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Resumen: En las Ultimas décadas, el estudio de las preferencias de los consumidores fue
abordado en base a diversas disciplinas. Desde la Psicologia Social, la Psicologia del Consumidor,
pasando por la Economia y el Marketing, todas ellas intentaron explicar el comportamiento de los
consumidores al elegir, y su fidelidad a determinada marca. En este sentido, encontrar las
metodologias que permitan estudiar de forma fidedigna y detallada las preferencias de los
consumidores se convierte en una tarea compleja. En este contexto, el presente estudio pretende
ilustrar las ventajas y potencialidades que tiene el uso del Escalamiento Multidimensional (MDS) en el
estudio de las preferencias en el sector turistico, actualmente preponderante en la economia de
varios paises. Partiendo de una matriz de datos jerarquica, relativa a la importancia de atributos al
momento de elegir un producto turistico, se obtuvieron datos con gran coherencia en términos
interpretativos. En consecuencia, los resultados obtenidos permitieron identificar diferentes
segmentos de turistas, comprobando la importancia del uso de metodologias multivariadas en la
gestion turistica. Simultdneamente, es posible ilustrar que los resultados obtenidos en el presente
estudio coinciden en buena medida con la aplicaciéon del Andlisis Conjunto a las respuestas dadas por

los mismos sujetos.

PALABRAS CLAVE: marketing turistico, psicologia del consumidor, preferencias de los

consumidores, escalamiento multidimensional, Analisis Conjunto.

Abstract: Application of Multidimensional Scaling in the Context of Tourism Marketing. In recent
decades, the study of consumer preferences was analyzed based on various disciplines. From Social
Psychology and consumer preferences to economics and marketing, they all have tried to explain the
consumer’s choice behaviors and their loyalty to a particular brand. In this sense, finding the
methodologies that allow researchers to study consumer preferences in similarity and in a detailed
way becomes a complex task. In this context, the study illustrates the advantages and potential that
the use of Multidimensional Scaling (MDS) has for the study of preferences in a sector like tourism
currently a preponderant sector in the economy of many countries. Beginning with a matrix of
hierarchical data referring to attributes’ relative importance at the moment of choosing a tourism

product, the authors obtained some consistent results in terms of interpretation. Consequently, the
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results allowed identifying different segments of tourists. The authors also show the importance of the
application of multivariate methodologies in tourism management. Simultaneously, it is also possible
to illustrate the similarity of the results obtained with another work in which the authors applied the

Conjoint Analysis method to the same sample.

KEY WORDS: tourism marketing, consumer psychology, multidimensional scaling, consumer

preferences, multidimensional scaling, Conjoint Analysis.

INTRODUCCION

Actualmente, dada la enorme diversificacion de la oferta, asi como la saturacion y la creciente
globalizacion de los mercados; unida a la necesidad de orientar los productos y servicios a
consumidores cada vez mas exigentes y dificiles de satisfacer; las organizaciones necesitan recorrer
metodologias avanzadas para conocer en profundidad y rigurosamente, los mercados en los cuales
operan. La gran competitividad, conjuntamente con la crisis econémica que sufre el mundo
actualmente, le dio un especial protagonismo a la investigacién y a la estrategia global de marketing;
que condicionan mas que nunca la supervivencia de las empresas. Por consiguiente, conocer con
precision y de forma continua, las motivaciones, preferencias y valores emergentes de los
consumidores, constituye una importante plataforma en la orientacién de politicas de marketing

especificas, permitiendo la optimizacion del costo-beneficio a mediano plazo.

En este contexto, el turismo se constituye como uno de los mas vigorosos propulsores de la
economia mundial y una de las principales fuentes de ingresos para muchos paises, contribuyendo
decididamente a su crecimiento econémico (Buhalis, 2000; Brida, Pereyra, Such & Zapata, 2008). De
acuerdo con la Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 2009) los ingresos debido al turismo a nivel
mundial ascendieron a los 625.000 millones de euros en 2007; resultando en un aumento del 5.6%
respecto de 2006. En el caso concreto de Espafia, el sector turistico contribuy6 con 106.374 millones
de euros al PBI nacional (INE, 2009). Simultdneamente, generé mas de dos millones de puestos de
trabajo (IET, 2009).

