de productos y servicios adaptados a los distin-
tos segmentos. Por estas razones, es recomenda-
ble que la informacion sobre dichos productos,
servicios o destinos turisticos esté preparada para
los turistas en el momento que planifican la reali-
zacion del gasto.

Este estudio y los resultados obtenidos tienen
sus propias limitaciones. Desde una perspectiva
conceptual, la investigacion se limita al contexto
de sus propios objetivos. Asi, el estudio ha consi-
derado algunas caracteristicas de los turistas y de
los viajes para realizar la segmentacion, mientras
que otros factores que intervienen en este proce-
so no se han incluido. En consecuencia, esta
investigacion puede proporcionar solamente una
orientacion basica para futuros estudios. Es preci-
so realizar otros trabajos similares en otros desti-
nos turisticos. Desde una perspectiva metodologi-
ca, las limitaciones del estudio afectan a la gene-
ralizacion de sus resultados. La investigacion per-
mite generalizar los resultados solamente para la
poblacion de referencia de la muestra.

Derivado del estudio realizado y de los resul-
tados obtenidos, se pueden proponer algunas
recomendaciones futuras de actuacion, que posi-
bilitarian el conocimiento mas profundo de la
actividad turistica, y a su vez facilitaria la toma
de decisiones por parte de las instituciones y de
las empresas. En primer lugar, seria conveniente
incrementar la oferta de actividades culturales,
para que se prolongue la estancia a lo largo de
varios dias, como por ejemplo, los festivales; o
que se celebren por la noche para potenciar un
incremento de las estancias y conseguir que un
nimero mayor de turistas pernocte en el destino.
Como segunda recomendacion, seria adecuado el
establecimiento de acciones de colaboracién
entre la administracion publica y los comerciantes
para potenciar y mejorar el servicio comercial
dentro de la ciudad como un atractivo turistico
mas. En tercer lugar, seria aconsejable el reforza-
miento de la inversion en infraestructuras. Por
ello, es muy importante seguir potenciando la
mejora de las comunicaciones para facilitar el
acceso desde fuera y también dentro de la propia
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ciudad. Junto al desarrollo de dichos elementos,
seria importante potenciar el servicio de informa-
cion turistica dentro de los propios destinos y
también fomentar, promocionar y mejorar la
informacion mediante paginas web. En definitiva,
la informacion obtenida de este estudio sirve de
ayuda para la potenciacion del turismo, ayudando
a ofrecer una oferta adecuada que cubra las
necesidades y deseos de los turistas en funcion de
las caracteristicas de cada uno de los segmentos
encontrados.
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