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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es analizar la posible heterogeneidad de los
visitantes de un destino en funcion del tiempo que dedican a realizar diferentes
actividades durante una visita turistica (pasear, realizar visitas guiadas, comprar,
visitar museos, comer, diversion nocturna, etc.). La metodologia utilizada se basa
en un trabajo de campo realizado mediante encuesta personal a 537 visitantes
(turistas y excursionistas) en una ciudad turistica espaniola. Los datos son
analizados mediante la segmentacion de clases latentes. Los grupos identificados
confirman que existe heterogeneidad en sus preferencias y en como organizan su
tiempo. El tamario de los diferentes segmentos proporciona informacion de gran
valor para la definicion de la oferta de actividades del destino y, por tanto, es de
utilidad para que las empresas turisticas tomen sus decisiones.
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1. Introduccion

El termino estilos de tiempo se refiere a “[...] la localizacion del tiempo entre varias
actividades” (Feldman y Hornik, 1981: 407). La forma en que los individuos distribuyen su
tiempo proporciona una valiosa informacion sobre su comportamiento y sus prioridades
personales (Anderson, Golden, Umesh y Weeks, 1992). Por esta razén, la utilizacion del tiempo
ha sido objeto de estudio en disciplinas como la economia, la sociologia, el transporte o la
planificacion urbana (Kamakura, 2009). Un cuerpo de investigaciones muy importantes sobre
este tema se corresponde con estudios socioldgicos que analizan los estilos de tiempo de los
individuos a la hora de realizar actividades relacionadas con su vida cotidiana. En estas
investigaciones es habitual abordar su estudio bajo el binomio: tiempo empleado en el trabajo
versus tiempo no dedicado al trabajo (tiempo destinado al ocio, a la satisfaccion de las
necesidades humanas, etc.) (Feldman y Hornik, 1981).

En las sociedades modernas la escasez de tiempo se ha convertido en uno de los problemas mas
importantes (Anderson et al., 1992), puesto que a diferencia del dinero no es posible posponer
su uso (Kamakura, 2009). De hecho, la falta de tiempo y el exceso de informacion pueden llegar
incluso a eclipsar la importancia del dinero. Algunas veces, la gente que es rica en dinero es
pobre en términos de tiempo y no disponer del tiempo necesario para realizar actividades de
ocio genera insatisfaccion es sus vidas (Jackel y Wollscheid, 2007). Esta circunstancia ha
llevado a que algunos autores postulen que la decision de participar en actividades de ocio
depende en mayor medida de las restricciones temporales que de las monetarias (Feather y
Shaw, 2000).

Sin embargo, en el &ambito del marketing turistico, no se han encontrado estudios empiricos que
investiguen como los visitantes usan su tiempo cuando estan en un destino. El Unico trabajo
encontrado es el de Fairhurst, Costello y Holmes (2007), que analiza el tiempo y dinero gastado
en compras segun la tipologia de visitantes. Por otro lado, en el &mbito del marketing y del ocio,
si se han encontrado algunas aportaciones que estudian las pautas que guian el comportamiento
del consumidor cuando decide cémo gastar su tiempo. Entre ellos, un primer grupo de trabajos,
como los de Cotte y Ratneshwar (2001, 2003), se centran en los factores que determinan los
estilos de tiempo y su influencia en las decisiones del consumo de ocio. Un segundo grupo, en
el que destaca el estudio de Okada y Hoch (2004), centra su atencién en cémo los consumidores
realizan una valoracion diferente del coste de oportunidad asociado a su tiempo o dinero.

En cualquier caso, parece claro que las limitaciones espaciales y temporales inherentes a un
viaje turistico convierten al tiempo en un recurso muy preciado, aunque el interés por su estudio
en el &mbito del marketing turistico es, por el momento, bastante reducido. Por ello, este trabajo
pretende servir como punto de partida para cubrir los huecos de investigacion existentes. De
forma mas concreta, el objetivo de esta investigacion es analizar la heterogeneidad de los
visitantes basandose en el tiempo dedicado a realizar diferentes actividades en el destino.

