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Extracto

El objetivo del trabajo es segmentar a los turistas de acuerdo con su comportamiento espacio-
temporal en un destino cultural. Para ello se analizan los lugares que visitan, el tiempo que estan
en cada uno de ellos y el orden en el que realizan la visita. Para poder conocer la ruta seguida por
los turistas, se han usado los datos de ubicacién que proporciona la cronologia de Google. El ana-
lisis de datos se ha realizado usando una metodologia propia de la bioinformatica, el alineamiento
de secuencias. El uso de esta metodologia resulta fundamental para la gestion estratégica de los
destinos, ya que permite mejorar la gestion de los flujos, conocer las zonas con mayor densidad de
visitantes y trabajar en su descongestion. Los resultados demuestran la existencia de cuatro seg-
mentos que se diferencian en el nUmero de zonas visitadas y en el tiempo que dedican a su visita.

Palabras clave: segmentacion del turista; comportamiento intra-destino; alineamiento de secuen-
cias; turismo cultural.

Recibido: 12-11-2023 / Aceptado: 20-02-2024 / Publicado: 07-03-2024

Coémo citar: Martinez Suérez, R. (2024). Segmentacion de los turistas sobre la base de su comportamiento
espacio-temporal en destinos culturales. Revista de Marketing y Publicidad. CEF, 9, 31-54.
https://doi.org/10.51302/marketing.2024.20129

Revista de Marketing y Publicidad, 9 (marzo-octubre 2024), pp. 31-54 | 31



mailto:rocimarsu@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-1597-1673
https://doi.org/10.51302/marketing.2024.20129
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/deed.es

Special section | Research studies
ISSN-e: 2792-405X

Segmentation of tourists on the basis of their
spatio-temporal behaviour in cultural destinations
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Abstract

The objective of this study is to segment tourists according to their spatial-temporal behavior
in a cultural destination. To do this, we analyze which places are visited, how long the tour-
ists are in each one and the order in which they make the visit. To know the sequence of the
tourists’ visit, location data provided by Google Timeline have been used. The data analysis
used the methodology of sequence alignment, a Bioinformatics methodology. The use of this
methodology is essential for the strategic management of destinations, because it improves
flows management, helps to know the areas of greater density of visitors and facilitates the
decongestion of them. The results demonstrate the existence of four segments that differ in
the number of areas visited and in the time of the visit.
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Dentro del sector turistico, analizar el comportamiento que tienen los turistas cuando vi-
sitan un destino se ha convertido en una tarea fundamental, ya que permite mejorar la pla-
nificacion de las regiones turisticas, aportandoles a los destinos que lo hacen una ventaja
competitiva respecto al resto.

Cuando se pretende analizar el comportamiento del turista, se debe prestar especial
atencion al comportamiento espacio-temporal, ya que su andlisis va a proporcionar infor-
macién de las atracciones turisticas visitadas, del tiempo que pasa en cada una de ellas
y del orden en el que se realiza la visita (Van der Knaap, 1999), obteniendo asi datos de la
ruta o secuencia de visita que siguen los turistas, de como combinan la visita a las diferen-
tes atracciones y de como organizan su tiempo. Toda esta informacion permite identificar
las zonas con mas afluencia turistica y realizar una mejor gestion de los flujos turisticos,
algo fundamental para los operadores a la hora de ubicar sus servicios y de organizar las
visitas (Xia et al., 2010). Este andlisis tiene una aplicacion directa en la creacion de nuevos
servicios en zonas potenciales, en la ubicaciéon de nuevas atracciones en aquellos puntos
mas adecuados para la mejor explotacion del destino, en la mejora de las conexiones entre
atracciones turisticas, en la interaccion entre operadores turisticos o en el desplazamien-
to de ciertos servicios a regiones menos transitadas para descongestionar las zonas con
mucha afluencia, tarea fundamental en la época actual. En definitiva, en la mejora del pro-
ducto turistico (Van der Knaap, 1999) y en la optimizacién de las secuencias de visita entre
los principales nodos turisticos (Forer y Pearce, 1984).

A pesar de las ventajas que ofrece este tipo de estudios, el nUmero de trabajos que se
han decantado por su realizacién no es muy numeroso, debido, por un lado, a la dificultad
y al alto coste que supone la recogida de datos y, por otro, a la complejidad en el analisis
de los mismos. Sin embargo, gracias al desarrollo de las nuevas tecnologias, concreta-
mente gracias a la aparicion del GPS (sistema de posicionamiento global), estas tareas se
vuelven mucho mas asequibles y precisas (Neutens et al., 2011; Shoval y Isaacson, 2006).

Actualmente hay en el mercado una gran variedad de dispositivos que integran esta tec-
nologia y permiten el facil y preciso seguimiento de los participantes en el tiempo y en el
espacio durante largos periodos de tiempo, lo que ha propiciado que el nimero de trabajos
que analizan el comportamiento espacial se incremente de forma considerable (Shoval et
al., 2011, Shoval et al., 2015). Sin embargo, el gran volumen de datos que nos proporciona
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este tipo de dispositivos resulta un problema a la hora de encontrar una metodologia ade-
cuada que ofrezca resultados interesantes (Ahas et al., 2014).

Cabe también destacar la importancia que tiene la segmentacion de los turistas para el
sector turistico. Muchos de los trabajos que se han centrado en segmentar a los turistas lo
hacen a partir de la identificacién de las razones por las que los turistas deciden elegir un
destino concreto (Hannabuss, 1999), mientras que otros muchos lo hacen con base en va-
riables sociodemograficas (Chen et al., 2001), o psicograficas, especialmente atendiendo
a la motivacion principal del viaje (Silberberg, 1995). Sin embargo, en la época actual estas
variables de segmentacién ya no resultan tan relevantes, gracias sobre todo a la globaliza-
cién que pone de manifiesto otras caracteristicas innatas a los destinos que permiten atraer
a publicos muy diversos. Esta tendencia hace que las investigaciones se dirijan cada vez
mas a analizar el comportamiento de los visitantes (Prentice, 2001).

