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Segmentando mer cados con analisis conjunto.
Una aplicacién al sector turistico

Eduardo Picon Prado y Jests VarelaMallou
Universidad de Santiago de Compostela

En este trabajo se comparan cuatro de las técnicas de segmentacién de mercados con Andlisis Con-
junto mas utilizadas hoy dia en contextos aplicados. La segmentacion a priori resulta més sencillade
Ilevar acabo y amenudo se gjusta mejor alos requerimientos de la estrategia comercia en que seins-
cribe, pero para que sea verdaderamente efectiva exige tener un conocimiento previo acerca de cuales
son los mejores criterios base y |os segmentos mas relevantes. Ademés, las segmentaciones basadas en
variables descriptoras (sean a priori 0 post hoc) presentan el grave inconveniente de que al estar basa-
das en dos pasos no necesariamente relacionados (asignacion de sujetos a grupos y estimacion de las
utilidades) dependen totalmente de la fuerza de las asociaciones que se establecen entre ellas. Por ello
es preferible utilizar métodos que segmenten la muestra en funcion de la similaridad de las preferen-
cias de los sujetos, tales como la Segmentacion Post Hoc con Utilidades y la Segmentacion Post Hoc
con Preferencias. Aunque se recomienda éste Ultimo, son dos métodos tan similares que conviene gje-
cutar ambos con €l fin de validar los segmentos obtenidos.

Segmenting mar kets with conjoint analysis. An application to tourism. Conjoint analysis has become
one of the favorite tools for segmenting markets. The focus of conjoint analysisis squarely on the me-
asurement of buyer preferences for product (or service) attribute levels and the buyer benefits that con-
sumers derive from the attributes of a product or service, and these benefits have proved to be one of
the most powerful segmentation bases. But the large numbers of conjoint segmentation procedures that
are available may confuse researchers who seek to identify segmentsin a market on the basis of a con-
joint study. The authors compare four different conjoint segmentation methods: a priori with back -
ground variables, post hoc with background variables, post hoc with utilities and post hoc with pre -
ferences. Although no single method can be designated as uni versally preferable, overall, the methods

directly based on the preferences of the respondents seem to perform the best.

En la mayor parte de los mercados actuales resulta préctica-
mente imposible satisfacer a todos los consumidores con un solo
producto o servicio. Las personas tenemos gustos e intereses va-
riados y a medida que aumenta nuestro poder adquisitivo deman-
damos productos que se adapten mejor a nuestras necesi dades aun-
que ello suponga un mayor desembolso econémico por nuestra
parte. Conscientes de esta evolucion, |as organizaciones empresa-
rialesy de servicios tratan de conocer mejor su mercado e intentan
agrupar a los consumidores en segmentos, con €l fin de adaptarse
mejor a sus necesidades y aumentar su satisfaccion ante los pro-
ductos ofertados. Segmentar el mercado en subconjuntos mas ho-
mogeéneos posihilita que la entidad pueda adecuar mejor su oferta
(tanto en productos como en precios, distribucion y promocion) a
las demandas de los consumidores. Tradicionalmente se han veni-
do distinguiendo dos formas basicas de segmentar el mercado
(Green, 1977; Wind, 1978): la segmentacion «a priori», donde
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tanto el nimero de segmentos como su tamafio o su descripcion se
establece antes de que el estudio selleve acabo, y la segmentacion
«post hoc, también [lamada 6ptima, en laque un Andlisis de Con-
glomerados es el encargado de determinar estas cuestiones.

Una de las aproximaciones metodol 6gicas que ha demostrado
ser més poderosa para segmentar mercados de forma eficaz es e
Andlisis Conjunto (Green y Srinivasan 1978, 1990). Esta técnica
parte de las preferencias que muestran los consumidores hacia dis-
tintas configuraciones de un producto para llegar a estimar unos
valores métricos (denominados utilidades) de cada caracteristica
percibida (en términos de niveles de atributo; por ejemplo, oferta
gastrondmica excelente) incluidaen € andlisis. Por lo tanto, el ob-
jetivo fundamental de esta técnica consiste en proporcionar infor-
macién sobre laestructura de las preferencias que los consumido-
res manifiestan por distintas caracteristicas de un producto. Estas
preferencias se relacionan directamente con |os beneficios que los
consumidores esperan obtener de |os atributos de un producto, va-
riable esta que ha demostrado ser una de las mejores para seg-
mentar el mercado (Haley, 1968; Wind, 1978).