2. Revision de la literatura

La revision de la literatura realizada se centra en los dos focos de atencion principales indicados
anteriormente. En el primer grupo de investigaciones, Cotte y Ratneshwar (2003: 560) sefialan
que “/...] los comportamientos de ocio y consumo pueden explicarse, al menos en parte, por los
estilos de tiempo de la gente”. Estos autores proponen que los estilos de tiempo estan
determinados por cuatro dimensiones clave: (a) orientacién social (tiempo para uno mismo
versus tiempo con/para los demas); (b) enfoque temporal (importancia relativa del pasado,
presente o futuro); (c) grado de planificacion (analitico versus espontaneo); y (d) estilo
multitarea (una actividad en cada momento versus varias tareas al mismo tiempo).

Realizando un analisis para los estilos de tiempo en turismo, tres de las dimensiones anteriores
(orientacion social, grado de planificacion y estilo multitarea) adquieren una gran relevancia. En
primer lugar, en cuanto a la orientacion social, la composicién del grupo de viaje (viajar solo,
con amigos o familiares, etc.) y el modo elegido para organizar la visita (de forma libre o dentro
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de un grupo organizado) condicionan las actividades a realizar en el destino, es decir, existen
actividades obligatorias y/o voluntarias (Cotte y Ratneshwar, 2001, 2003). En segundo lugar,
respeto al nivel de planificacion, en una visita turistica predomina el enfoque analitico. En otras
palabras, justo antes de comenzar una jornada, la mayoria de los visitantes pueden planear ese
dia en intervalos cortos de tiempo (como minimo por horas). Sin embargo, esto puede cambiar,
principalmente, segun la duracidn total del viaje. Asi, el enfoque analitico es mas comdn en
viajes cortos, ya que antes de comenzar el dia los visitantes son mas minuciosos en la
programacion de la jornada que esta por delante, mientras que el espontaneo es mas habitual en
viajes de gran duracién, donde la restriccion temporal no es tan fuerte y la planificacion del
tiempo de cada jornada suele ser menos exhaustiva. En tercer lugar, durante una visita turistica
es usual percibir el tiempo en términos de “una sola actividad cada vez”, lo contrario implicaria
asumir un nivel de estrés que los viajeros tratan de evitar cuando estan disfrutando de su tiempo
libre o de relax. Ademas, es dificil encontrar actividades durante la visita a un destino que se
puedan realizar simultaneamente, aunque existen excepciones (pasear y comprar, caminar y ver
monumentos, etc.). Ahora bien, en aquellos casos en los que se realiza un consumo simultaneo
de tiempo en dos 0 mas actividades a la vez, es cierto que los visitantes suelen ser capaces de
diferenciar entre la actividad principal y las secundarias (Jackel y Wollscheid, 2007).

En cualquier caso, al igual que ocurre en la realizacion de actividades relacionadas con la vida
cotidiana, el efecto de las tres dimensiones citadas anteriormente y de otros factores (tales como
las diferencias culturales, la edad o los ingresos) deriva, inevitablemente, en la existencia de
heterogeneidad en la forma en que los visitantes utilizan su tiempo para satisfacer sus
necesidades y prioridades (Kamakura, 2009) y cubrir sus expectativas con el destino.

