Documents d’Analisi Geografica 2021, vol. 67/2  293-322

La segmentacidn territorial de la oferta comercial
en las dreas turisticas de litoral: una propuesta
metodolégica

Moisés Simancas Cruz

Universidad de La Laguna. Departamento de Geografia e Historia
msimancas@ull.es

Marfa Pilar Peharrubia Zaragoza

Universitat de Valéncia. Departamento de Geograffa
mapipeza@uv.es

Rafael Temes Cordovez

Universitat Politécnica de Valencia. Departamento de Urbanismo
rtemesc@urb.upv.es

Lucia Palmero del Rosario

Universidad de La Laguna. Grupo de investigacién Reinventur
luciapr1993@gmail.com

Ruth de Leén Rodriguez

Universitat Politecnica de Valencia
rutdeleo@gmail.com

@ ®® Recibido: octubre de 2019
oY NG Aceptado: diciembre de 2020
Publicado: febrero de 2021

Resumen

La modalidad y la categoria de los alojamientos turisticos se plantean como esenciales
en la localizacién y la tipologia de los equipamientos y servicios comerciales de las dreas
turisticas de litoral. Esta relacién permite identificar patrones espaciales a través de la deli-
mitacién de unidades territoriales con cierto grado de homogeneidad respecto a la oferta
comercial. El resultado es la segmentacién territorial de tales dreas, mediante la definicién
de zonas de preferencias, necesidades, motivaciones, comportamientos, hdbitos, actitu-
des, expectativas y pautas de consumo de productos y servicios comerciales similares.
El objetivo de este trabajo es analizar las potencialidades de dicha segmentacién. Para
ello se plantea un ejemplo en las 4reas turisticas del sur de Tenerife (Canarias, Espafia).
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Resum. La segmentacid terrvitorial de l'oferta comercial de les arees turistiques de litoral: una
proposta metodologica

Les caracteristiques dels allotjaments turistics es plantegen com a essencials en la localitzacié
i la tipologia dels equipaments i serveis comercials de les arees turistiques de litoral. Aquesta
relacié permet identificar patrons espacials a través de la delimitacié d’unitats territorials
amb cert grau d’homogeneitat respecte a 'oferta comercial. El resultat és la segmentacié
territorial d’aquestes arees, mitjancant la definicié de zones de preferéncies, necessitats,
motivacions, comportaments, habits, actituds, expectatives i pautes de consum de productes
i serveis comercials similars. L'objectiu d’aquest treball és analitzar les potencialitats d’aques-
ta segmentacid. Per fer-ho es planteja un exemple a les Canaries (Espanya).

Paraules clau: arees turistiques de litoral; geomarqueting; comerg; segmentacié territorial

Résumé. La segmentation territoriale de l'offre commerciale des zones touristiques cotiéres : une
proposition méthodologique

Les caractéristiques de 'hébergement touristique sont considérées comme essentielles pour
I'emplacement et la typologie des équipements et des services commerciaux dans les zones
touristiques cotieres. Cette relation permet d’identifier des schémas spatiaux a travers la
délimitation d’unités territoriales avec un certain degré d’homogénéité par rapport a loffre
commerciale. Le résultat est la segmentation territoriale de ces zones, en définissant des
zones de préférences, de besoins, de motivations, de comportements, d’habitudes, d’atti-
tudes, d’attentes et de modes de consommation de produits et de services commerciaux
similaires. L’objectif de ce travail est d’analyser les potentialités de cette segmentation. Pour
cela, nous présentons un exemple concernant les iles Canaries (Espagne).

Mots-clés : zones touristiques cotieres ; géomarketing ; commerce ; segmentation terri-
toriale

Abstract. The territorial segmentation of commercial supply in coastal rourist areas: A

methodological proposal

The characteristics of tourist accommodation are considered a key aspect of the location
and typology of commercial facilities and services in coastal tourist areas. This relation-
ship allows identifying spatial patterns through the delimitation of territorial units with
a certain degree of homogeneity with respect to the commercial supply. The result is the
territorial segmentation of these areas through the definition of zones of preferences, needs,
motivations, behaviors, habits, attitudes, expectations and consumption patterns of similar
commercial products and services. The objective of this paper is to analyze the potendialities
of this segmentation. To this end, an example is presented of the Canary Islands, Spain.

Keywords: coastal tourism areas; geomarketing; commerce; territorial segmentation
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1. Introduccién

Las compras constituyen una actividad de ocio que los turistas realizan durante
sus vacaciones. Butler (1991) diferencia entre cuando el propésito principal de
la estancia turistica es la compra (turismo de compras) y cuando la compra es
una actividad secundaria que se desarrolla durante el transcurso de la misma
(«ir de compras» o compras de turistas). Por ello, la existencia de tiendas y zonas
comerciales constituye una atraccién adicional de algunos destinos vacacio-
nales (Moscardo, 2004), que incluso llega a ser una de las motivaciones mds
importantes de los viajeros (Kim y Littrell, 2001; Reisinger y Turner, 2002;
Rosenbaum y Spears, 2009). En este caso, las compras han dejado de ser, en un
tiempo relativamente corto, una actividad meramente complementaria para los
turistas y se han convertido en una de las principales motivaciones para viajar
y, por tanto, un factor decisivo en la eleccién del destino.

Lo anterior supone una oportunidad para que determinados destinos afia-
dan las experiencias de compra como otro valor de su oferta turistica (Casais
y Sousa, 2019). Esto contribuye a prolongar la estancia en el lugar, representa
una experiencia de disfrute y satisfaccién (Jansen, 1991; Tosun et al., 2007)
y ademds supone una parte muy importante del gasto turistico realizado en
destino (Timothy, 2005).

El contexto territorial donde se ubican los equipamientos y servicios comer-
ciales resulta decisivo en la distribucién territorial de la actividad comercial. Esta
disposicion no es casual en algunas dreas turisticas de litoral, ya que responde a un
comportamiento de ubicacién causal directamente relacionado con la modalidad
(hotelera, apartamento, residencial, etcétera) y la categorifa de alojamiento turfs-
tico. Por tanto, estos espacios determinan la localizacién, la tipologfa e incluso la
cualificacién de los equipamientos y servicios comerciales en el espacio urbano-
turistico (World Tourism Organization, 2014; Penarrubia et al., 2019). Esto
determina la existencia de pautas espaciales de comportamiento diferenciadas
entre segmentos de mercado y hace oportuno proceder a su modelizacién terri-
torial, con el fin de definir patrones de organizacién espacial.