La segmentacién de mercados clasica con Andlisis Conjunto
consta de dos etapas claramente diferenciadas: En unade estas eta-
pas se segmenta la muestra, bien mediante alguna variable de in-
terés seleccionada previamente por €l investigador (segmentacion
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apriori) o bien mediante una bateria de variables introducidas en
un Andlisis de Conglomerados (segmentacion post hoc). En la
otra etapa se aplicaun Andisis Conjunto. Siguiendo este esque-
ma se han propuesto tantos métodos de segmentacién que con
frecuencia un procedimiento es elegido en base a su disponibi-
lidad, conocimiento casual o preferencia subjetiva 'y no tras so-
pesar sus puntos fuertes y débiles, y compararlos con los de los
otros métodos apropiados en un caso concreto. En una reciente
revision sobre el Andlisis Conjunto, Carroll y Green (1995) &fir-
man que la distancia que se observa hoy dia entre los desarro-
llos tedricos de la técnica y su aplicacion préctica se debe en
parte a la falta de comparaciones criticas entre los diferentes
métodos, destacando laimportancia de que éstas sean realizadas
por otros investigadores aparte de los propios creadores de la
técnica. Si exceptuamos algunos trabgjos, entre los que destaca
el de Vriens, Wedel y Wilms (1996), poco se ha avanzado en es-
ta direccion.

Objetivos

El principa objetivo de este trabajo es efectuar una compara-
cién conceptual y empirica de cuatro de los métodos de segmenta
cién de mercados con Andlisis Conjunto que més se utilizan en la
actualidad en contextos aplicados, €jecutados todos ellos sobre un
mismo caso préctico de segmentacion del mercado turistico galle-
go. Con €llo se quiere poner a disposicién del responsable de mar-
keting informacién Util sobre las caracteristicas distintivas de cada
uno de los métodos analizados, acortando la distancia que hoy en
diaexiste entrelos desarrollos tedricos del Andlisis Conjuntoy sus
aplicaciones précticas.
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Método
Sujetos

Se utilizéd una muestra incidental de 238 sujetos residentes en
distintos puntos del Noroeste peninsular, con cuotas para las va-
riables edad y sexo.

Procedimiento

L os datos fueron recogidos durante |os meses de febrero y mar-
zo de 1999. Primero se ofrecié alos sujetos un escenario cogniti-
vo comun. A continuacion se les pidié que ordenasen segin sus
preferencias 20 tarjetas en las que aparecian diferentes destinos tu-
risticos hipotéticos. Por dltimo, |os sujetos debian contestar a una
serie de preguntas cerradas con el fin de obtener informacion acer-
ca de sus caracteristicas demogréficas, psicogréficas y socioeco-
némicas, asi como sobre su comportamiento turistico. Larecogida
de datos de preferencia se realizd, por tanto, mediante el enfoque
de perfiles completos. A lahorade elegir el nimero de atributos y
niveles seintentd buscar un cierto equilibrio entre la sobrecargain-
formativay la simplificacion estimular, seleccionandose seis atri-
butos con tres ni veles cada uno (véase Figura 2). El procedimien-
to ORTHOPLAN del médulo SPSS Categories generd un disefio
factorial fraccionado ortogona que seleccion6 18 perfiles (tar-
jetas) de todas |as combinaciones posibles. Dos tarjetas mas se uti-
lizaron como tarjetas holdout para determinar la validez predictiva
del modelo. Por su parte, para elegir € modelo de preferencias
mas apropiado se recurrid a la formula desarrollada en Green y
Srinivasan (1990), seleccionandose paratodos los atributos €l mo-

Segmentaci on A PRIORI con Vbs. SOCIODEMOGRAFICAS

12Fase
Asignecion delos ujetos a
grupos definidosa priori

22Fase
Aplicacion deun Andliss
Conjunto acada grupo

Segmentaci on POST HOC on Vbs. SOCIODEMOGRAFICAS

12Fase
Aplicacion delos suj etosa gruposobteni dos
medi ante un Andlis s de Conglomerados