Asi, el objetivo principal de este trabajo es segmentar a los turistas sobre la base de
su comportamiento espacio-temporal de visita a un destino cultural e identificar la ruta ti-
pica que sigue cada uno de los segmentos. Para ello se ha disefiado un protocolo a partir
de datos de ubicacion, adaptando la metodologia de andlisis propuesta por Shoval e Isa-
acson (2006) a nuestro problema de investigacion. En particular, se usa el alineamiento de
secuencias, propio de la bioinformatica, para identificar segmentos latentes en el mercado
de turistas culturales en funcién de su secuencia de visita.

Los resultados ayudan a la planificacion de destinos en términos de ubicacion de atracti-
vos y de servicios y en términos de planificacién de rutas. Esta implicacién es esencialmen-
te relevante en un contexto, como el actual, donde los destinos estan buscando formulas
para reducir al minimo el contacto entre turistas, debido a la crisis sanitaria de la covid-19.
Ademas, la metodologia utilizada, novedosa en la recogida y andlisis de los datos, ofrece
una nueva via de investigacion e inteligencia de destino.

Siguiendo a Van der Knaap (1997), se distinguen tres ambitos importantes a la hora de
evaluar la secuencia de visita, o lo que es lo mismo, el comportamiento espacio-temporal
de los turistas. Estos ambitos son: espacio, tiempo y contexto. En esta misma linea, Xia y
Arrowsmith (2005) afirmaron que la secuencia de visita esta formada por tres tipos de datos:
temporales, espaciales y sociodemograficos. Los de caracter sociodemografico modelan
los movimientos espacio-temporales de los turistas, pudiendo ser utilizados para explicar
o predecir el movimiento espacial y temporal de los visitantes. Asimismo, Lau y McKercher
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(2006) exponen que la secuencia de visita se forma a partir de factores humanos: persona-
lidad, motivacion y repeticion; factores fisicos: configuracién del destino, atracciones y red
de transporte, y factores de tiempo: numero de dias de estancia y programacién horaria.
Esto nos lleva a concluir que las variables que definen la secuencia de visita son tiempo y
espacio, mientras que el resto de condicionantes son variables contextuales.

El uso del tiempo es considerado una limitacién estructural que condiciona las activi-
dades que el turista realiza durante su estancia en el destino (Pearce, 1988; Prebensen et
al., 2013). Aqui es necesario tener en cuenta tanto el tiempo de estancia en cada una las
atracciones como el tiempo de transito entre una y otra. Asi, a la gestion del tiempo que el
turista pasa en un destino se le conoce como «gestion del presupuesto del tiempo» (Lew
y McKercher, 2006).

Segun Bull (1991), los turistas asignan el tiempo a tres actividades diferentes: actividades
turisticas puras, tiempo de viaje y tiempo no asignado. El tiempo es un bien muy preciado,
ya que no se puede almacenar (Truong y Henscher, 1985). El presupuesto de tiempo del
que el turista dispone para visitar un destino concreto suele ser determinado con bastante
antelacion, antes incluso de la planificacion del viaje, por lo que es muy dificil que se modi-
figue una vez se esté fisicamente en el destino. En esta linea, autores como Lau y McKer-
cher (2006) afirman que la duracion de la estancia en el destino y la programacion horaria
que hace de la misma son los elementos principales que definen los patrones de movimien-
to del turista. Un ejemplo de esto lo podemos encontrar en el trabajo de Pearce (1995), el
cual definio las actividades que realizan los turistas dependiendo del dia de la visita en el
que se encuentren. Segun este autor, durante los dos primeros dias de la estancia, los turis-
tas tienden a visitar mas lugares, mostrando el mayor pico de actividad en el segundo dia.

Ademas de preocuparse por el tiempo que tiene disponible para visitar un lugar, el tu-
rista, debe tener en cuenta las limitaciones que le suponen los horarios de los transportes
publicos y de apertura de las atracciones turisticas, o los horarios de comida (Dickinson y
Peeters, 2014). De forma adicional, cuenta con la restriccidn de su plan de viaje, lo que le
obliga a distribuir el tiempo del que dispone para poder disfrutar de la experiencia, repar-
tiéndolo entre las actividades que desee realizar (Haldrup, 2004), lo que indica que la deci-
sion de como gastar el tiempo disponible para la visita no es arbitraria, intentando exprimir
al maximo su estancia, dado que muchos turistas buscan la variedad en sus escapadas y
saben que no volveran al destino (Barroso et al., 2007).

Sin embargo, a pesar de la importancia que tiene el uso del tiempo dentro del sector
turistico y de los cuantiosos beneficios que puede proporcionar a los destinos su estudio,
hay que sefalar que todavia queda mucho trabajo por hacer, ya que la investigacion al res-
pecto sigue siendo escasa e incompleta (LaMondia, 2010).
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Uno de los primeros trabajos sobre flujos turisticos fue el de Pearce (1987), el cual afir-
maba que el patron general en los viajes de turismo se resume con un sistema jerarquico, en
el que algunos lugares (nodos primarios) atraen a la mayor parte de los visitantes, mientras
que los lugares con menor interés turistico atraen a un menor nimero de visitantes (nodos
secundarios). Este modelo ha sido confirmado posteriormente por varios autores (Opper-
mann 1992, 1994; Steingrube, 1992).