Desde este punto de vista, la segmentacién territorial de la oferta comercial
de las dreas turisticas se plantea como una accién oportuna para dicha modeli-
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zacién. Se trata de un método y una técnica de zonificacién funcional (Rodri-
guez y Herndndez, 2018) susceptible de servir de base territorial para el andlisis
econdémico espacial. Se fundamenta en la premisa sociolégico-geografica de que
las personas que comparten espacios geogréficos cercanos tienden a compartir
comportamientos, pautas de consumos y actitudes similares. El resultado es
la definicién de un conjunto de unidades territoriales homogéneas con cierto
grado de similitud en cuanto a la tipologfa de dicha oferta y, por ende, zonas de
preferencias, necesidades, motivaciones, comportamientos, hdbitos, actitudes,
expectativas y pautas de consumo de productos y servicios similares.

El objetivo principal de este trabajo es poner en relevancia la relacién entre
la localizacién y tipologia de los comercios y la modalidad y categoria de la
oferta de los alojamientos de las dreas turisticas de litoral. Se pretende definir
patrones homogéneos de organizacién espacial de los comercios. Para ello, en
la primera parte se evidencian los problemas que existen para la modelizacién
de la oferta comercial. En la segunda se expone la metodologia para la defini-
cién de unidades territoriales comerciales homogéneas a través de cartografia
temdtica. En la tercera se plantean los patrones de relacién entre la ubicacién
y tipologia de comercios y la oferta de alojamiento turistico de tres zonas turis-
ticas del sur de la isla de Tenerife (Canarias, Espafa). En la cuarta se analizan
las potencialidades de la segmentacidn territorial de la oferta comercial en las
dreas turisticas de litoral.

2. Planteamiento del problema: la ausencia de datos y metodologia para
la definicién de patrones de organizacién espacial de la oferta comercial
en dreas turisticas de litoral

La variable territorial constituye un factor esencial en los procesos de segmenta-
cién, e incluso de microsegmentacién, de la demanda. Esto convierte el andlisis
espacial en una cuestién estructural en los procesos de toma de decisiones
(Anselin, 1999; Escobar et al., 2015), en general, y de la optimizacién de la
localizacién de los equipamientos y servicios turisticos, en particular (Castil-
hos et al., 2014). Sin embargo, las habituales formas de segmentacién suelen
omitirla. Asi, aunque se utilizan conceptos como segmentacién geogrifica o
geosegmentacién (Anderson, 2004), el territorio se concibe como un espacio
fisico y, por tanto, como un mero soporte o entorno en el que se desenvuelve
un determinado segmento. Ello determina que la dimensién territorial de los
destinos no sea considerada.

Lo mismo sucede con el hecho de que la mayoria de las formas de segmen-
tacién omiten que los espacios urbano-turisticos de litoral son sistemas territo-
riales complejos, heterogéneos y dindmicos, con una especificidad morfoldgica
y funcional. Estas caracteristicas explican la existencia de unidades territoriales
relativamente homogéneas en funcién de la suposicién de elementos y rasgos
estructurales. La localizacién, la modalidad y la categoria de los establecimien-
tos de alojamiento turistico son esenciales en estos procesos de segmentacién,
e incluso de microsegmentacién, no tanto por su incidencia comportamental,
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sino por su capacidad de caracterizacién de grupos (Alcaide et al., 2012). Ello
posibilita la identificacién de patrones de organizacién territorial de la oferta
comercial, que son la base para la clasificacién espacial de las zonas turisticas
dentro de las dreas de litoral, con la consiguiente definicién de un esquema
territorial que ponga en evidencia y simplifique su diversidad intrinseca. En
este punto surgen tres problemas.

El primero se refiere a que gran parte de las investigaciones de los espacios
urbano-turisticos de litoral se centran en su consideracién como dmbitos terri-
toriales donde pernoctan los turistas, al concentrar los alojamientos turisticos.
Estos suelen articular la estructura urbana de las dreas turisticas y definen el
espacio ptblico. Sin embargo, en los dltimos afios, la oferta comercial, que
incluye tanto comercios independientes como agrupaciones comerciales ubi-
cadas en centros comerciales, se ha convertido en un «activo» de tales dreas.
Asi, la investigacion en este campo de conocimiento se ha centrado en cuestio-
nes generales (Butler, 1991; Jansen, 1991; Heung y Cheng, 2000; Moscardo,
2004; Timothy, 2005; Pelechd, 2011; Magaddn y Rivas, 2014) o especificas
relativas a los ingresos generados (World Tourism Organization, 2014), las pre-
ferencias y el comportamiento del consumidor (Law y Au, 2000; Lehto et al.,
2014; Swanson y Horridge, 2006; Tosun et al., 2007; Wagner, 2007; Park et
al., 2009; Meng y Xu, 2012; Sundstrém et al., 2011) y su grado de satisfaccién
(Heung y Cheng, 2000; Turner y Reisinger, 2001; Reisinger y Turner, 2002;
Wagner, 2007). Sin embargo, el andlisis de los equipamientos, infraestructuras
y dotaciones de prestacién de bienes, ocio y servicios no ha avanzado.

El segundo problema se refiere a la necesidad de disponer de un importante
y diverso volumen de informacidn estadistica alfanumérica, a microescala y
georreferenciada o geocodificada para su adecuada representacién cartografica
(Amago, 2000; Penarrubia, 2018).

Con relacién a los datos espaciales, estos deben permitir un conocimiento
profundo de las preferencias, los comportamientos, las necesidades, las con-
ductas de compra, las expectativas, los patrones de consumo y las actitudes de
los turistas, comparable a lo largo del tiempo y del espacio. El problema radica,
entre otras cuestiones, en que, a pesar de la gran cantidad de fuentes estadisticas
publicas, estas son insuficientes para conocer el comportamiento del turista en
destino (Pefarrubia, 2018). Lo mismo sucede con las derivadas del desarro-
llo de las tecnologias de la informacién y comunicacién, con un importante
impacto desde la perspectiva del consumidor y de la oferta (Ivars et al., 2016).
Asimismo, los datos generados y difundidos por las entidades publicas compe-
tentes en Espafia presentan importantes limitaciones para mostrar la realidad a
escala local del sistema turistico (Pefiarrubia y Simancas, 2020), de esta manera,
las medias estadisticas a escala municipal no reflejan las diferentes realidades
de las distintas dreas turisticas presentes en cada municipio (Rodriguez y Her-
ndndez, 2018). Del mismo modo, la informacién se suele reducir a cifras sobre
las entradas y salidas de viajeros, nimero de pernoctaciones, gasto realiza-
do por los turistas extranjeros, etcétera (Penarrubia, 2018). A su vez, aunque
se dispone de los instrumentos y recursos que hacen posible las condiciones
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Sptimas de recogida de datos, ain se adolece de métodos que permitan unificar
la informacién a diferentes escalas territoriales.