2%Fase
Aplicacion de un Andlis's Conjunto
acadacong omerado resultante

Segmentacion POST HOC aon UTILIDADES

12Fase
Aplicacion de un Andlis s Conjunto individual al
totd dela muestraparaohbtener las utilidades

22Fase
Aplicacién de un Andlis s de Conglomerados alas
uti li dades para obtener | os di sintos grupos

Segmentaci oh POST HOC aon PREFERENCIAS

12Fase
Aplicacién de un Andlis s de Conglomerados a
|es preferenciasde | os sujetos

22Fase
Aplicacién deun Andlis s Conjunto acada
conglomerado resultante

Figura 1. Métodos de segmentacion comparados en la presente investigacion
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delo discreto. La estimacion de las utilidades se llevé a cabo me-
diante regresion OL S (Wittink y Cattin, 1981).

Andlisis de datos

L os mismos datos fueron analizados de cinco modos distintos.
Primero se aplicd un Analisis Conjunto a toda la muestra con el
fin de obtener las utilidades de todo el grupo para cada nivel de
atributo, asi como laimportancia que cada atributo tiene para el to-
tal delos sujetos. A continuacion se gjecutaron los siguientes mé-
todos de segmentacion (véase la Figura 1):

Resultados y discusion

Los resultados obtenidos tras aplicar un Andlisis Conjunto al
total de la muestra (Figura 2) revelan que el entorno vacacional es
lavariable clave para el conjunto de la muestra a la hora de deci-
dirse entre un destino turistico u otro (30,99% de importancia),
prefiriendo laplaya (u= 1,55) sobre lamontafia (u=,49) y ésta so-
bre un entorno urbano (u= -2,04). Le siguen en importancia la
oferta cultural y artistica, que contribuye en un 19,18% a la for-
macion de las preferencias de los sujetos y laoferta y calidad gas -

tronémica, que lo hace en un 17,60%. A continuacion se sitta el
coste del viaje(13,85%) y €l entretenimiento, diversiony vida noc -
turna (12,12%). Por ultimo se presenta el alojamiento, que con un
6,26% apenas influye en la seleccion del destino turistico.
Evidentemente, no todos los turistas siguen este patrén de pre-
ferencias. Si se sospecha que las preferencias de los turistas pue-
den variar en funcion de alguna variable (edad, sexo, etc.), lo que
podemos hacer es segmentar la muestra en funcion de dichas va-
riablesy analizar las preferencias de | os distintos g'upos formados
para ver si aparecen diferencias significativas. Por gemplo, su-
pongamos que un experimentado investigador comercial conside-
ra que la variable edad es e criterio determinante para la pre-
ferencia por un destino vacacional u otro, y que los grupos de edad
han de establecerse de diez en diez afios. Podria entonces segmen
tar a priori la muestra de turistas en seis grupos (18-24 afios, 25-
34 afios, 35-44 afios, 45-54 afios, 55-64 afios, 65 y més afios) y
analizar las preferencias de los distintos grupos para ver si apare-
cen diferencias significativas. Esto fue lo que se hizo en &l segun-
do andlisis, una Segmentacion A Priori con Variables Sociodemo -
gréficas, utilizando como base €l criterio edad y aplicando a con-
tinuacién un Andlisis Conjunto. L os resultados aparecen recogidos
en la Figura 3. Las mayores diferencias en las utilidades e impor-
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tancias obtenidas tras €l andlisis se localizan en € atributo entre -
tenimiento, diversion y vida nocturna, entre los grupos de 18 a 24
y de 25 a 34 afios por un lado y los restantes grupos por otro.

Estos resultados muestran claramente uno de los problemas de
este tipo de segmentacion: las categorias sel eccionadas de una de-
terminada variable pueden no ser las més adecuadas. En nuestro
caso, mejor que 6 grupos (Fs »30)= 21.467, p=.000) hubiese sido
establecer sdlo dos. de 18 a 34 afios y de 34 afios en adelante
(F(5,232) = 96.014, p=".000). Pero puede ocurrir tambien que la pro-
pia variable seleccionada no sealamés adecuada. Por ejemplo, po-
demos pensar que la variable que mejor discrimina a las personas
segun la importancia que conceden al alojamiento es la clase so-
cial (Fa 233 = 841, p=.500) y descubrir que laideologiajuegaun
papel mucho més importante (F(2,165) = 8.365, p=.000). Redlizan-
do una segmentacién post hoc como la que se recoge en nuestro
tercer andlisis, una Segmentacion Post Hoc con Variables Socio -
demograficas y Andlisis Conjunto, se minimiza este problema.
Ademas, la segmentacion post hoc no emplea una Gnica variable
como criterio base sino que introduce todas las posibles candida-
tas en un Andlisis de Conglomerados que serd € que decida cué
les son las relevantes. En nuestra Segmentacién Post Hoc con Va-
riables Sociodemogréficas se encontré que tanto la edad como la
ocupacion, estado civil, estudios, clase social, ideologia 'y sexo
servian para definir segmentos.