Dentro del segundo grupo de investigaciones, Okada y Hoch (2004) encuentran diferencias en la
manera en que los individuos gastan tiempo y dinero. En concreto, parece que los consumidores
estdn mas predispuestos a malgastar su tiempo que su dinero. Esto se debe a que es muy dificil
realizar una valoracién del coste de oportunidad asociado al tiempo y los individuos tienden a
ser oportunistas en sus valoraciones (Okada y Hoch, 2004). Es lo que algunos autores han
denominado ambigiiedad del valor del tiempo o justificacién elastica (Hsee, 1995). Con
independencia de que esto sea cierto en el desarrollo de las actividades diarias 0 en la
adquisicion de determinados productos o servicios, un viaje turistico tiene implicitos una serie
de condicionantes que hacen que los visitantes no sean tan arbitrarios en sus decisiones de
gastar su tiempo. En primer lugar, toda visita turistica estd sometida a restricciones temporales
(duracién de la estancia) e incluso espaciales (normalmente, la visita se limita a uno o varios
puntos turisticos especificos). Los viajes turisticos llevan asociados cierto grado de organizacion
y la existencia de un numero limitado de actividades alternativas a realizar facilita que los
visitantes puedan calcular el coste de oportunidad asociado a su tiempo. En segundo lugar,
existe una elevada proporcion de visitantes buscadores de variedad (Barroso, Martin y Martin,
2007) y que, por tanto, tratan de optimizar su tiempo en el destino, porque probablemente no
volveran a ese mismo lugar. En este contexto, la ambigiedad del valor del tiempo se reduce
notablemente.

En un experimento de compra de un bien en el que s6lo se pudiera pagar con tiempo, un
resultado de compra insatisfactorio podria ser relativizado por un consumidor diciendo “No me
ha costado dinero, s6lo tiempo” (Okada y Hoch, 2004). Sin embargo, en el caso de una
actividad turistica, incluso sin haber gastado dinero (por ejemplo, una visita a un museo con
entrada gratuita), el resultado de una experiencia insatisfactoria probablemente sera “Ha sido
una gran pérdida de tiempo”. Por tanto, parece claro que en una visita turistica “El tiempo es
oro”, convirtiéndose en un recurso igual o incluso mas valorado que el dinero.

Teniendo en cuenta la importancia del tiempo como recurso imprescindible durante un viaje
turistico y considerando la heterogeneidad de los visitantes en un destino, se realiza la siguiente
proposicion:

P1. Existen distintos segmentos de visitantes en funcion del uso que hacen del tiempo durante
su viaje turistico.



3. Método de investigacion
3.1. Trabajo de campo y descripcion de la muestra

Los datos necesarios para alcanzar los objetivos planteados se recogieron mediante la
realizacion de encuestas personales a 537 visitantes® que se encontraban en una ciudad turistica
espafiola durante los meses de marzo y abril de 2010. Para obtener una muestra representativa,
el disefio de la investigacion se estructurd en dos etapas. En primer lugar, se desarrolld un
muestreo por cuotas distribuyendo proporcionalmente las encuestas entre visitantes espafioles y
extranjeros. A partir de los datos de 2009, procedentes de las oficinas de informacion turistica
ubicadas en la ciudad, se establecié una cuota del 36% en la proporcién de visitantes
extranjeros. Una vez hecho esto, ante la imposibilidad de recurrir a un muestreo probabilistico,
la seleccion de las unidades muestrales a encuestar se realizO siguiendo un criterio de
conveniencia en los principales puntos turisticos de la ciudad.

Respecto al perfil de los visitantes encuestados, los datos disponibles hasta el momento
muestran que el 69,27% no ha realizado ninguna visita previa a la ciudad en los Gltimos cinco
afios, el 91,06% ha planificado su viaje, y un 11,94% visita la ciudad dentro de un grupo
organizado. El 62,38% son excursionistas, mientras que el 37,62% restante si pernocta en la
ciudad. Entre estos ltimos, los hoteles (63,87%) se sitian como el tipo de alojamiento mas
utilizado, aunque un porcentaje importante se aloja en hostales o pensiones (17,33%).