Al igual que lo indicado para los datos, resulta habitual la falta de disponibi-
lidad de la correcta localizacién y delimitacién espacial de cada uno de los esta-
blecimientos de alojamiento turistico y de los equipamientos comerciales, con
la suficiente escala geogrifica de desagregacion para el desarrollo de un anlisis
mds detallado con valor estadistico y cartogréfico. La informacién alfanumérica
existente sobre la oferta alojativa y comercial se limita a los atributos relativos a
la direccién postal de cada instalacién (calle y ndmero), abstraida a través de la
geometrfa de puntos. Esto es un problema, en la medida en que el microandlisis
territorial de la realidad econémico-social, a través de instrumentos cartogréficos
y herramientas de estadistica espacial (Chasco, 2003), resulta esencial para la
definicién de los citados patrones comerciales; asi, el concepto de escala adquiere
un alto valor. De esta manera, la misma importancia que tienen los datos la
tiene précticamente su representacion cartografica. Para ello resulta necesario
disponer de datos espaciales que se puedan procesar mediante estadistica espa-
cial, a la vez que representar y visualizar a través de cartografia temdtica.

El tercer problema se vincula con el hecho de que las dreas turisticas de
litoral no cumplen los patrones habituales de los espacios urbanos. Se trata
de dmbitos territoriales especializados, con caracteristicas propias y formas
singulares de urbanizacién (Mullins, 1991) que los distinguen de los espa-
cios urbanos tradicionales. Asi, cada espacio urbano-turistico «responde a una
préctica urbana singular, funcionalmente y estructuralmente diferenciada de la
ciudad convencional» (Antén, 1998: 28), hasta el punto de que suelen presen-
tar «densidades e intensidades de consumo y de ocupacién del territorio muy
diversificadas, en funcién del modelo de producto que ofrezca cada dmbito
y de la escala a que se establezca el consumo» (Barrado, 2004: 47). Asimismo,
como plantean Beritelli et al. (2014) y Chapman y Light (2016), estas 4reas
se conforman por la agregacién de zonas situadas en diferentes etapas de los
ciclos de vida segun la terminologfa de los distintos modelos evolutivos des-
criptivos-predictivos.

La segmentacion territorial de las dreas turisticas de litoral se plantea como
una solucién a estos problemas. Supone la fragmentacién o diferenciacién
de las dreas turisticas de litoral en zonas turisticas homogéneas o pequefios
grupos uniformes (subgrupos de consumo) segtin criterios de concentracién y
uniformidad territorial. El resultado es la delimitacién de un conjunto de uni-
dades territoriales con cierto grado de similitud. Se trata de los denominados
«microdestinos» (Papatheodorou, 2006; International Network on Regional
Economics, Mobility and Tourism y United Nations World Tourism Orga-
nization, 2012), «destinos turisticos locales» (Lew y McKercher, 2006; United
Nations World Tourism Organization, 2007), «subdestinos» (Dredge, 1999)
o «ntcleos turisticos» (ISTAC, 2015).

En el caso del destino de las islas Canarias, lo anterior se ha concretado en
la propuesta de microdestinos delimitados por la Unidad Mixta de Metodolo-
gfa e Investigacién en Estadistica Publica del Instituto Canario de Estadistica
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(ISTAC) y de la Universidad de La Laguna. Se trata de zonas o unidades
geograficas pequenas, delimitadas dentro de dreas turisticas de litoral. Estos
microdestinos han sido asumidos como unidades territoriales de generacidn,
tratamiento y difusidén de datos estadisticos por parte del ISTAC, la entidad
publica regional competente en esa materia.

Los criterios utilizados para su definicién son los planteados por Herndndez
et al. (2016) y Rodriguez y Herndndez (2018). De esta manera, los micro-
destinos delimitados en las Canarias responden a uniformidades andlogas en
cuanto a la modalidad y la categorifa de los alojamientos turisticos, dado su
papel estructurante de los espacios urbano-turisticos de litoral (Herndndez et
al., 2016; Lee et al., 2018). El resultado son unidades que se caracterizan por
una alta densidad de establecimientos de alojamiento turistico, que presentan
indicadores estadisticos homogéneos, continuidad espacial, asf como una ima-
gen y una tipologia de turismo diferenciadas en cuanto al perfil de los turistas
alojados en los mismos. Dada la citada influencia de los alojamientos turisticos
sobre la distribucién y la tipologia de la oferta comercial, en este punto surge
una duda: jes posible definir patrones homogéneos de organizacién espacial
de esta tltima en tales microdestinos?

La cuestién por determinar es si esa zonificacién con cierto grado de simi-
litud de la oferta alojativa también influye en la organizacién espacial de la
comercial. Se trata de clasificar las dreas turisticas sobre la base de determinadas
regularidades y analogfas territoriales de los consumidores turisticos. El resul-
tado es la segmentacidn territorial de las dreas turisticas de litoral en funcién
de la definicién de unidades territoriales homogéneas segtin la oferta comer-
cial. Estas presentan elementos andlogos, singulares y especificos en cuanto a
preferencias, necesidades, motivaciones, comportamientos, hdbitos, actitudes,
expectativas y pautas de consumo de productos y servicios comerciales, que
satisfacen a determinados tipos de demanda.