Otro problema que afecta a toda segmentacion basada en varia-
bles sociodemogréficas —sea ésta a priori o post hoc—es que a es-
tar basada en dos pasos no necesariamente relacionados (a saber,

EDUARDO PICON PRADO Y JESUSVARELA MALLOU

asignacion de sujetos agruposy aplicacion de un Andlisis Conjun-
to a cada grupo) depende totalmente de la fuerza de las asociacio-
nes que se establecen entre las variables seleccionadas y las pre-
ferencias. Los sujetos pueden ser asignados a grupos mediante un
Andlisis de Conglomerados, pero como €l andisis utiliza variables
sociodemogréficas y no preferencias, los grupos asi formados ten-
dran lamayor homogeneidad internay heterogeneidad externa (se-
ran estadisticamente los me ores grupos) respecto a estas variables
sociodemogréficas...que no tienen por qué estar relacionadas con
las preferencias que | 0s sujetos muestran por las distintastarjetasde
destinos turisticos. Si el investigador no ha sido capaz de seleccio-
nar buenos predictores de las preferencias (lo que suele ser bastan-
te comUin) pueden obtenerse resultados tan pobres como los del ter-
cer andliss: € Andlisis de Conglomerados locdiz6 los mejores
segmentos posibles pero solo respecto a las ocho variables que se
incluyeron en el andlisis (sexo, edad, estado civil, estudios, ocupa
cion, clase socidl, tipo de habitat e ideologia) y a gecutar un Ana-
lisis Conjunto sobre cada conglomerado han aparecido dos con un
patron smilar de preferencias (conglomerados 1y 2 de la Figura
4). Estalimitacién propia de los métodos de segmentacion basados
en variables sociodemogréficas constituye un serio problema cuan-
do trabajamos con segmentacion y Andlisis Conjunto ya que lo que
estamos buscando en estos casos son segmentos de sujetos que se
diferencien o mas posible respecto a sus preferencias.

La solucion pasa por establecer vinculos entre la fase de asig-
nacion de los sujetos alos grupos y la fase de aplicacion del An&
lisis Conjunto. Esto es lo que hacen la Segmentacion Post Hoc ba -

ENTORNO GASTRONOMIA COSTE DEL VIAJE VIDA NOCTURNA TIPO ALOJAMIENTO OFERTA CULTURAL
EDAD URBAN NATUR PLAYA DEFIC NORMA EXCEL ALTO MEDIO BAJO POCA NORMA MUCHA FAMIL EXTRA HOTEL DEFIC NORMA EXCEL
TOTAL -2,04 49 155 -1,21 ,38 ,83 -98 ,36 ,62 -,80 ,20 ,60 -,28 -,16 44 -1,24 ,26 ,98
18-24 ANOS -2,67 101 1,66 -97 ,26 71 -1,40 ,50 91 -1,67 41 2,26 -,80 ,53 27 -1,57 46 1,10
25-34 ANOS -1,56 76 ,80 -1,00 ,20 ,80 -1,60 56 104 -162 ,16 1,46 -,58 22 ,36 -1,56 ,06 149
35-44 ANOS -2,03 ,16 1,86 -1,24 ,55 ,69 -,70 32 ,38 -,20 ,05 15 -,82 -,02 83 -1,04 21 ,83
45-54 ANOS -2,78 ,35 243 -178 ,64 114 -,82 A7 ,35 -,08 14 -,06 ,19 -53 34 -1,31 23 1,08
55-64 ANOS -1,39 ,79 ,59 -1,21 35 ,86 -73 31 42 14 ,26 - 41 40 -,78 ,39 -1,44 40 1,04
+65 ANOS -1,71 -,36 207 -1,13 32 81 -43 -,05 A7 24 12 -,35 12 -,65 ,53 -,38 ,20 ,19
Figura 3. Utilidades de |a variable edad
50 80
404
60f-----------1 Rt EEER] CEEEEEREEE
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I Entorno 404 ---4)------4 I U - - - - JIMEntorno
20 [l Gastronomia [l Gastronomia
[ Coste [ Coste
104 []Vidanocturna 20¢---4(--Wn-{[F----4----F---+ []Vidanocturna
[JAlojamiento j [JAlojamiento
Cultura/arte Cultura/arte
% 0 ] = 0 | ]