3.2. Medicion de las variables

El cuestionario se estructuré en cuatro apartados. La primera seccion contenia cuestiones
relativas a la visita turistica. En la segunda se recogia el tiempo dedicado a realizar diecisiete
actividades principales® durante un dia completo (10:00 am - 10:00 am), cada una de ellas se
acompafiada de una descripcion exhaustiva. La seleccion de las actividades consideradas se
bas6 en un pretest realizado en el afio 2009 a un grupo de visitantes de esta ciudad. A
continuacion, el tercer apartado contenia informacion sobre el tamafio del grupo de viaje, el
gasto turistico total, asi como el desembolso econémico efectuado en ocho partidas de gasto
distintas. Finalmente, la Gltima seccién se referia a los datos sociodemograficos.

3.3. Andlisis estadistico

Para analizar la heterogeneidad de los visitantes segun la utilizacion del tiempo se ha recurrido a
la segmentacién de clases latentes (SCL). Sus origenes se encuentran en los trabajos de
Lazarsfeld (1950) y Lazarsfeld y Henry (1968), aunque su uso no se ha extendido hasta la
aparicion de programas informaticos que permiten la modelizacion con variables latentes.

Desde el punto de vista del objetivo a lograr, la SCL tiene relacién con otras herramientas de
segmentacién tradicionales (como el procedimiento de K-medias), ya que permite detectar la
heterogeneidad de una poblacion. No obstante, este tipo de segmentacidn presenta una serie de
ventajas respecto a las herramientas tradicionales (Picon, Lévy y Voces, 2006). En primer lugar,
recurriendo a un modelo probabilistico, los casos quedan clasificados en funcién de la
probabilidad de pertenencia a cada segmento. En segundo lugar, es posible trabajar de forma
simultanea con variables métricas y categoricas. Ademas, permite incorporar covariables para
perfilar los segmentos. Y, finalmente, ofrece criterios estadisticos para testar la validez del
modelo, ayudando a determinar el nimero de segmentos mas apropiado. En este sentido, es
posible recurrir a indices como AIC (Criterio de Informacién de Akaike) o BIC (Criterio de
Informacién Bayesiano) para identificar el nimero de grupos presentes en la poblacion.

2 En total se ha planificado un estudio de 800 encuestas. No obstante, en la fecha de elaboracién de este trabajo en
curso sélo se habia obtenido el 67% de la muestra prevista.

% En el cuestionario se desglosé el tiempo en diecisiete actividades principales. No obstante, para el anélisis de los
datos, tres de ellas (“practicar deportes”, “asistir a espectaculos”, y “salud y cuidado personal”) fueron agregadas con
la categoria “realizar otras actividades”, ya que el porcentaje de visitantes que dedicaban algo de tiempo a estas tres

actividades result6 insignificante (menos del 2,4%).

4
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La finalidad del modelo de SCL es identificar segmentos con atributos similares. Para ello
incluye S clases o categorias de una variable latente, de forma que cada categoria representaria
un segmento distinto. EI modelo general de SCL se puede expresar de la siguiente forma (Picon
et al., 2006):

S
f(yn] |(D): Z ”sfs(ynj|¢s)
s=1

donde:

S: nimero de clases latentes.

ms. probabilidad de pertenencia a la clase latente s.

Vyj- puntuaciones de un conjunto N de sujetos para las J variables observadas.
Js(vailos): distribucion de densidad condicional de y,,.

@: vector de pardmetros (z,p).

4. Resultados preliminares

Con las 537 encuestas recogidas hasta el momento se ha realizado un anélisis preliminar para
verificar si existe heterogeneidad entre los visitantes en funcion del uso del tiempo. Ademas, se
han considerado dos variables referidas al gasto turistico (gasto total del grupo de viaje y gasto
medio por persona y dia). Para ello se ha utilizado el software Latent Gold 4.5 (Vermunt y
Magidson, 2005b) que, para encontrar las estimaciones de méaxima verosimilitud, incorpora el
Algoritmo de Expectracion-Maximizacion en combinacion con la Rutina de Newton-Raphson.