Otros estudios han confirmado también que los patrones de movimiento se ven afec-
tados por las atracciones y actividades que posea el destino, lo que lleva a afirmar que los
factores fisicos del destino (singularidad, variedad, distribucién de las atracciones, etc.)
tienen influencia significativa en los itinerarios y patrones de movimiento (Crompton, 1979).

Las investigaciones sobre los flujos y patrones de movimiento no son nada faciles,
ya que tanto los destinos como las combinaciones de movimientos pueden llegar a ser
infinitas (Oppermann, 1995). A pesar de la gran variedad de rutas que comunican las di-
ferentes atracciones, los turistas suelen ser muy selectivos a la hora de elegir los cami-
nos, para ello se suelen basar en elementos como la distancia entre las atracciones o
en el orden secuencial de las mismas. Esto lleva a que la mayoria de los turistas elijan el
mismo camino, creando asi una distribucién desigual de los visitantes en los espacios,
originando lugares de alta congestion, mientras que otros estan practicamente vacios
(Yoshimura et al., 2014).

No hace muchos afos, los investigadores interesados en estudiar el comportamiento
espacio-temporal de los visitantes de un determinado destino turistico tenian que realizar
un seguimiento del turista basado en la observacion, para conocer con precision los reco-
rridos que estos realizaban durante sus visitas (Hartmann, 1988; Murphy, 1992). Otra de las
opciones era confiar en los datos que los turistas les aportaban a través de los diarios de
viaje, donde los turistas plasmaban de forma estructurada las diferentes actividades que
iban ido realizando a lo largo de su estancia en el destino (Haldrup, 2004; Xiao-Ting y Bi-
Hu, 2012). Sin embargo, estos datos no solian ser muy precisos. Estos diarios de viaje han
ido evolucionando a lo largo de los afos; hoy en dia se equiparan a los blogs turisticos que
se cuelgan en la red (Donaire et al., 2015).

Gracias al desarrollo de las nuevas tecnologias, actualmente hay en el mercado una gran
variedad de dispositivos que integran la ubicacién GPS y permiten el facil y preciso segui-
miento de los participantes en el tiempo y en el espacio durante largos periodos (Neutens et
al., 2011), lo que ha propiciado que el nUmero de trabajos que hablan sobre comportamiento
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espacial se incremente de forma considerable. EI GPS es capaz de rastrear con una elevada
precision la ubicacion del turista cada cierto periodo de tiempo, obteniendo mucha infor-
macion sobre los lugares por los que se ha movido el individuo (Shoval e Isaacson, 2006).

Por ello, este registro es muy importante para las investigaciones dentro del ambito tu-
ristico, ya que proporciona informacion objetiva y no sesgada por las percepciones del tu-
rista, sin necesidad de que tenga que recordar con exactitud las horas en las que realiza
cada visita, superando asi una de las principales limitaciones que tradicionalmente han te-
nido este tipo de estudios (Tchetchik et al., 2009).

Uno de los primeros autores que trabajaron con este tipo de datos fue Kwan (1999), desde
entonces han sido muchos los investigadores que se han decantado por su uso (Shoval y
Isaacson, 2006; Shoval et al., 2011; Mckercher et al., 2012), los cuales han ido perfeccio-
nando la metodologia de recogida y analisis de estos datos.

Esto hace posible que se puedan identificar segmentos de turistas sobre la base de la
secuencia espacio-temporal. En este sentido, en los Ultimos tiempos han aparecido dife-
rentes trabajos que se encargan de estudiar los patrones de movimientos y las diferencias
que existen dependiendo de los segmentos de mercados identificados en cada caso. Como
ejemplos de trabajos que usan este tipo de variables podemos destacar a Espelt y Benito
(2006), los cuales segmentaron a los turistas en funciéon de su comportamiento espacio-
temporal en el destino para posteriormente comprobar qué tipo de variables influian en la
formacion de los segmentos. Los resultados demostraron que las variables sociodemogra-
ficas como tal no tenian influencia, mientras que variables relacionadas con los patrones
de visita, por ejemplo, el nimero de personas que forman el grupo de viaje o el nimero de
visitas previas, si que tenian influencia significativa a la hora de asignar individuos a cada
uno de los segmentos. Algo similar hacen Tchetchik et al. (2009) analizando las decisiones
de los turistas que visitan la ciudad de Acre y uniendo estas decisiones con variables so-
ciodemogréficas que condicionan esa decision.

Para cumplir con el objetivo de este estudio, se ha adaptado la metodologia de andlisis
propuesta por Shoval e Isaacson (2006). Con esta metodologia se parte de datos de ubi-
cacion y se obtiene una segmentacion de los turistas sobre la base de su comportamiento
espacio-temporal de visita, que ademas permite identificar las rutas tipicas que sigue cada
uno de los segmentos. Para ello se hace uso del alineamiento de secuencias. Este proce-
so ha sido una tarea compleja, que ha implicado la necesidad de tomar un amplio conjunto
de decisiones que se han estructurado en cuatro fases. La figura 1 muestra las tareas que
componen cada fase.
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Figura 1. Disefio de la metodologia

Captacion
y recogida de la
muestra

Cuestionario pre-
visita

Entrega de dispo-
sitivo

Recogida de dis-
positivo

Asignacion de
secuencias e
identificacion de
rutas
e Contextualiza-
cion / division en
zonas

e Asignacion de se-
cuencias

Alineamiento de
secuencias

e Alineamiento mul-
tiple

e Alineamiento de
perfil

e Disefo de cues- e Cuestionario pos-
tionarios pre- y visita
posvisita

Fuente: Elaboracion propia.