Conglomeaado
Figura 4. Importancias de los conglomerados obtenidostrasel tercer andlisis

1 2 3 4 5 6 7

Conglomeaado

Figura 5. Importancias tras la Segmentacion con Utilidades
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sada en las Utilidades y la Segmentacion Post Hoc basada en las
Preferencias. En estos dos métodos ambas fases estan necesaria-
mente relacionadas gracias a la gjecucion de un Andlisis de Con-
glomerados directamente sobre las preferencias o sobre las utili-
dades de los sujetos. El Andlisis de Conglomerados se caracteriza
por obtener los segmentos éptimos, por lo que los segmentos re-
sultantes presentaran lamayor diferencia posible en sus preferen-
cias o utilidades. De este modo nos aseguramos que al menos la
formacion de los segmentos es la éptima (véase laFigura5 y com-
parese con la 4). En laFigura 5, aunque los segmentos 3, 4,5y 7
son aparentemente similares, concediendo los cuatro mucha im -
portancia a mismo atributo entorno, se diferencian de forma niti-
daen sus utilidades (datos que no incluimos por falta de espacio):
d 3 prefierelaplayay huye delaciudad, a 4 le gustala naturale-
za, el 5 prefiere visitar ciudadesy a 7 también le encanta el turis-
mo de sol y playa, aunque se diferencia del 3 en que odia la natu-
raleza. Por el contrario, tanto las importancias de las utilidades de
los segmentos 1y 2 de laFigura4 son similares. Mediante tabula-
ciones cruzadas con algunas variables descriptorasy posterior ana-
lisis de los residuos (Haberman, 1973) se llega alos resultados de
laFigura6.

Con los dos métodos se obtienen utilidades e importancias si-
milares, lo cual es|dgico ya que ambos parten de la misma matriz
de preferencias y obtienen al final grupos de sujetos de utilidades
similares (Figura 7).

A pesar de sus similitudes, algunos autores (por ejemplo
Vriens, Wedel y Wilms, 1996) recomiendan utilizar la Segmenta-
cion Post Hoc basada en las Preferencias ya que proporciona esti-
maciones mas figbles delas preferencias, es decir, proporciona uti-
lidades mas fiables. Esto es asi gracias a que en este método los
Andlisis Conjuntos se realizan sobre grupos en vez de sobre suje-
tos individuales (véase la Figura 7). Cuando se estiman las utili-
dades a nivel individual, los disefios factoriales fraccionados que
se emplean con el Andlisis Conjunto suelen dejar pocos grados de
libertad, o que puede dar lugar a una estimacion poco fiable (Wit-
tink y Cattin, 1989; Green y Srinivasan, 1978). Ademas, ala hora
de realizar los andlisis en € ordenador, e método basado en las
preferencias (quinto andlisis) resulta de gjecucion mucho més sen-
cilla, rapiday directa. Aunque el SPSS no incluye ninguna opcién
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paratrabajar con datos ordinales en su programa CLUSTER (en la
Segmentacion Post Hoc con Preferencias € Andlisis de Conglo-
merados se gjecuta precisamente sobre datos ordinales, las pre-
ferencias), Romesburg (1984) sefiala que la diferencia crucia ala
hora de seleccionar las diferentes medidas se establece entre los
datos nominalesy el resto (ordinales, deintervalo y de razon), por
lo que las mismas medidas que se utilizan para datos de intervalo
pueden emplearse también con datos ordinales.