Desde hace varias décadas los investigadores del ambito de la Economia, la Sociologia, la
Psicologia y el Marketing intentan proporcionar modelos que permitan explicar y predecir el
comportamiento relativo a la eleccion de un destino turistico; enfatizando diferentes variables vy
procesos, y sobre todo la imagen de los destinos turisticos (Goodrich, 1978; Pearce, 1982; Cohen,
1984; Moutinho, 1984, 1987; Ashworth & Goodall, 1988; Bigné & Zorio, 1989; Coltman, 1989; Gartner,
1989; Calantone & Mazanec, 1991; Fakeye & Crompton, 1991; Heath & Wall, 1992; Echtner & Richie,
1993; Kotler, Haider & Rein, 1993; Mazanec, 1994; Milman & Pizan, 1995; Muller, 1995; Seaton &
Benett, 1996; Baloglu & McCleary, 1999; Tapachai & Waryszak; 2000; Pike, 2002).
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Teniendo en cuenta la importancia del sector turistico en paises como Espafia y Portugal, mas
que desarrollar modelos teéricos, el gran objetivo de los investigadores es desarrollar metodologias
adaptadas a los nuevos contextos econémicos, que sean capaces de proporcionar informacion
relevante sobre el mercado. Consecuentemente, dichas metodologias deberan permitir formular e
implementar diferentes estrategias de gestion empresarial (Valls, 1992; Bordas & Rubio, 1993; Picén
& Varela, 2000; Bigné & Sanchez, 2001; Bigné, Sanchez & Sanchez, 2001; Gallarza, Gil & Calderon,
2002; Varela, Picon & Brafia, 2004; Varela, Garcia, Manzano & Rial, 2006; Rodriguez & Molina, 2007;
Rial, Garcia & Varela, 2008; Merinero & Pulido, 2009).

En este sentido, diversos trabajos constataron que el estudio de las preferencias de los turistas
constituye una plataforma con gran potencial para la gestion de los recursos turisticos de un pais o
region, posibilitando una fidelidad progresiva de los visitantes y favoreciendo la competitividad de los
destinos a través de la innovacion (Picén, Brafia & Varela, 2002; Garcia & Alburquerque, 2003; Bigné,
2004; Ferreira, Rial & Varela, 2009; Gonzélez & Mendieta, 2009).

METODOLOGIAS APLICADAS AL ANALISIS DE LAS PREFERENCIAS

Histéricamente, para el estudio de las preferencias se han utilizado dos tipos de estrategias
diferenciadas: a) un primer tipo, que se podria denominar de estrategias clasicas, que se basa en la
presentacion de una lista de atributos predefinidos por el investigador, que deben ser evaluados por
los sujetos a través de preguntas en formato de escalas de Likert; y b) un segundo tipo, las
estrategias alternativas, que se basan en el uso de diferentes técnicas multivariadas, tales como el
Analisis Conjunto (Carrol & Green, 1995; Ferreira, Rial & Varela, 2009; Rial, Ferreira & Varela, 2010)
y el Escalamiento Multidimensional — MDS — (Carroll 1972, 1980; Green & Rao, 1972; James, 1972;).
El uso de esta segunda tipologia estratégica presenta varias ventajas, tales como: 1) implica la
realizacion de tareas relativamente faciles e intuitivas por parte de los sujetos; 2) es mas realista dado
que obliga a estos sujetos a emitir una respuesta dominante, revelando su verdadera estructura de
valores o preferencias; 3) permite evitar respuestas estereotipadas; 4) otorga especial protagonismo
al consumidor en detrimento del propio investigador, considerando que la preferencia es idiosincratica
de cada sujeto, por lo que la respuesta obtenida es independiente de las hipétesis de partida de los

investigadores.

Ademas, el uso de un enfoque multivariado en el estudio de las preferencias permite obtener
cuantificaciones simultaneamente, para los sujetos y los atributos en un espacio comun, de tal modo
que dichas cuantificaciones pueden ser utilizadas en nuevos analisis. En dltima instancia, esta
posibilidad permite identificar subgrupos homogéneos como el Analisis Cluster (Varela, Picon &
Brafia, 2004; Ferreira, Rial & Varela, 2009; Ferreira, Rial & Varela, 2010) o identificar criterios

subyacentes como la Regresion Mdltiple o el Andlisis de la Variancia (Real, 2001).
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A pesar de las ventajas que el MDS y el Andlisis Conjunto comparten, la forma de recolectar los
datos difiere en ambos casos. Mientras en el MDS la recoleccién de datos se ejecuta en base al
orden de preferencias de los diferentes atributos considerados; en el Analisis Conjunto se parte de las
preferencias mostradas frente a los estimulos, generados a partir de la combinacién de atributos y
niveles, ambos seleccionados por el investigador (Picon & Varela, 2000; Varela, Picon & Brafa, 2004;
Ferreira, Rial & Varela, 2009; Ferreira, Rial, Picon & Varela, 2009; Rial, Ferreira & Varela, 2010).