3. Metodologia y fuentes: la segmentacidn territorial de la oferta comercial
en las dreas turisticas de litoral

La segmentacién territorial de la oferta comercial en los tres microdestinos
seleccionados —Bahia del Duque (municipio de Adeje) y Los Cristianos y
Playa de Las Américas (municipio de Arona)— se ha planteado de lo particular
alo general, de lo simple a lo compuesto, de los hechos individuales a las gene-
ralizaciones. Para ello, las técnicas y metodologias de geomarketing se muestran
como adecuadas. Amago (2000) lo plantea como la visualizacién del mercado,
clientes y atributos alfanuméricos en un mapa temdtico y en otros tipos de
mapas para poder apreciar mejor las relaciones, tendencias y oportunidades
de negocio en un drea geogréfica. Latour y Le Floch (2001) lo definen como un
sistema integrado por datos, programas informdticos de tratamiento, métodos
estadisticos y representaciones graficas, destinados a producir una informacién
ttil para la toma de decisiones, a través de instrumentos que combinan la carto-
grafia digital, grdficos y tablas. Chasco (2003) lo concibe como un conjunto de
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técnicas que permiten analizar la realidad econédmico-social desde un punto de
vista geogréfico, a través de instrumentos cartograficos y herramientas de la
estadistica espacial. Alcaide et al. (2012) lo plantean como el drea del marketing
orientada al conocimiento global del cliente, sus necesidades y comportamien-
tos dentro de un entorno geogrifico determinado, que nos ayuda a tener una
visién mds completa del mismo y a identificar sus necesidades. Harris (2003)
lo referencia al andlisis de los datos socioeconémicos y del comportamiento de
la poblacién, con el fin de investigar los patrones geogréficos que estructuran
y son estructurados por las caracteristicas de los asentamientos. Su capacidad
como técnica de andlisis espacial estd demostrada en la aplicacién de procesos
de toma de decisiones de negocio basadas en variables espaciales (Grimmeau
y Roelants, 1995; Garcia, 1996; Galacho, 1999; Latour y Le Floch, 2001;
Moreno, 2001; Cliquet, 2006; Corbera et al., 2002; Douard y Heitz, 2004;
Bocalandro y Krauthamer, 2007; Alcaide et al., 2012; Moreno, 2012; Castil-
hos et al., 2014; Montejano y Cruz, 2018), la planificacién comercial (Garcia,
1996; Moreno, 2002; Chasco, 2003; Moreno y Prieto, 2004; Chasco et al.,
2009; Baviera et al., 2016; Rodriguez et al., 2016), el conocimiento del con-
sumidor (Alcaide et al., 2012; Allo, 2014), la geolocalizacién y la atraccién
comercial (Doyle, 2001; Vallejo y Mdrquez, 2006; Chacon, 2017), la logistica
y el marketing (Amago, 2000) y el andlisis de los patrones de comportamiento
de los turistas (Oppermann, 1997; Chancellor y Cole, 2008; Ferreira, 2011;
Beltrdn, 2014; Jin et al., 2017; Pefarrubia, 2018; Pefarrubia et al., 2019;
Sousa et al., 2019).

El geomarketing incluye una serie de procesos fundamentales como la loca-
lizacién y gestion de la informacién estadistica de cardcter territorial, el manejo
de un software propio de Sistema de Informacién Geogrifica (SIG), el domi-
nio de técnicas estadisticas y econometria espacial (modelos de localizacién,
modelos de interaccién espacial, regresion espacial) y el uso de las herramientas
propias del marketing estratégico (figura 1).

En cuanto a la informacidn utilizada, se procedié a la construcciéon de dos
capas temdticas: la de la oferta de establecimientos de alojamiento turistico y la
de la comercial. En ambos casos se partié de fuentes de informacién tabuladas
en las que se identificé una columna clave o de referencia para poder realizar
el enlace de varias fuentes alfanuméricas y su posterior posicionamiento espa-

Figura 1. Sistema de geomarketing

Sistema de
Informacion Té::::;de
Geogrdfica (SIG)

Fuente: Pefarrubia (2018).
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Figura 2. Procedimiento metodoldgico secuencial de delimitacién de parcelas ocupadas por
establecimientos alojativos turisticos
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cial. El uso de un SIG ha resultado una herramienta esencial. En este sentido,
Moreno (2001) destaca que la principal contribucién a la eclosién popular del
geomarketing ha sido la alta tecnologia geografico-informdtica que representan
los SIG.

La elaboracién de la primera capa temdtica, la relativa a la oferta de alo-
jamiento turistico, siguié el proceso secuencial planteado en la figura 2. Los
atributos via y ndmero de la direccién postal de cada alojamiento turistico
aportados como geometria de puntos por el callejero digital de las Canarias,
generado por la empresa publica Cartogréfica de Canarias (Grafcan), se uti-
lizaron como referencia para determinar la localizacién concreta de los esta-
blecimientos de alojamiento en un drea turistica. Dado que esta solo posee
una tnica dimensién y carece de una superficie asociada, fue preciso obte-
ner una segunda dimensidn a través de la geometria poligonal. Esta permitié
obtener la verdadera entidad territorial para cada establecimiento de aloja-
miento turistico. Para ello, el trazado de esta delimitacién espacial exigié tener
fuentes de apoyo, con el fin de obtener un perimetro lo mds ajustado posible
a la realidad. La informacién alfanumérica y las bases graficas del registro de la
propiedad y del catastro constituyeron tales fuentes.

Las bases gréficas del registro y del catastro son accesibles mediante un
servicio Web Map Service (WMS). Por su parte, la cartografia en formato
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vectorial Shapefile del catastro es de libre acceso a través de la Sede Electréni-
ca del Catastro (SEC). Si bien ambas bases gréficas, bajo el modelo de datos
vectorial, aportan informacién sobre la propiedad inmobiliaria, son indepen-
dientes (Delgado, 2010; Garcia et al., 2013). Asi, presentan caracteristicas
técnicas distintas: mientras que las parcelas catastrales —subparcelas y cons-
trucciones contenidas en las mismas— se basan en la delimitacién fisica segtin
sus contornos y la apariencia de pertenencia a un mismo poseedor (Delgado,
2010), en las del registro de la propiedad, el dibujo se basa en la delimitacién
de la finca matriz, con la presencia de una geometria poligonal y dejando la
subdivisién horizontal de la propiedad fuera de la delimitacién cartogrdfica.
El resultado es que el trazado de la parcela catastral y la finca registral puede
no coincidir. Ello obligé a su coordinacién, con el fin de trabajar con una
tinica representacidn cartografica georreferenciada con una superficie registral
y catastral coordinada, con la asuncién de errores derivados tanto de la propia
delimitacién de la parcela catastral como de la interpretacién de la descripcion
literaria aportada al registro, su ambigiiedad e inexactitud. La correccién de
estos desajustes y discordancias se hizo con la ortofotografia y, sobre todo, el
mapa topogréfico de las Canarias a escala 1:1.000. Si bien este procedimiento
ha supuesto que la parcela delimitada para cada alojamiento turistico no se
corresponda exactamente con la fuente oficial y, por tanto, con su superficie
y limites, con la pérdida de su correspondiente valor juridico, sin embargo, se
ha logrado una valiosa precision. El resultado es la generacién de una novedo-
sa base de datos grifica con la entidad territorial de cada establecimiento de
alojamiento turistico (figura 3).