De todos modos, resulta de gran utilidad realizar una segmen-
tacion mediante ambos métodos. Ello nos permitird validar nues-
tros resultados, observando si los segmentos obtenidos mediante
un método se corresponden con los obtenidos mediante €l otro.
Unagran disparidad en € nimero de segmentos o en sus caracte-
risticas puede ser un indicio de que estamos més bien ante arte-
factos creados por |ametodol ogia utilizada que ante segmentos na-
turales con existencia propia.

Conclusiones

El Andlisis Conjunto resulta ser una de las técnicas mas Gtiles
y pertinentes para segmentar mercados cuando se desea conocer la
estructura de las preferencias de diferentes grupos de sujetos ante
distintas caracteristicas de un producto o servicio. Existen dos for-
mas basicas de segmentar e mercado con Andlisis Conjunto: a
priori y post hoc. Lasegmentacién apriori resulta mucho més sen-
cilla de llevar a cabo y a menudo se gjusta mejor a los requeri-
mientos de la estrategia comercial en que se inscribe. Pero para
gue sea verdaderamente efectiva exige tener un conocimiento pre-
vio acerca de cudes son los mejores criterios base y los segmen-
tos més relevantes. La propia experiencia del responsable de mar-
keting y su conocimiento del mercado son factores que ayudan en
€l proceso de decision, pero lo cierto es que nunca se tiene la cer-
teza de que la o las variables seleccionadas para realizar la seg-
mentacion son las que proporcionan los mejores segmentos desde
un punto de vista estadistico. De todos modos, e independiente-
mente del tipo bésico de segmentacion utilizado, las segmentacio-
nes basadas en variables sociodemogréficas presentan el gravein-
conveniente de que a estar basadas en dos pasos no necesaria-
mente relacionados (asignacion de sujetos a grupos y estimacion

Playeros antiurbanos

Amantes de la naturaleza

Urbanitas

Marchosos

Playeros antinaturales

Segmento Nombre Tamafio Caracteristicasdistintivas

1 Hoteleros 11,3% La posihilidad de alojarse en hoteles es el atributo més importante para este grupo. Son ante todo personas mayoresy no sol-
teras que se dedican sobre todo a las labores del hogar. Claramente de derechas y con estudios medios que buscan sobre to-
do cambiar de ambiente.

2 Gourmets estetas 22,3% Gente caracterizada sobre todo por su ideologia progresista que se mueven por otras moti vaciones distintas a las mayorita-

16,4%

18,9%

7,1%

14,3%

9,7%

rias (concretamente de tipo gastronémico, cultural y artistico). Tendencia a ser trabajadores con estudios universitarios, un
poco de todas |as edades y estados civiles.

Su destino preferido eslaplayay odian la ciudad. Son personas de edad madura, casados, de derechas, con estudios basicos
(EGB y similares). Tendenciaa ser pensionistas que vigjan con su pareja buscando descansar en sus vacaciones.

Vigjan con su parejaimpulsados por un gran deseo de conocer sitios nuevos en plena naturaleza. Tendencia a tener pocos es
tudios e ideologia de izquierdas.

Précticamente todos vigjan solos a ciudades con €l fin de visitar a familiaresy amigos.

El segmento mejor definido. Se trata claramente de un grupo formado por jovenes, solteros, estudiantes universitarios que
vigjan con amigos con € fin de divertirse y pasarlo bien; mucha mar chay nada de descansar.

El sitio a que se vigia es muy importante para ellos. Concretamente les encanta la playa pero nunca se irian de vacaciones
al campo. Se trata sobre todo de amas de casa pensionistas con pocos estudios que suelen vigiar con su familia un poco pa-
racambiar de ambiente, aunque no les gusta conocer sitios nuevos ni ladiversion.

Figura 6. Perfiles de |os siete segmentos
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de las utilidades) dependen totalmente de la fuerza de las aso-
ciaciones que se establecen entre ellos. En este sentido resultan
mucho méas recomendables aquellos métodos que segmentan la
muestra en funcion de la similaridad de |as preferencias de los su-
jetos, como & de Segmentacion Post Hoc con Utilidades y €l de
Segmentaci6n Post Hoc con Preferencias. Aunque es preferible és-
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te Gltimo, son dos métodos tan similares que resulta recomendable
llevar a cabo ambos, con €l fin de validar |os segmentos obtenidos.
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SEGMENTACION POST HOC BASADA EN UTILIDADES
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Figura 7. Diferencias entre e método de segmentacién con utilidades y el método con preferencias
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