Para determinar el nimero 6ptimo de clases latentes se han estimado 6 modelos, incorporando
desde 1 hasta 6 clases latentes. Con el fin de determinar la bondad de ajuste de cada modelo se
ha calculado el BIC, aceptandose aquel modelo que ha arrojado un menor valor (véase la Tabla
1). Los resultados presentados en la Tabla 1 sugieren la existencia de 5 tipologias de visitantes
segun el tiempo dedicado a diferentes actividades y el gasto turistico realizado. No obstante,
para confirmarlo, dado que los algoritmos iterativos empleados sélo proporcionan soluciones
localmente éptimas (Picon et al., 2006), se ha optado por ejecutar los algoritmos varias veces
con diferentes valores paramétricos de salida, verificandose que en todos los casos se consigue
una misma solucién con 5 clases latentes o grupos.

TABLA 1
Evaluacion de modelos con diferente nimero de clases latentes

Modelos Log-verosimilitud BIC Nurpero de
(LL) (LL) parametros

1 grupo -17.990,99 36.183,14 32

2 grupos -12.458,14 25.324,88 65

3 grupos -11.237,08 23.090,19 98

4 grupos -10.282,05 21.387,57 131

5 grupos* -9.978,31 20.987,53 164

6 grupos -9.926,78 21.091,90 197

* Mejor modelo de acuerdo con el criterio BIC

A continuacion, tras establecer el nimero de grupos, se ha procedido a evaluar la utilidad de las
variables de segmentacion consideradas. En todos los casos el nivel de significacion asociado al
estadistico de Wald es inferior a 0,05, sugiriendo que las catorce variables que miden el tiempo
dedicado a realizar diferentes actividades y las dos relativas al gasto turistico son importantes a
la hora de discriminar o segmentar a los visitantes en cinco grupos (Vermunt y Magidson,
2005a).

En la Tabla 2 aparece el perfil de cada grupo (horas dedicadas a cada actividad principal y euros
gastados), asi como el nombre asignado y el tamafio relativo. En color azul aparecen destacadas
las caracteristicas més relevantes de cada grupo.



TABLA 2
Tamaifio y perfil de los segmentos identificados

Grupo 2.
Grupo 1. Turistas Grupo 3. Grupo 4. G_r_upo 5.

. ., - . Turistas c Visitantes

Denominacién Excursionistas | motivados por la . Excursionistas
. noctambulos e . amantes de las
callejeros culturay el - - cautivos .
hiperactivos comprasy el lujo
descanso

Tamafio relativo 43,75% 19,78% 15,98% 15,43% 5,06%
Gestionar
llegada/salida 0,00 061 0,57 0,00 0,23
Pasear 4,50 4,67 4,09 2,71 3,96
Realizar visitas 0,00 0,42 0,33 2,28 0,70
guiadas
Comprar 0,68 0,67 0,81 0,74 1,28
Visitar museos 0,72 1,10 0,92 0,62 0,98
Visitar interiores 1,22 1,82 155 1,25 171
de monumentos
Buscar 0,34 0,42 0,38 0,28 0,17
informacién
Desplazamientos 1,21 1,82 1,54 2,29 1,25
Diversion 0,00 0,00 220 0,00 0,47
nocturna
Tomar algo 0,69 0,87 0,93 0,48 0,53
Comer 1,15 1,97 1,78 1,22 1,55
Realizar otras 0,00 0,96 1,13 0,00 0,70
actividades
Dormir en el
destino 0,00 8,68 7,77 0,00 2,77
(s6lo si es turista)
Resto de tiempo
fuera del destino 13,48 0,00 0,00 12,13 7,69
(so6lo si es
excursionista)
Gasto total del 111,53 446,01 381,37 159,74 1.18574
grupo de viaje
Gasto medio por 45,36 55,46 57,34 85,63 312,20
personay dia