Los datos abiertos consultables a través de los servicios disponibles, esto es,
la descarga de datos, conexién con servicios WMS, a través de la Infraestruc-
turas de Datos Espaciales (IDE), servicios estadisticos (Instituto Estadistico de
Canarias y servicios estadisticos del Cabildo Insular de Tenerife) y la Sede Elec-
trénica del Catastro, constituyen la informacién relativa a cada establecimien-
to de alojamiento turistico identificada y, por tanto, las parcelas delimitadas
espacialmente. La informacién catastral fue la relativa a la referencia catastral,
la direccién postal (localizacién), la superficie de suelo, la superficie construida,
el coeficiente de participacién (en %), el uso, el afio de la construccién del local
principal, asi como el tipo de finca (parcela con un dnico inmueble o parcela
con varios inmuebles division horizontal), mientras que la asociacidn se realizé
de forma directa, mediante la tabla de atributos de la cartografia en formato
vectorial Shapefile, asi como un enlace con las .Cat de la Sede Electrénica del
Catastro, su transformacién en atributos de tablas .shp mediante el procedi-
miento que ofrece la propia sede. Por su parte, la informacién del registro de la
propiedad se almacend de forma descriptiva, igual que las divisiones verticales
y horizontales: mientras que la identificacidn registral (validada, provisional,
pendiente o sin especificar), de libre acceso, solo se pudo gestionar via web, el
ndmero de divisiones horizontales aporté valores numéricos.

La informacidn relativa a la oferta de alojamiento turistico (nimero de pla-
zas, categorfa, modalidad, etcétera) asociable a cada parcela es la aportada por
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Figura 3. Parcelario resultante de los establecimientos de alojamiento turistico en los micro-
destinos de Playa de Las Américas y Los Cristianos (Arona, Tenerife)
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el Directorio de Alojamientos Turisticos Colectivos de las Canarias (Alojatur)
debidamente georreferenciada. Esta se completé con la informacién aportada
por las operaciones estadisticas de demanda, a través de las cuales se detectan
ofertas no registradas oficialmente o cambios de categorias respecto a la oferta
oficializada. El resultado es la cartografia de las figuras 4 y 5.

Finalmente, la base de datos alfanumérica Alojatur quedé vinculada a la
base grdfica previamente construida (figura 6). La conexidn se realizé mediante
el campo de atributo comtun de la referencia catastral.

La capa temdtica de la oferta comercial se elaboré con el Censo de
Comercios y Servicios de la isla de Tenerife, aportado por la Unidad del
Banco de Datos y Centro de Documentacién del Cabildo de Tenerife. Ade-
mds de los comercios, las actividades referentes a hostelerfa y restauracién,
servicios, alimentacién, y medicina y salud también se han elegido para su
georreferenciacién. Su inclusién en el estudio se justifica por el hecho de
considerarlas como actividades complementarias a la oferta comercial, enten-
didas como negocios que pueden formar parte de la experiencia global del
turismo de compras. El proceso de geocodificacién empleado ha sido el
directo, es decir, ha sido posible asignar coordenadas geogrdficas a partir de
un listado de direcciones en formato alfanumérico (tipo y nombre de la calle,
ndmero, ciudad, provincia y pais). Para el volumen de puntos a localizar
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Figura 4. Representacion cartografica de la modalidad de los establecimientos de alojamiento
turistico en los microdestinos de Bahia del Duque, Playa de Las Américas y Los Cristianos
(Arona, Tenerife)
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Figura 5. Representacion cartografica de la modalidad de los establecimientos de alojamiento
turistico en los microdestinos de Bahia del Duque, Playa de Las Américas y Los Cristianos
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(1.956), ha sido posible logarlo con calidad suficiente mediante el uso de
la API de Cartociudad. Si bien la carga de informacién estd limitada a 100
etiquetas de forma simultdnea, se realizé el proceso 20 veces hasta obtener la
totalidad de puntos referenciados. La calidad de informacién de partida se
demostré suficientemente alta, ya que la identificacién sobre la cartografia
fue superior al 95%. El resto de los puntos se lograron posicionar de manera
manual (figura 7).

La combinacién de las capas temdticas de alojamientos turisticos y de los
equipamientos y servicios comerciales generé un mapa de sintesis. Este con-
tiene la informacidén necesaria para la optimizacién de la localizacién de estos
tltimos en relacién con las caracteristicas (modalidad y categoria) de la oferta
de alojamiento turistico (figuras 8 y 9).

4. La segmentacion espacial de la oferta comercial en Playa del Duque,
Playa de Las Américas y Los Cristianos

Los tres microdestinos seleccionados presentan situaciones diferentes en fun-
cién de la modalidad y la tipologfa de los alojamientos turisticos: mientras
que en los de Los Cristianos predomina la oferta residencial y en Las Américas
fundamentalmente los apartamentos turisticos, en Bahia del Duque sobresale
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Figura 6. Informacion alfanumérica vinculada a las parcelas de los establecimientos de alo-
jamiento turistico en los microdestinos de Los Cristianos y Playa de Las Américas
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Figura 7. Representacion cartografica de la ubicacién de los comercios en los microdestinos
de Bahia del Duque, Los Cristianos y Playa de Las Américas
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Fuente: Tenerifedata. Elaboracién propia (2019).
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Figura 8. Representacion cartografica de la localizacion de la tipologia de los comercios en
relacién con la categoria de los alojamientos turisticos en los microdestinos de Bahia del
Duque, Los Cristianos y Playa de Las Américas
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Figura 9. Representacion cartografica de la localizacién de los comercios en relacién con la
tipologia de los alojamientos turisticos en los microdestinos de Bahia del Duque, Los Cris-
tianos y Playa de Las Américas
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la hotelera superior a cuatro estrellas. Esta diferencia de modelo alojativo —y,
por ende, de turistas— se traduce en que las tarifas medias por habitaciéon
(ADR) y los ingresos por habitacién disponibles (RevPar) son notablemente
distintos (tabla 1). Esto es consecuencia de las estrategias que guiaron su desa-
rrollo territorial.

Los Ciristianos (Arona) es un nucleo turistico que parte de un asentamiento
residencial original que se formé en torno a la playa del mismo nombre. Su
crecimiento y su consolidacién se produjeron mediante dos procesos: por un
lado, la sustitucién de las antlguas viviendas por edificaciones residenciales
colectivas; y, por otro, la ocupacién de parcelas fundamentales por estableci-
mientos extrahoteleros (apartamentos).