El estudio se desarrolla en uno de los destinos de turismo cultural con mayor volumen de
visitas, la ciudad de Granada, la cual en el afio 2019 ocupd la sexta posicion en el ranking de
destinos espafoles mas visitados, alcanzando casi los 2 millones de visitantes (INE, 2020),
ademas, segun la Oficina de Turismo de Granada (2020), el 80 % de los turistas que visitan
la ciudad declaran una motivacion principal de cultura, por lo que es razonable pensar que
la oferta de atractivos y de servicios esta muy orientada al turismo cultural.

El primer conjunto de decisiones al que nos enfrentamos es encontrar un dispositivo
tecnolégico que permita tener localizado al turista en todo momento y una aplicacion que
permita almacenar todas las localizaciones por las que va pasando el turista durante su es-
tancia en la ciudad. Esto nos obliga a adquirir diferentes dispositivos moéviles, que debemos
entregar al turista y que este debe llevar consigo durante toda su estancia en el destino.

Con respecto a la aplicacion movil para el rastreo de los movimientos espacio-tem-
porales, se ha decidido hacer uso del servicio «cronologia» o historial de ubicaciones
de Google Maps. Esta aplicacion se incluye dentro de los sistemas de mapas que ofre-
ce Google desde el afio 2012, siendo una herramienta que almacena todos los lugares
visitados, por lo que nos ofrece datos de las rutas seguidas en cada uno de los despla-
zamientos, lo que la convierte en ideal a la hora de analizar los patrones de comporta-
miento de los turistas.
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El funcionamiento de esta herramienta es sencillo, operando de forma automatica, sin
necesidad de intervencién del usuario. Simplemente necesitamos tener un dispositivo movil
asociado a una cuenta de Gmail. La red mévil y las redes wifi trasmiten una sefial geoes-
tacionaria, que le va a permitir a Google tener siempre localizado el terminal de forma mas
0 menos precisa, incluso cuando el GPS del teléfono esté apagado, aunque si queremos
incrementar esa precision, sera necesario activarlo.

La cuenta de Gmail asociada a cada terminal permite rescatar el archivo de ubicaciones
para cada turista, individualizando el recorrido a partir de la delimitacién temporal del dia
de entrega y recogida del dispositivo. Los datos almacenados son recuperados de Google
en formato XML, con la estructura que se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Estructura de las ubicaciones almacenadas en la cronologia de Google

Fechay hora Coordenadas del lugar visitado (latitud y longitud)

2023-04-06T18:10:03Z -3.5979718999999997 37.1733066
2023-04-06T18:11:04Z -3.6979862 37.173306

2023-04-06T18:12:05Z -3.5979863999999995 37.1733074
2023-04-06T18:13:06Z -3.5979857999999996 37.1733052

Fuente: Cronologia de Google.

3.2. Captacion y recogida de la muestra

La segunda fase engloba todo lo referente a la recogida de la muestra. Para llevarla a
cabo se seleccionaron cuatro hoteles de 2, 3y 4 estrellas de la ciudad de Granada. La elec-
cion de estos hoteles se debe a razones de localizacién, calidad y clasificacion por estrellas.
Los cuatro hoteles estan en el centro de Granada, dentro de un area circular de no mas de
150 metros de diametro. Esta cuestion no es banal, puesto que vamos a medir recorridos,
y si los puntos de partida son muy distantes, el hotel donde se aloja el individuo se convier-
te en una variable explicativa de la secuencia.

Asi, los turistas son captados en el hall de los hoteles indicados. Los requisitos que
deben cumplir para formar parte de la muestra es que no viajen en grupos organizados, la
persona encuestada sea mayor de edad, no haber pasado mas de 24 horas desde su lle-
gada a Granada y alojarse en el hotel al menos durante 24 horas después de ser captados.
En el momento de la captacion se entrega el dispositivo movil y se le indica que debe lle-
varlo con él durante toda su visita. Ademas, se le indica que debe dejar el dispositivo en la
recepcion durante el chek-out.
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Con respecto al disefio muestral, los turistas que forman parte de esta muestra son se-
leccionados a través de un muestreo no probabilistico, donde la seleccion de los partici-
pantes dependera del juicio del investigador, manteniendo un equilibrio en cuanto a sexo
y lugar de procedencia del entrevistado (nacional o extranjero). Con respecto al nimero de
individuos que deben formar parte de la muestra, el objetivo se fijé en 300 turistas, obte-
niendo una muestra inicial de 385. De estos se tuvieron que eliminar 86 casos, en los que
faltaba alguna parte de su secuencia de visita. Los motivos podian ser que los teléfonos mé-
viles tuvieran algun problema durante la visita o bien que los turistas no sacaran el movil del
hotel; estos ultimos casos se detectaban cuando se ubicaban siempre en el mismo lugar.
El resultado fueron 299 turistas que formaron parte de la muestra final. El trabajo de campo
se desarrollé durante 5 meses.

Una vez recopilados los datos que nos proporciona la herramienta, nos encontramos
con una dificultad anadida a la hora de proceder a su andlisis. Estos archivos poseen gran-
des volumenes de informacién con formato no comun dentro de los principales softwares
de analisis de datos. Asi, el objetivo de esta fase es depurar los datos y prepararlos para
su andlisis, ya que no es factible trabajar con los datos de localizaciones que directamente
proporciona la cronologia de Google (latitud, longitud y tiempo). Seria imposible encontrar
secuencias similares en ubicaciones con tal grado de detalle. Para reducir la secuencia de
ubicaciones, seguimos la metodologia propuesta por Shoval e Isaacson (2006) y validada
posteriormente por Shoval et al. (2015).