En este sentido, el principal objetivo del presente trabajo es ilustrar las ventajas asociadas al
Escalamiento Multidimensional (MDS, INSCAL) en el contexto del analisis de la estructura de las
preferencias de los consumidores-turistas. Un segundo objetivo es comparar los resultados obtenidos
en este trabajo a través del MDS, con los resultados obtenidos en el mismo estudio, pero recurriendo
a la metodologia del Analisis Conjunto. Es decir, que los autores pretendieron saber en qué medida la
aplicacion de dos metodologias en las respuestas obtenidas por una misma muestra conducen a
resultados consistentes en términos interpretativos. En este sentido, el trabajo de Ferreira, Rial y
Varela (2009) sera el elemento comparativo, dado que la muestra y el momento de la recoleccion de

los datos es exactamente el mismo que en el presente estudio.

Método

Participantes

La muestra estuvo constituida por 300 jovenes, 96 hombres y 204 mujeres, con edades
comprendidas entre 18 y 35 afios (Media=23.53; Desvio Patron=4.59), de los cuales el 55% eran
estudiantes y el 45% eran trabajadores. Los sujetos que constituian el espacio de la muestra residian
en la ciudad de Porto y area metropolitana. Los participantes fueron invitados a formar parte del
estudio voluntariamente, manifestandoles la importancia de la tarea a realizar y la necesidad de que
la misma sea realizada con la maxima seriedad y sinceridad. La desproporcién entre el nimero de
hombres y mujeres se debe al hecho de que la muestra estaba constituida por alumnos de una

Universidad de la regién de Porto.

Seleccion de Atributos

En el momento de seleccionar los atributos utilizados en el presente trabajo, los autores
consideraron dos elementos: a) por un lado, la bibliografia ya existente sobre esta tematica
(Goodrich, 1978; Muller, 1995; Baloglu & McCleary, 1999; Picon & Varela, 2000; Gallarza, Gil &
Calderén, 2002; Varela, Picon & Brafia, 2004; Rodriguez & Molina, 2007); y b) por otro lado, la
realizacion previa de un estudio piloto con una muestra de 100 jévenes. Finalmente, se seleccionaron
6 atributos: Clima, Tipo de Destino, Tamafio de la Oferta Cultural, Tamafio de la Oferta de Ocio,

Precio y Tiempo de Permanencia en el destino turistico.
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Procedimiento

Mas alla de que existan varios modelos, para el presente andlisis de los datos se recurrioé al
algoritmo Modelo Ill de la jerarquia de Carroll (1980), también conocido como modelo unfolding.
Concretamente, se les pidié a los sujetos que ordenen los 6 atributos seleccionados, desde el mas
importante al menos importante en el momento de viajar a un destino turistico. De este modo, se
oper6 sobre una matriz de datos rectangular de 300 x 16 (sujetos x atributos). Seguidamente, se
aplic6 un Analisis Cluster en dos etapas a las coordenadas obtenidas a través del MDS,
primeramente a través de un método jerarquico Ward; y luego a través del método k-medias, que es

el método mas robusto del programa estadistico SPSS (Punj e Stewart, 1983).

PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Primeramente, se destaca la existencia de un buen ajuste del modelo (Stress = 0.078; RSQ =

0.994). Seguidamente (Figura 1), se presenta la solucién bidimensional obtenida.

Figura 1: Mapa del posicionamiento obtenido a través del Escalamiento Multidimensional (MDS)
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A través de esta representacion grafica, se puede observar de qué forma se estructuran las
preferencias de los sujetos presentemente inquiridos. Para profundizar los resultados obtenidos, se
decidié incorporar otro analisis multivariado con reconocidas capacidades en el campo de la
segmentacion de mercado, el Analisis Cluster. La aplicacion de esta metodologia se puede realizar

tanto en un proceso de segmentacién a priori como en un proceso a posteriori (Green, Carroll &
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Carmone, 1977; Wind, 1978). En el presente trabajo sera utilizada en una segmentacion post hoc (a
posteriori), basada en las preferencias manifestadas.

Identificacion de los clusters obtenidos
Ejecutando el Algoritmo Cluster sobre las coordenadas obtenidas a través del MDS, se
identificaron 4 grupos diferenciados de sujetos en lo que concierne a la importancia que otorgan a

cada uno de los atributos considerados al momento de elegir un destino turistico.