Las Américas (Arona) es un ntcleo turistico sin un sustrato residencial
previo, con un desarrollo del espacio urbano-turistico ex novo. Presenta una
estructura urbana de gran compacidad, con una variedad de tipologias edifi-
catorias y una interesante distribucién, de gran relevancia para la organiza-
cién del comercio: si bien se produce un predominio de los establecimientos
extrahoteleros (el 75%), el 87% de los hoteles son de una categoria de cuatro
o mis estrellas. Se trata de un microdestino cuyo desarrollo inicial respondié
a estrategias de mass customization, con el consiguiente predominio de los
paquetes baratos y estandarizados (homogéneos y poco diferenciados), que
eran producidos con la eficiencia de una produccién y especializacién «en
masas», destinados a un cliente de clase media, poco exigente, y centrados
en el producto «de sol y playa».

La estructura alojativa del microdestino Bahia del Duque (Adeje) es resul-
tado de la materializacion territorial de lo previsto en el Decreto 10/2001, de
22 de enero, por el que se regulan los estdndares turisticos y se definen una
serie de pardmetros fisicos minimos de los diferentes elementos estructurales
del alojamiento turistico. Esto generdé un modelo edificatorio de «hoteles hori-
zontales», de categorfa de cinco estrellas, que se ubican en grandes parcelas, a
modo de «resort caribefio». Se traté de una estrategia de upgrading, al plantearse
como un proceso ascendente en la cadena de valor a través del alejamiento
de las actividades con bajas barreras de entrada. Esta limitacién exclusiva a la
«gama alta» de los alojamientos turisticos y, por ende, a un perfil deseado de los
turistas (clientes) supuso un cauce de cualificacién de la oferta de alojamiento
turistico (tabla 1).

Por su parte, la hostelerfa y la restauracién engloban el 79% de la oferta
comercial, seguidas de los comercios (13%) (grdfico 1). Esta distribucién es
heterogénea desde el punto de vista cuantitativo en los tres microdestinos selec-
cionados: Los Cristianos acapara el mayor nimero de comercios (el 60,5%),
seguido de Playa de Las Américas (el 33,1%) y Bahia del Duque (6,4%).

A pesar de la diferente mixtura y tipos de concentracién de equipamientos
y servicios comerciales, se puede apreciar una cierta segmentacion territorial
(figura 10). Las unidades territoriales homogéneas comerciales resultantes evi-
dencian isomorfismos simplificados segtin las pautas repetitivas y regularida-
des de las relaciones entre la oferta comercial y la alojativa (figura 10). Estas
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Tabla 1. Principales indicadores turisticos de los microdestinos de Playa del Duque, Playa
de Las Américas y Los Cristianos (2019)

Playa del Playa de
Duque Las Américas  Los Cristianos

Superficie (en ha) 398,39 387,08 265,47
Namero de establecimientos Hotelero 1 estrella - -
de alojamientos* 2 estrellas _ 1

3 estrellas - 3 2

4 estrellas 5 13 2

5 estrellas 6 6 -

5 estrellas GL 4 1 -

Residencial 11 1 -

Extrahotelero 1 estrella - 11 1

2 estrellas - 29 10

3 estrellas 5 27 15

4 estrellas - 1 -

5 estrellas - - -

5 estrellas GL - - -

Residencial - 20 79

Total 31 112 120

Plazas ofertadas™ 12.081 28.417 11.893
Pernoctaciones™ 3.540.258 7.351.669 2.592.615
Estancias medias™* 7,44 7,67 7,89
Tasa de ocupacion por habitaciones-apartamentos** 83,52 82,00 76,30
Tasa de ocupacion por plazas** 80,29 70,88 59,72
Tarifa media por habitacion mensual (ADR) (en euros)** 143,03 85,84 84,28
Ingresos por habitacion disponible (RevPAR) (en euros)** 119,14 70,20 64,13
Ingresos totales (en euros)*™ 244.104.174,4 288.211.149,3  99.705.127,8

Fuente: * elaboracion propia a partir de TURIDATA; ** ISTAC.

se comportan a modo de «categoremas», ya que posibilitan la identificaciéon
de los diferentes patrones segtin la funcién de pertenencia u homogeneidad
respecto a preferencias, comportamientos, necesidades, conductas de compra,
expectativas, patrones y actitudes de consumo.

Cada unidad territorial presenta su propia aptitud, entendida como la medi-
da en que responde a los requisitos de localizacién de la actividad comercial o,
lo que es lo mismo, una vocacién propia y especifica para un tipo concreto de
comercios. Asi, podemos apreciar, al menos, tres patrones de funcionamiento
de la oferta comercial claramente vinculados con las caracteristicas de los aloja-
mientos turisticos.

Los equipamientos y servicios comerciales de Los Cristianos y Playa de
Las Américas se localizan fundamentalmente en las plantas bajas de los esta-
blecimientos de alojamientos turisticos —en especial en las de ordenacién por
alineaciones de calle que forman manzanas cerradas—, en edificios especificos
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Grafico 1. Distribucion territorial de la oferta comercial en los microdestinos de Playa del
Duque, Playa de Las Américas y Los Cristianos
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Fuente: Unidad del Banco de Datos y Centro de Documentacion del Cabildo de Tenerife.

Figura 10. Segmentacién territorial de la oferta comercial en los microdestinos de Bahia del
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integrados en la morfologia de la manzana cerrada y, en menor medida, en
lugares en centros comerciales.

La oferta comercial en Los Cristianos se concentra significativamente en
el tejido tradicional en torno al puerto y la playa. El tipo de alojamiento pre-
dominante es extrahotelero (apartamentos). Esto explica que el equipamiento
comercial sea al detalle, de pequenas dimensiones, que usa la calle como espacio
de relacién. Por tanto, este microdestino funciona a modo de zona comercial
abierta.

La organizacién territorial de la oferta comercial en Las Américas es dis-
tinta. Sus patrones comerciales son de dos tipos: por un lado, la ubicacién de
los comercios en los locales de los establecimientos turisticos (hoteles y aparta-
mentos), dedicados a una cesta de productos de marcas habituales; y por otro,
la concentracién de la oferta en centros comerciales y galerfas en torno a los
dos ejes vertebradores del conjunto (la avenida de Las Américas y la avenida
Rafael Puig).