El primer paso sera dividir el mapa del destino en diferentes zonas o regiones, asignan-
do a cada una de ellas una letra, que sera la que identifique las regiones que ha visitado el
turista. En este caso la ciudad ha sido dividida en 11 poligonos o zonas geograficas (iden-
tificadas con letras de la A a la K), identificando también con la letra L las localizaciones
fuera de la ciudad, para asi poder asignar cada posicién GPS a cada una de estas zonas.
Esta division sigue aproximadamente la separacion en distritos de la ciudad de Granada
(véase figura 2, pp. ss.).

La secuencia de zonas visitadas por cada turista se corresponde con una secuencia de
letras que identifican a cada uno de los diferentes lugares de la ciudad visitados, teniendo
siempre en cuenta el orden de visita. Aqui se tiene también en cuenta el tiempo que el tu-
rista pasa en cada una de las zonas, codificando la duracion de la visita con nuevos carac-
teres en funcion de si el turista pasa visitando una misma zona menos (u) o mas (v) tiempo
de la media que dedican todos los turistas a la visita de esa zona. Este caracter se ha co-
locado tras la letra que identifica la zona visitada. De esta forma se condensa el conjunto
de posiciones GPS de un turista en una secuencia espacio-temporal de visita a zonas de
la ciudad. Un ejemplo de secuencia obtenida seria: DuGvHuDu.
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Figura 2. Disefio de la metodologia

Fuente: Elaboracién propia.

3.4. Alineamiento de secuencias

En esta Ultima fase se usa el alineamiento de secuencias, metodologia desarrollada en
el ambito de la bioinformatica para el clustering de secuencias de ADN o de proteinas. Con
el alineamiento de secuencias se consigue medir el grado de similitud que existe entre las
diferentes cadenas de secuencias, usando una medida de similitud o de distancia.

Dentro del sector turistico, esta metodologia de analisis tiene una doble finalidad. Por
un lado, permite identificar grupos de turistas que han tenido un comportamiento espacial
similar y, por otro, permite encontrar aquellos patrones de comportamiento que caracteri-
zan a cada segmento de turistas (Lee y Joh, 2010; Shoval e Isaacson, 2006), identificando
un patrén comun de visita.

Para llevar a cabo el alineamiento de secuencias, en este estudio se ha hecho uso del
software Clustal TXY (2.0), el cual trabaja con dos modos de alineamiento, el modo de ali-
neamiento multiple y el modo de alineamiento por perfil.
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Con este modo lo que se pretende es alinear de forma simultanea todo el conjunto de
secuencias introducidas, para lo que el software divide el proceso en cuatro etapas:

e Etapa1: Alineamiento por pares: donde se van comparando dos a dos todas las
secuencias introducidas. Para ello utiliza un algoritmo que calcula similitudes y
crea una matriz de distancias (Waterman, 1998).

e Etapa 2: Creacion del arbol guia: a partir de la matriz de distancia obtenida en la
etapa anterior, usa el método de agrupacion de vecinos (neighbor joining o NJ)
(Saitou y Nei’s, 1987) para representar las similitudes entre las secuencias y di-
bujar un arbol taxonémico que minimice la suma de las ramas. Este arbol sirve
de guia para la siguiente etapa (Wilson, 1998).

e Etapa 3: Alineamiento multiple: en esta etapa se usan las alineaciones por pares
para alinear grupos de secuencias cada vez mas grandes, usando el algoritmo
global de alineamiento por pares creado por Needleman-Wunsch (1970). Asi, las
secuencias que mas difieren del resto se agregan cuando las mas proximas ya
estan alineadas. De esta forma las secuencias de cada rama estaran alineadas
con el resto dando lugar a una matriz de distancia definitiva (Wilson, 1998).

e Etapa 4: Creacion del arbol taxondmico final: para ello realiza el mismo procedi-
miento de la segunda fase. Este arbol sera el que se utilizara en la segmentacion
de los individuos, ya que habra agrupado aquellos individuos que tienen similitu-
des en la secuencia de visita.

Una vez finalizado el alineamiento multiple, el software da la opcién de realizar un alinea-
miento de perfil, a través de cual se puede alinear un conjunto de secuencias previamente
seleccionadas, por ejemplo, a partir del arbol taxonémico, con el resto y nos proporciona
un resumen de las caracteristicas mas relevantes de cada uno de ellos. Dentro de este re-
sumen tenemos la secuencia que representa a cada grupo de turistas (patrén comun de
visita). Esta secuencia representativa identifica el caracter mas frecuente de cada posicion
alineada, por lo que se le denomina secuencia consenso.

Como ya se ha comentado, con el alineamiento de secuencias se pretende, por un
lado, diferenciar grupos de turistas en funcion de su comportamiento espacio-temporal vy,
por otro, identificar patrones comunes de comportamiento dentro de cada segmento. Por
tanto, este alineamiento se ha realizado en dos pasos. En la primera fase se han introdu-
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cido las secuencias de visita de todos los turistas que forman parte de la muestra y se ha
obtenido un arbol taxonémico que muestra los diferentes clusteres de turistas en funcién
de los lugares visitados, del tiempo que pasan en cada uno de ellos y del orden en el que
realizan la visita. En la segunda fase se han alineado por separado las secuencias de cada
segmento de turistas, lo que nos permite obtener patrones comunes de comportamiento
dentro de cada cluster.