Tabla 1: Distancias entre los centros de los clusters después de la aplicacién del método de k-medias

Cluster 1 2 3 4
1 3.016 1.374 1.725
2 3.016 1.864 2.619
3 1.374 1.864 2.109
4 1.725 2.619 2.109

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2: Variabilidad de las pruebas F relativamente a las dimensiones obtenidas (a través del método de k-

medias)
Cluster Erro
Média Quadratica gl | Média Quadratica gl F Sig.
Dimension 1 82.636 3 .203 295 | 407.544 .000
Dimension 2 55.978 3 .266 295 | 210.334 .000

Fuente: Elaboracion propia

Observando la Tabla 1, se puede afirmar que los clusters 1 y 2 son los mas distantes; mientras
gue los clusters 1 y 4 son los mas proximos, compartiendo algunas preferencias. En la Tabla 2 se
constata que la dimension 1 es la que mas distingue los clusters obtenidos, con una prueba f
asociada de 407.544. La dimension 2 distingue también los clusters pero en menor medida, con una
prueba f asociada de 210.334. En la Figura 2 se ilustra la distribucion de los clusters a través del
mismo mapa de posicionamiento obtenido por el MDS, pero se destaca la pertenencia de cada cluster

a un espacio geométrico especifico.

Caracterizacion de los clusters obtenidos

A continuacion, se realiza una comparacion de los clusters obtenidos en el presente trabajo, con

los clusters obtenidos en el trabajo de Ferreira, Rial y Varela (2009).
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Figura 2: Clusters identificados en el mapa del posicionamiento obtenido a través del MDS
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Cluster 1 (Night and Sun Lovers, 21.8% de la muestra):

Este primer cluster esta constituido por sujetos que dan primacia al Clima y a la Oferta de Ocio y
Diversion Nocturna existente en los destinos turisticos. De forma semejante, uno de los clusters

obtenidos en el trabajo de Ferreira, Rial y Varela (2009), se caracteriza también por atribuir primacia

al Clima y a la Oferta de Ocio y Diversion Nocturna (Grafico 1).

Gréafico 1: Cluster relativo a la primacia de la Oferta de Ocio y Diversion Nocturna y del Clima
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Fuente: Ferreira, Rial & Varela (2009)

En este contexto, es viable observar cierta consistencia en los resultados obtenidos a través del

Escalamiento Multidimensional y el Andlisis Conjunto.

27



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 20 (2011) pp 21 - 33

Cluster 2 (Culture Seekers, 13% de la muestra):

En el segundo cluster, los sujetos otorgan gran importancia a la Oferta cultural, lo que coincide con

uno de los clusters obtenidos en el estudio citado anteriormente (Grafico 2).

Graéfico 2: Cluster relativo a la primacia de la Oferta Cultural
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Fuente: Ferreira, Rial & Varela (2009)
Cluster 3 (Price-duration Seekers, 40.1% de la muestra):
Este tercer cluster se refiere a los sujetos que atribuyen mayor importancia al Precio del producto
turistico, asi como a la Duracion de la estadia. La caracterizacion de este cluster coincide también

con uno de los clusters del trabajo citado (Grafico 3).

Gréfico 3: Cluster relativo a la primacia del Precio y de la Duracién de la estadia
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Fuente: Ferreira, Rial & Varela (2009)

Curiosamente, se verifica que los atributos con mayor importancia que siguen al Precio y a la
Duracién de la estadia son el Clima y el Tipo de Destino en el trabajo de Ferreira, Rial & Varela
(2009), resultados que coinciden con la solucion obtenida en el presente estudio y que se puede

visualizar a través de la Figura 1.
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Cluster 4 (Culture and Sun Seekers, 25.1% de la muestra):

Finalmente, este ultimo cluster revela que los sujetos que se encuentran en él atribuyen gran
importancia a la Oferta Cultural, pero también al Clima inherente a los destinos turisticos que
disponen de una elevada Oferta Cultural (Grafico 4). En este sentido, los resultados siguen, en cierta
medida, un patrén consistente, como el cluster homoénimo del trabajo de Ferreira, Rial y Varela
(2009). Cabe destacar que el cluster del trabajo citado mas semejante con este cuarto cluster es el
cluster 2. Este fenomeno existe dado que, en el trabajo citado, la aplicacién del Algoritmo Cluster fue
llevada a cabo con las utilidades obtenidas a través de la aplicacion del Algoritmo Conjoint. Esto
significa que las variables utilizadas en el trabajo citado son mas especificas dado que se
consideraron los niveles de atributo. De este modo, se explica la existencia de un quinto cluster en
ese trabajo, mientras que en el presente estudio la solucion final indica la existencia de cuatro

clusters importantes.