5. Conclusiones

El anélisis de los datos obtenidos hasta el momento revela la utilidad del tiempo como variable
de segmentacion de los visitantes en un destino. Los estilos de tiempo se sitian como un
constructo potencialmente valioso para los investigadores, ya que, a diferencia de los estilos de
vida, establecen un enlace conceptual y empirico mas directo entre las prioridades internas de
los individuos (cogniciones) y su comportamiento (Anderson et al, 1992). Por ello, los
esquemas de segmentacion basados en los estilos de tiempo de los visitantes pueden ser una
alternativa a otras segmentaciones basadas Unicamente en variables demogréficas o
psicograficas (Cotte y Ratneshwar, 2003).

Los resultados de este estudio permiten concluir la existencia de cinco tipologias de visitantes
segun el uso que hacen de su tiempo, lo que tiene implicaciones practicas para las empresas
turisticas que desarrollan sus actividades en el destino. Ademas, la importancia relativa de cada
uno de los grupos identificados proporciona informacién muy valiosa a la hora de configurar la
oferta de actividades a desarrollar en el destino.

En este sentido, el grupo de excursionistas callejeros (Grupo 1), con un tamafio del 43,75%, es
un segmento de visitantes poco atractivo para la oferta turistica de la ciudad, ya que tienen el
menor gasto medio por persona y dia (45,36 euros), dedican poco tiempo a realizar actividades
en el destino (pasan alrededor de trece horas y media fuera del destino) y, ademas, centran
buena parte de su tiempo en actividades que no generan ingresos a la ciudad (como por ejemplo,

6
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pasear). En el otro extremo, el Grupo 5, con un menor tamafio relativo (5,06%), corresponde a
los visitantes (tanto turistas como excursionistas) que mas tiempo dedican a comprar (mas de
una hora al dia) y que, por el elevado desembolso econémico realizado (312,20 euros por
persona y dia), tendrian que ser objeto de estudio para desarrollar estrategias de fidelizacién con
el destino. Si se realiza un andlisis de los dos grupos formados exclusivamente por turistas
(Grupos 2 y 3), se comprueba la existencia de dos tipologias con un tamafio similar (19,78% y
15,98%, respectivamente) pero con marcados rasgos diferenciadores. ElI Grupo 2 tiene una
mayor propension a realizar actividades vinculadas con la cultura (visitan museos e interiores de
monumentos durante casi tres horas al dia) y el descanso (son los mas dormilones), mientras
que el 3 muestra mayor preferencia por las relacionadas con el ocio nocturno (dedican a la
diversion nocturna mas de dos horas al dia). Esta circunstancia es muy llamativa para un destino
de turismo cultural como es la ciudad considerada e incide en la necesidad reflexionar sobre
cudl debe ser su futura estrategia de promocion y posicionamiento.

Debido a que esta investigacion aun esta en curso, existen una serie de limitaciones que se
intentaran superar una vez finalizada la obtencién de la muestra. Desde un punto de vista
metodoldgico, estudios previos en este ambito ponen de manifiesto la necesidad de tener en
cuenta el truncamiento de los datos a la hora de analizar la utilizacion del tiempo (Kamakura,
2009). No obstante, truncar la distribucion de los datos implicaria no considerar aquellos casos
que no han dedicado tiempo a una actividad concreta. En este trabajo en curso, para
determinadas actividades (“realizar visitas guiadas” y “diversion nocturna”), la muestra
resultante tras el truncamiento no es adn lo suficientemente amplia como para estimar los
parametros de todos los modelos con diferente nimero de clases latentes y garantizar su
convergencia. Por otro lado, tampoco ha sido posible considerar el gasto desagregado en las
ocho partidas consideradas en la encuesta, ya que el nimero de parametros en el modelo de SCL
se veria incrementado considerablemente. Superar las dos limitaciones anteriores proporcionara
una mayor robustez metodoldgica y permitira obtener una mayor riqueza en los resultados y
conclusiones de esta investigacion.
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