4.1. Identificacion de clusteres de turistas en funcion de los lugares
visitados

Para la primera fase del alineamiento se selecciona en el software el modo de alinea-
miento multiple de secuencias y se cargan las secuencias de visita de los 299 turistas que
forman la muestra final. Del alineamiento por pares obtenemos las puntuaciones de simili-
tud con las que se genera un primer arbol guia y una matriz de distancia global entre todos
pares de secuencias. Esta matriz de distancias da lugar al arbol taxonémico que muestra
los diferentes clusteres de turistas en funcién de los lugares visitados, del tiempo que de-
dican y del orden en el que realizan la visita (figura 3).

Figura 3. Arbol taxonémico que divide la muestra en dos clisteres

Fuente: Elaboracion propia.

De este primer alineamiento resultan 2 grupos claramente definidos. El segundo cluster
esta formado por 89 turistas, mientras que el primero, por 210 turistas. La literatura sugie-
re que en aquellos casos donde la segmentacion genere uno o varios clusteres con un alto
porcentaje de individuos de la muestra inicial, es conveniente realizar un nuevo alineamien-
to sobre este clUster para identificar posibles subsegmentos que faciliten aumentar la si-
militud entre casos dentro de cada uno de ellos (Bargeman et al., 2002; Delafontaine et al.,
2012). Por ello, sobre el cluster mayor, que engloba al 70 % de la muestra inicial, se realiza
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un segundo alineamiento multiple completo de estos 210 individuos. De esta forma se ob-
tiene un mayor nivel de precision en la segmentacion.

De igual forma, a partir de ahi se obtiene un nuevo arbol taxonémico (figura 4). En este
caso podemos observar tres grupos adicionales. Subdividir mas llevaria a segmentos ex-
cesivamente reducidos, de los que no se podrian extraer conclusiones.

Figura 4. Arbol taxonémico que divide el clister 1 en tres nuevos clisteres

Fuente: Elaboracion propia.

Por tanto, tenemos 4 clusteres de turistas, homogéneos en cuanto a nimero de indivi-
duos, donde los individuos que forman cada uno de ellos tienen un comportamiento similar
en cuando a lugares visitados, orden de la visita y tiempo que pasan en cada uno de esos
lugares: G1.1, G1.2, G1.3 y G2.

4.2. |dentificacion de los patrones de comportamiento

En esta segunda fase del alineamiento de secuencias, una vez identificados los grupos
de turistas con comportamiento espacial similar, debemos encontrar los patrones de com-
portamiento que los caracterizan. Para ello se selecciona el modo de alineamiento de perfil
y se vuelven a introducir en el software de nuevo las secuencias, aunque en este caso ya
separadas en funcion de los clusteres obtenidos en el paso anterior, comparando las se-
cuencias de cada uno de ellos con el resto de las secuencias.

A continuacion, se detallan las rutas tipicas seguidas por cada segmento. Esta ruta tipi-
ca muestra para cada posicion la zona mas frecuentemente visitada, por lo que es posible
que los individuos de un segmento determinado hayan visitado otros lugares diferentes a
los recogidos en dicha ruta tipica.
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Compuesto por el 21 % de los turistas, la secuencia tipica de estos individuos es: GvD-
vGyv (Centro+;Albaicin+;Centro+), usando + y — para denotar el tiempo de visita superior o
inferior a la media de la zona.

Esta secuencia indica que son turistas que visitan el centro de la ciudad durante mas tiem-

po que la media de todos los turistas (9 = 5h 22' 42"), luego pasean por el Albaicin durante

mas tiempo que la media de turistas (D = 1h 24' 52") para después volver al centro y reco-
rrerlo de nuevo durante mas tiempo del que dedican la media de turistas a visitar esa zona.

En la ruta tipica de estos turistas no aparece la zona donde se encuentra el atractivo cul-
tural méas importante de la ciudad, la Alhambra. Ello puede ser consecuencia de dos factores.
Por un lado, el que un alto porcentaje de turistas de este segmento no visite este conjunto
monumental. En concreto el 44 % no lo visita. La otra razdn estad en que aquellos que lo visi-
tan pueden hacerlo en diferentes puntos de su visita. Asi, de entre los que visitan la Alhambra
el 46 % lo hace en el Ultimo tercio de su estancia y el 43 % en el tramo central de su visita,
mientras que solo un 11 % lo hace en el primer tercio de su estancia. Hay que considerar que
en la segmentacion el momento en el que se visita un atractivo es relevante (Wilson, 1998).

Por otra parte, el hecho de que la mayor parte de los caracteres coincidentes se encuen-
tren al principio de la secuencia, indica que este segmento de turistas visita la mayor parte de
zonas comunes durante las primeras horas de visita, para luego visitar zonas muy variadas.

A este segmento de turistas se les puede denominar «turistas culturales exploradores».

Lo forman el 20 % de los turistas; la secuencia tipica de estos individuos es: GvHu (Cen-
tro+; Alhambra-)

Lo que indica es que son turistas que visitan el centro de la ciudad durante mas tiempo
que la media de todos los turistas, para luego acceder a la Alhambra durante menos tiempo
de la media para ese atractivo (H = 1h 55' 18"). La ruta tipica de estos turistas se caracteriza
por la visita de los dos principales atractivos de la ciudad, el centro y la Alhambra, y por ser
una ruta muy corta. Nuevamente, necesitamos informacién adicional para confirmar ambos
aspectos. En este sentido, el 52 % de los turistas de este segmento no visitan mas de dos
zonas en su estancia en Granada, y solamente el 31 % decide visitar ademas del centro y la
Alhambra otra zona diferente. Si tenemos ahora en cuenta el tiempo que los turistas dedi-
can a visitar cada zona, observamos que el 98 % de los turistas de este segmento dedican
a visitar la zona centro mas tiempo que la media, mientras que solo la mitad de los turistas
dedican mas tiempo que la media a visitar cualquier otra zona diferente.