Gréfico 4: Cluster relativo a la primacia de la Oferta Cultural y del Clima
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Fuente: Ferreira, Rial & Varela (2009)

CONCLUSIONES

El Escalamiento Multidimensional (Multidimensional Scaling) y el Andlisis Conjunto son dos
herramientas muy Utiles en el momento de segmentar el mercado, concretamente, en el sector
turistico. En el caso especifico del Escalamiento Multidimensional, su uso en el contexto turistico aln
no es muy frecuente; siendo mas frecuentemente utilizada la segmentacién a priori basada en

variables socio-demogréficas o en el Analisis Conjunto.

En este contexto, conocer de qué forma se configura la estructura de las preferencias de los
turistas permite conocer perfiles preferenciales diferenciados, frecuentemente de forma independiente
de las variables clasicas (socio-demograficas, estilos de vida, etc.); y, en consecuencia, permite
segmentar el mercado en base a las diferentes preferencias y necesidades de los turistas. En Gltima
instancia, dicha estrategia permite a los profesionales responsables por la gestion de destinos
turisticos planificar e implementar estrategias como la creacion de productos turisticos, precios,
distribucién, comunicacion, etc.; de forma diferenciada para cada cluster obtenido en el proceso de

segmentacion post hoc.
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En este ambito, los resultados obtenidos en el presente trabajo permiten identificar de forma
diferenciada cuatro tipos de turistas espafioles, cada uno de los cuales posee preferencias y
necesidades especificas. Concretamente, existe un grupo destacado clasicamente designado como
“Sun and beach seekers”, formado por turistas que presentan mayor preferencia por los destinos
turisticos de Sol y Playa. Existe otro grupo de sujetos que dan primacia a la Oferta Cultural existente
en el destino turistico, e incluso un tercer grupo que atribuye mayor importancia al Precio y la
Duracion de la estadia, que aparentemente son sujetos que disfrutan de pasar muchos dia de
vacaciones a un Precio accesible. Por (ltimo, esta el grupo de sujetos que concilia la voluntad de
viajar hacia un destino turistico que tenga una elevada Oferta Cultural y, simultaneamente, que

ofrezca Clima con Sol.

De este modo, fue posible ilustrar la facilidad de la recoleccién de datos inherente a la aplicacion
del modelo unfolding relativo al Escalamiento Multidimensional, a través de una tarea simple de
ordenamiento de preferencias (atributos). Simultdneamente, los autores pretenden alertar a los
responsables de la gestion de destinos turisticos que la aplicacion de técnicas multivariadas como el
Escalamiento Multidimensional permite: 1) identificar las principales dimensiones o criterios que
estructuran las preferencias de los consumidores; 2) obtener un mapa de posicionamiento en el cual
se pueden identificar grupos/clusters de consumidores/turistas con distintas preferencias, que en
Gltima instancia, permite segmentar el mercado a posteriori (segmentacién post hoc) a través de la
aplicacion del Andlisis Cluster sobre las coordenadas obtenidas con el Escalamiento

Multidimensional; 3) identificar segmentos de turistas con perfiles y demandas particulares.

Por otro lado, el presente trabajo permitié6 demostrar que los resultados obtenidos coinciden en su
esencia con los presentados en el trabajo de Ferreira, Rial y Varela (2009), mediante la aplicacion del
Andlisis Conjunto a las respuestas dadas por los mismos sujetos. En ambos trabajos, se recalca la
importancia que posee el Clima, el tamafio de la Oferta Cultural y de la Diversién Nocturna, asi como
el Precio, cuando los consumidores-turistas viajan a un destino turistico. Este resultado posee
importantes implicaciones para la gestién de muchos destinos, ya que otorga a la Oferta Cultural un
peso importante, constatando la existencia de segmentos de turistas especialmente sensibles a este
tipo de elementos, ademas del reconocido peso del Clima al momento de elegir un destino turistico

hacia donde viajar.

En suma, mas alla de que el presente estudio y el trabajo de Ferreira, Rial y Varela (2009) se
basan en una muestra con limitaciones en cuanto a la representatividad, este articulo pretende
realzar la creciente importancia del uso de técnicas multivariadas en el contexto del Marketing y de la
Gestion de destinos turisticos; con la intencidon de conocer las necesidades reales y potenciales de
los consumidores, y de segmentar el mercado en base a las preferencias de los turistas (no sélo en

base a criterios socio-demogréficos).
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Finalmente, cabe destacar que la muestra resulta una de las principales limitaciones del estudio
por el hecho de estar formada sélo por jévenes del Norte de Portugal, lo cual no da representatividad
a todos los joévenes portugueses. Como ya se menciond, el principal objetivo no es extrapolar los
resultados a la poblacién en general, sino ilustrar las ventajas y potencialidades inherentes al uso de

metodologias multivariadas; tales como el Escalamiento Multidimensional y el Andlisis Cluster.
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