Por su parte, la localizacién de la oferta comercial en el microdestino Bahia
del Duque es particular. La citada estructura alojativa determina que dicha
oferta se concentre bdsicamente dentro de los hoteles o en centros comerciales
exentos, con comercio especializado y con marcas internacionales. Lo mismo
sucede con el bajo porcentaje de comercios dedicados a hosteleria y restauracién.

En la medida en que la localizacién de la oferta comercial se fundamenta
en el principio de eficiencia econémica y espacial (Moreno y Bosque, 2010),
los patrones detectados en las tres dreas turisticas de litoral evidencian la inte-
raccion entre los alojamientos turisticos y las actividades comerciales, donde
la localizacion, la modalidad y la cualificacién de los primeros determinan la
tipologia de los segundos (figura 10). Esta estrategia genera una doble 16gica
territorial: por un lado, de distribucién de los comercios en el espacio urbano-
turistico en funcién de la modalidad y la categoria de los establecimientos de
alojamiento turistico, en especial, los relativos a una amplia oferta de productos
de primera necesidad y servicios a turistas y residentes; y, por otro, de polari-
zacidn en determinados dmbitos y ejes significativos, en que la concentracién
de un tipo de alojamiento turistico articula a un tipo de comercio.

5. Potencialidades de la segmentacién territorial de la oferta comercial
en las dreas turisticas de litoral

La segmentacion territorial de la oferta comercial de las dreas turisticas de lito-
ral permite responder a innumerables preguntas de fuerte componente geogrd-
fica y que tradicionalmente han venido planteando las técnicas de marketing,
debido a una serie de potencialidades.

En primer lugar, delimita las zonas de mercado de acuerdo con su poten-
cial de rentabilidad y perfiles andlogos de los turistas. De esta manera, aporta
el soporte espacial adecuado para el anilisis inteligente de mercados desde el
punto de vista territorial. Asi, por ejemplo, contribuye a medir el impacto del
predominio de un tipo de alojamiento en la determinacién de la oferta de acti-
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vidad comercial y econémica del 4mbito turistico. Esto contribuye al andlisis
de las economias de escala entre alojamientos turisticos préximos.

En segundo lugar, facilita la optimizacién de la localizacién y ubicacién
geogriéfica eficiente de actividades y servicios comerciales desde la reivindica-
cién de la importancia del contexto territorial donde se ubican. Asi, permite
relacionar espacialmente oferta comercial y alojativa a partir de su representa-
cién en formato vectorial en un plano (puntos, lineas o poligonos) mediante
relaciones topoldgicas. Estas dltimas permiten definir y caracterizar los ele-
mentos que estdn juntos o mds cercanos a otros, lo cual es indispensable para
realizar andlisis espaciales y especificamente de marketing (Burrough y McDon-
nel, 1998). De esta manera, contienen informacién importante para definir
patrones de localizacion espacial de los equipamientos y servicios comerciales
en relacién con los alojamientos turisticos.

Desde este punto de vista, aporta el andlisis espacial al marketing. Su apli-
cacién al conjunto territorial de consumidores relativamente homogéneos
resultante de la zonificacién permite el disefio de estrategias comerciales dife-
renciadas para cada uno de ellos, para satisfacer de forma mds efectiva sus nece-
sidades, al orientarse hacia sus principales motivaciones. Esto resulta coherente
con el planteamiento de que el mantenimiento y, sobre todo, el incremento
de la competitividad de los destinos requiere su gestién como productos que,
entre otras cuestiones, suponen la diferenciacién en términos de relacién con
los lugares (T'seng et al., 2015). Asi, permite una planificacién comercial mds
efectiva no solo al posibilitar una localizacién éptima de los equipamientos y
servicios, sino al contribuir al disefio y la implementacién de estrategias dife-
renciadas y personalizadas.

Con relacién a la primera de estas cuestiones, permite el logro de objetivos
de la empresa, con el disefio y la aplicacién de las acciones de marketing més
eficientes para cada caso, al precisar los productos y servicios mds adecuados a
cada drea turistica en funcién de la tipologfa de la demanda, asi como medir el
impacto del predominio de un tipo de alojamiento en la determinacién de la
oferta de actividad comercial y econémica del dmbito turistico.

En cuanto a la segunda, permite satisfacer eficazmente las necesidades y
los deseos de cada segmento, al ser atendidos a través de estrategias especificas.
Esta especializacion posibilita la identificacién de grupos turisticos especificos
y, por tanto, una planificacién de mercadotecnia mds eficiente (Nickerson et
al., 2016). Su importancia se incrementa, si cabe, cuando la politica turistica se
articula en torno a la diferenciacién y adaptacion de la oferta de equipamientos
y servicios a las demandas y expectativas del turista (consumidor), asi como a
la puesta en valor de una gama de productos dirigidos a segmentos de mercado
concretos. Desde este punto de vista, la segmentacién territorial de la oferta
comercial se plantea como una referencia espacial para que las caracteristicas,
actitudes, comportamientos, percepciones y experiencias se adectien a los com-
ponentes, la organizacién y el funcionamiento de cada espacio urbano-turis-
tico. Esta preocupacién por la orientacidn hacia el cliente es un planteamiento
que se ha transferido al citado marketing territorial (Tseng et al., 2015).
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En tercer lugar, la segmentacién territorial resultante permite identificar
y predecir patrones espaciales homogéneos de comportamiento de los consu-
midores turisticos en relacién con las actividades comerciales y aporta importan-
tes datos estadisticos a escala microlocal, sobre todo relativos a la segmentacién
de la demanda. Ello deriva del hecho de que las unidades geograficas resultantes
presentan indicadores estadisticos homogéneos y continuidad espacial. Asimis-
mo, los métodos de ajuste y representacién cartogréfica empleados ayudan a
resolver los problemas iniciales detectados en las fuentes de informacién utiliza-
das tanto cartogréficas como alfanuméricas de alojamientos turisticos para posi-
bilitar su georreferenciacién con relacién a la informacién de la oferta comercial.

Lo anterior solventa la falta de informacién publica espacial a escala micro-
local. Los datos ad hoc generados ofrecen la posibilidad de mejorar la relevancia,
la oportunidad y la puntualidad de los productos ofrecidos por fuentes oficiales
puramente estadisticas. Asimismo, al introducir un tratamiento multiescalar,
permiten un andlisis con la suficiente desagregacion escalar. Del mismo modo,
hacen posible solucionar el desajuste entre la escala administrativa (de la que se
dispone de datos estadisticos) y la delimitacion fisica de las dreas turisticas. Ello
resuelve la dificil correspondencia territorial que complica la cuantificacién,
a pesar de que la primera es la unidad estadistica de mayor detalle de la que
habitualmente se dispone de datos de forma masiva o sistemdtica. Esto supone
no solo un avance respecto al cdlculo de cuestiones vinculadas con los espacios
turisticos —que, en cierta medida, ya podian hacerse—, sino, sobre todo, en
cuanto a la posibilidad de obtener otros indicadores a escala microlocal que
antes eran impensables.