A este segmento de turistas se les puede denominar «turistas culturales que concen-
tran su visita».
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Estéa formado por el 29 % de los turistas y la secuencia tipica de estos individuos es:
GvDuGuHu (Centro+; Albaicin—; Centro—; Alhambra-)

Esta secuencia es mas larga que la de los anteriores segmentos. Aunque el centro de
la ciudad es visitado en dos ocasiones, en la primera ocasion la visita tiene una duracién
mayor que la segunda vez. Por otro lado, también dedican menos tiempo que la media para
visitar el Albaicin (D = 1h 24' 42") y la Alhambra (H = 1h 55' 18"). Son turistas que hacen
rutas largas (la media de zonas visitadas por este clister es de 6,2 y supera a la media de
la muestra, que se sitda en 5,7 zonas), visitando todas las zonas mas representativas cul-
turalmente del destino (centro, Albaicin y Alhambra), aunque pasan poco tiempo en ellas,

debido a que la estancia media en Granada es reducida.

A este segmento de turistas se les puede denominar «turistas culturales intensivos».

La secuencia tipica de estos individuos es: GvGuGuGu (Centro—; Centro—; Centro—; Cen-
tro-). Este segmento estda compuesto por el 30 % de los turistas.

Los turistas de este segmento se pasan la mayor parte de su estancia en el centro de la
ciudad. Vemos que en la secuencia tipica solo aparece representada en varias ocasiones
esta zona, lo que indica que, aunque los turistas hayan visitado otras zonas, no hay ninguna
suficientemente representativa como para aparecer en la ruta tipica. De hecho, solo el 32 %
de los turistas dedican mas tiempo a la visita de otras zonas que a la visita de la zona cen-
tro, y solamente el 40 % visita las zonas Alhambra y Albaicin. Esto puede ser un indicador
de que son turistas con baja motivacion cultural, los cuales viajan a Granada normalmente
para pasar un fin de semana con la intencion de desconectar de su dia a dia, prefiriendo no
dar grandes caminatas y centrarse en descubrir los encantos de la zona centro.

A este segmento de turistas se les puede denominar «turistas de desconexion».

Si caracterizamos los clusteres en funcion de las variables sociodemograficas o compor-
tamentales de los turistas que lo forman, se ha observado que no hay diferencias en cuan-
to a las variables sociodemograficas, mientras que si que existen diferencias en cuanto a
las variables comportamentales. Esto nos lleva a concluir que los turistas del segmento de
turistas que concentran su visita se caracterizan por pasar menos tiempo que la media vi-
sitando el destino y por visitar menos zonas que el resto de los segmentos. Los turistas de
los segmentos de turistas culturales intensivos y turistas de desconexion dedican a la visita
un tiempo medio y visitan igualmente un nimero de zonas similar a la media de todos los
turistas, mientras que los turistas culturales exploradores, aunque visitan un nimero medio
de zonas, suelen pasar en el destino un mayor tiempo.
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Segun D’Urso y Massari (2013), el analisis de los patrones de actividad o secuencia de
visita encaja a la perfeccion con la idea de la segmentacién. Asi, en este punto, siguiendo
el procedimiento propuesto por Shoval e Isaacson (2006), y validado posteriormente por
Shoval et al. (2015), se ha completado una segmentacién de los turistas en funcién de su
comportamiento espacio-temporal, obteniendo como resultado cuatro segmentos de tu-
ristas que se diferencian por las zonas que visitan, el orden en el que realizan la visita y el
tiempo que pasan en cada una de ellas. Si los ordenamos de menor a mayor orientacion
cultural, tendriamos un primer segmento de turistas de desconexién interesados en visitar
el centro de la cuidad, los cuales se caracterizan por tener baja orientaciéon cultural; un se-
gundo segmento de turistas mas exploradores, cuya ruta tipica se caracteriza por no visitar
la zona donde se encuentra el atractivo cultural mas importante de la ciudad, la Alhambra;
un tercer segmento de turistas que se caracterizan por hacer rutas cortas, visitando solo el
centro y la Alhambra, y un cuarto segmento de turistas que visitan todas las zonas mas re-
presentativas culturalmente hablando de la ciudad. Si equiparamos estos segmentos con los
identificados por Ashworth y Tunbridge (2000), el segmento de turistas de desconexién se
corresponde con el segmento de turistas culturales incidentales, cuya motivacién principal
no es la cultura, aunque si deciden viajar a destinos culturales, mientras que los otros tres
segmentos se asemejan al de turistas culturales intencionales que viajan al destino atraidos
por la variedad de sitios patrimoniales que visitan.

Entre los estudios que han segmentado a los turistas culturales obteniendo resultados
que se asemejan a los nuestros destaca el de Silberberg (1995), que al segmentar a los
turistas culturales que visitaban la ciudad canadiense de Ontario, obtuvo cuatro grupos:
un primer segmento de turistas bastante motivados por la cultura, un segundo segmento
menos motivados por la cultura, un tercer segmento de turistas donde el interés por la cul-
tura no juega un papel primordial, y un Ultimo segmento de turistas culturales accidentales,
para los cuales la cultura no es relevante. Otro trabajo destacado es el de Mclntosh, Smith
e Ingram (2000), los cuales dividen a los turistas que visitan una atraccién cultural de Nueva
Zelanda en seis segmentos: turistas culturales, turistas experimentadores culturales, turistas
amantes de la vida y de las experiencias Unicas, turistas amantes de la diversion en familia,
turistas en general y turistas de viajes organizados.

Segun las dos segmentaciones comentadas en el parrafo anterior, los visitantes a un
destino cultural pueden ser divididos en grupos, desde una alta orientacion por los atractivos
culturales del destino hasta un turista que principalmente centra su interés en los elemen-
tos secundarios del destino. Sin embargo, todos los estudios que se centran en segmen-
tar a los turistas de los destinos culturales coinciden en que hay un grupo de turistas que
esta especialmente interesado por los elementos culturales del destino, los cuales tienen
bastantes conocimientos previos del destino, y esto los lleva a visitar todas las atracciones
culturales (Espelt y Benito, 2006). En nuestro caso, este segmento es el de turistas cultura-
les intensivos y supone casi un 30 % de la muestra.
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Si nos centramos exclusivamente en el orden en el que los turistas realizan la visita, Van
der Knaap (1997 y 1999) realizé una identificacion de los patrones seguidos por los turistas
en los desplazamientos desde el lugar de su alojamiento. En nuestro caso, la ruta tipica de
los turistas del segmento con menos orientacion a visitar zonas culturales sigue un patrén
«punto», donde no salen de la zona en la que se ubica el alojamiento; el segmento de turis-
tas culturales exploradores siguen un patron «lineal completo», ya que realizan una salida
y posteriormente vuelven a la zona de origen; el segmento de turistas culturales que con-
centran su visita siguen un patrén «lineal simple», pues en su ruta tipica realizan una salida
de la zona centro sin que aparezca el regreso a la zona de su hotel en la ruta consenso; y
el segmento de turistas culturales intensivos siguen un patrén «tela de arafia», ya que tras
la visita a una zona vuelven al centro para continuar con la visita a otra zona.

En un mundo globalizado donde existen multitud de destinos entre los que elegir y donde
los consumidores son cada vez mas exigentes, los destinos tienen que esforzarse para atraer
alos visitantes. Por ello, deben preocuparse cada vez mas por conocer tanto a sus visitantes
como el comportamiento que ellos tienen, prestando especial atencion al comportamiento
espacio-temporal, conocimiento que les da una ventaja competitiva.

El gigante tecnoldgico Google ha sabido aprovechar el desarrollo del GPS, ofreciendo
multitud de aplicaciones que hacen uso del mismo, destacando Google Maps, la cual in-
cluye la «cronologia» o historial de ubicaciones, que permite guardar y exportar un registro
de todos los lugares visitados por el individuo que lleve un dispositivo movil conectado a
una cuenta de Google. No obstante, para analizar los datos que recoge esta aplicacion hay
que seguir un procedimiento, que hemos adaptado de Shoval e Isaacson (2006). Asi, se han
transformado estos datos, de tal forma que la secuencia de visita de un turista se convier-
te en una serie de caracteres que se analizan a través de la metodologia del alineamiento
de secuencias. Al igual que ya hicieron otros investigadores al usarla con éxito dentro de
sus estudios del ambito turistico (Lee y Joh, 2010; Shoval e Isaacson, 2006), este traba-
jo demuestra que esta metodologia es muy util tanto para analizar las secuencias de visita
como para segmentar a los turistas en funcién de su comportamiento espacio-temporal.

Asi, se han obtenido cuatro segmentos de turistas: los turistas de desconexién, que son
turistas cuyo lugar de visita mas representativo es el centro de la ciudad y que se caracterizan
por tener baja motivacion cultural; los turistas culturales exploradores, en cuya ruta tipica no
se encuentra la Alhambra y que suelen coincidir en visitar los mismos lugares al principio de
su ruta; los turistas culturales, que concentran su visita, que se caracterizan por visitar las dos
zonas principales del destino: el centro y la Alhambra, y por hacer rutas cortas y, por ultimo,
los turistas culturales intensivos, que visitan todas las zonas mas representativas cultural-
mente hablando de la ciudad, aunque dedican poco tiempo a la visita de cada una de ellas.
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Estos resultados tienen implicaciones en el ambito profesional de gestiéon de destinos
turisticos y en el ambito académico. En lo que respecta a las implicaciones profesionales,
este estudio evalua el comportamiento espacio-temporal de los turistas que visitan la ciu-
dad de Granada, aunque los resultados son extrapolables a otros microdestinos culturales,
sirviendoles de base a la hora de planificar rutas, guiandoles a la hora de segmentar a sus
visitantes. Asi, por ejemplo, en la época actual, el segmento de turistas culturales intensi-
vos es el mas interesante, dado que son turistas que visitan muchas zonas del destino, con
una orientacion cultural, pero manteniendo poco tiempo de visita. Por lo tanto, hablamos
de una visita distribuida y en cortos periodos.

Con respecto a las implicaciones académicas, cabe destacar el aporte que se hace res-
pecto a la metodologia; se ha disefiado una metodologia de recogida de datos, y siguiendo
la propuesta de Shoval e Isaacson (2006) y Shoval et al., (2015) se han usado nuevas he-
rramientas de analisis no habituales en estudios de ciencias sociales.

La principal limitacion reside en la transformacién de los datos de ubicacién. Asi, un ele-
mento que puede influir en los resultados esté relacionado con la divisiéon del destino en las
diferentes zonas geograficas. Existen multitud de criterios para hacerlo, en este caso nos
hemos decantado por realizar la divisién acorde a los diferentes distritos administrativos
de la ciudad. Cualquier divisién que se haga del destino incluye un componente de arbi-
trariedad que afectara a los resultados. Dado que a nivel municipal las juntas municipales
de distrito son un 6érgano de gobierno que gestiona presupuesto propio y que es tenido en
cuenta por las corporaciones municipales para elaborar sus politicas, puede ser razonable
la division realizado en términos operativos.
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