La informacién procedimental resultante posibilita modelizar escenarios
susceptibles de trazar adecuadas y consecuentes estrategias de planificacion
y gestién territorial de los destinos/dreas turisticas y, por tanto, la toma de
decisiones. Asi pues, a modo de data sciencie y business intelligence, favorece
el andlisis con la suficiente desagregacion escalar de los datos y genera cono-
cimiento sobre el turista y su relacién con el territorio. Esto facilita la toma
de decisiones inteligentes en los destinos turisticos. La inteligencia turistica
no es la acumulacién de grandes volimenes de datos, sino la capacidad de la
transformacién piramidal y secuencial de los datos (big data y open data) en
informacién suficiente para convertirla en conocimiento, con el que abordar
el proceso de toma de decisiones (Pefarrubia y Simancas, 2020).

Por dltimo, la validacién de la premisa segtin la cual la segmentacién
territorial de los alojamientos turisticos determina la organizacién espacial
de la oferta comercial abre la posibilidad de aplicar las técnicas y estrategias de
geomarketing en las unidades homogéneas resultantes. Ello hace que sea algo mds
que una mera técnica de geolocalizacién de personas a través de los datos de su
ubicacién geogrifica obtenidos por medio de un determinado dispositivo mévil.
Asimismo, se aleja del «marketing territorial» o «marketing estratégico de lugares»
(Kotler et al., 1993), entendido como una estrategia para que dmbitos espaciales
concretos (pueblos, ciudades, regiones o paises) creen sus marcas (branding), con
el fin de diferenciarlos y convertirlos en destinos competitivos (Casais y Sousa,
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2019). Por el contrario, supone un proceso de investigacién de mercados y aten-
cién a los turistas articulado en torno a bases de datos con informacién espacial.

En definitiva, la segmentacién territorial de la oferta comercial en las 4reas
turisticas de litoral se revela como una técnica de localizacién espacial ptima
de equipamientos y servicios en relacién con las siguientes cuestiones vincu-
ladas al geomarketing: a) permite identificar patrones geograficos de comporta-
miento de los turistas —y, por tanto, la segmentacién y la caracterizacién de la
demanda en funcién de preferencias, gustos, intereses, motivaciones y hébitos
andlogos—, que facilitan el entendimiento y la prediccién del comportamien-
to de consumo (Alcaide et al., 2012); 4) posibilita la definicién de los modelos
de negocio mds adecuados al contexto territorial donde se ubican; ¢) facilita la
identificacion del 4rea de influencia de un determinado alojamiento, asi como
la delimitacién de las dreas de mercado de acuerdo con su potencial de renta-
bilidad; ) contribuye al andlisis de la competencia (procesos de «canibaliza-
cién») o las economias de escala entre alojamientos turisticos y equipamientos
préximos; ¢) permite su caracterizacién y tematizacién en funcién tanto de
la demanda, las formas y perfiles de usuarios; f) posibilita la determinacién
de los indices de penetracién de la oferta, para canalizar y definir el alcance y
la adecuacién de las campafas de promocién y publicidad del destino,
y ¢ ayuda a definir y priorizar la ejecucién de infraestructuras publicas en
funcién de la segmentacién de demanda del destino.

6. Conclusiones

En este trabajo se ha intentado poner de manifiesto la importancia de la dimen-
sién geografica en la actividad turistica. Si bien los equipamientos y servicios
comerciales pueden incidir en las caracteristicas, prestaciones, actividades o
tematizacién de los establecimientos de alojamientos turisticos préximos, en
la mayorfa de las ocasiones sucede lo contrario. Asi, hemos comprobado la
evidencia de los efectos de interaccién entre la localizacién, la modalidad y
la categoria de los establecimientos de alojamiento turistico y la de los equi-
pamientos y servicios. De esta manera, los primeros constituyen uno de los
factores de localizacién y definicién de la tipologia de estos tltimos. Ello pone
de manifiesto que la variable territorial es esencial en los procesos de seg-
mentacion, e incluso de microsegmentacidn, por su capacidad para identificar
patrones homogéneos en cuanto a la tipologia de la oferta comercial, con la
consiguiente definicién de unidades territoriales homogéneas.

Considerando que los establecimientos de alojamiento turistico siguen
siendo los elementos que definen la estructura urbana de las 4reas turisticas
de litoral, la delimitacién, la individualizacién y la singularizacién de unida-
des espaciales que comparten cierto grado de homogeneidad y especializacién
comercial permiten proceder a su clasificacién sobre la base de determinadas
regularidades y analogfas relativas a las caracteristicas de la oferta de aloja-
miento turistico. Esto posibilita la representacién y la sistematizacién de la
complejidad de los comportamientos de los consumidores turisticos a través de
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la identificacién y la descomposicién del drea turistica en zonas de propiedades
comunes y regularidades. El resultado es la fragmentacién territorial del espacio
urbano-turistico en un amplio espectro de tipos de turistas en funcién de la
tipologia de los comercios, con necesidades o caracteristicas similares, que, en
cierta medida, presentan un comportamiento de compra similar. Esto supone
el disefio de estrategias de marketing desde la reivindicacién del territorio como
eje central del andlisis y la valoracién del «sentido de lugar» (Campelo, 2015).

Para ello, la segmentacién territorial de la oferta comercial de las dreas
turisticas del litoral se plantea desde una doble perspectiva: la del entorno
geogrdfico y la del turista. Asimismo, permite agrupar a consumidores simila-
res dentro de un mercado no solo de acuerdo con sus necesidades, hdbitos o
actitudes y, por tanto, desde el punto de vista de la demanda, sino también en
funcién de las caracteristicas territoriales de las mismas y, por ende, de la oferta.
Asi pues, implica poner en valor la importancia existente entre la relacién del
alojamiento turistico y la oferta de actividades comerciales. Ello supone una
reivindicacién de la dimensién territorial en los procesos de toma de decisio-
nes, publicas y privadas, por lo tanto se convierte en una técnica idénea para
el conocimiento del comportamiento del turista.
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