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CARACTERIZACION DE LA SENSIBILIDAD DEL TURISTA AL
PRECIO: EL PODER DE LAS VARIABLES PSICOGRAFICAS (1)

Juan Luis Nicolau*

Resumen: El papel del precio en el sector turistico es especialmente complejo debido a la heterogeneidad existente entre los turis-
tas y, por tanto, a las distintas sensibilidades al precio que muestran. El objetivo de este estudio es caracterizar, como novedad en el
sector turistico, la sensibilidad de los turistas hacia el precio —individuo a individuo-. Para ello, se proponen varias variables que expli-
can la respuesta turistica al precio, en términos de dimensiones sociodemograficas y psicogrificas. La formalizacién operativa utiliza-
da para estimar las sensibilidades individuales hacia los precios sigue un Modelo Logit con Coeficientes Aleatorios y para detectar sus
determinantes un andlisis de regresién. La aplicacién empirica se desarrolla en una muestra de 2.127 personas, obteniéndose que los
ingresos, el estado civil, el nivel de educacion, la edad y las variables psicograficas son factores explicativos de la sensibilidad hacia el
precio; y que, ademds, las variables psicograficas proporcionan mayor informacién que las sociodemograficas.

Palabras clave: respuesta al precio, heterogeneidad del mercado, eleccién del turista.

Abstract: The role price plays in the tourist market is especially complex due to the existing heterogeneity among individuals y
the diversity of sensitivities to price they exhibit. The objective of this study is to characterize, as a novelty in the tourism industry, tou-
rist price sensitivities —individual by individual—-. For this purpose, we propose several variables that explain the responses to price, in
terms of socio-demographics y psychographics. The operative formalization used to estimate the individual sensitivities to price follows
a Random-Coefficient Logit Model y we employ a regression analysis to detect their determinants. The empirical application carried
out on a sample of 2,127 people leads to the conclusion that income, marital status, education, age y psychographics are explanatory

factors of the price sensitivity, y that the psychographics give more information than socio-demographics.
Keywords: Response to prices, market heterogeneity, tourist choice.

I. INTRODUCCION

El precio es una variable de especial
relevancia en la gestion turistica, debido a
que se trata de un elemento flexible que se
puede modificar de forma inmediata (como
reaccion a una accion de un rival, por ejem-
plo) y convertirse en un factor competitivo
que permite a los individuos realizar com-
paraciones entre las alternativas. En este
sentido, el conocimiento del efecto de los
precios en las decisiones de las personas es
fundamental para los gestores. Sin embar-
g0, en un mercado tan heterogéneo como el

turistico, es evidente que existen grandes
disparidades en las sensibilidades a los pre-
cios por parte de los turistas. Si los gestores
conociesen la sensibilidad al precio de cada
persona podrian adaptar cada producto a
cada individuo, asi como formar grupos de
clientes con preferencias similares. No obs-
tante, conocer las sensibilidades individua-
les a los precios representa un desafio
importante para la gestion de las organiza-
ciones turisticas, ya que se trata de un
aspecto interno del individuo que no resulta
sencillo de medir a nivel individual, puesto
que no es directamente observable. De

* Departamento de Economia Financiera, Contabilidad y Marketing. Facultad de Econémicas y Empresariales.

Universidad de Alicante. JL.Nicolau@ua.es.

Estudios Turisticos, n.” 178 (2008)



Juan Luis Nicolau

hecho, la dificultad para conocer dichas
sensibilidades individuales a los precios
representa una limitacion para la correcta
gestion en el mercado turistico.

En virtud de lo anterior, el objetivo de
este trabajo consiste en caracterizar, como
novedad en el sector turistico, la sensibili-
dad a los precios de cada turista —individuo
a individuo—, teniendo en cuenta la hetero-
geneidad existente. Para ello, se propone
utilizar un Modelo Logit con Coeficientes
Aleatorios para detectar la heterogeneidad
entre las preferencias de los individuos y
estimar las respuestas individuales al pre-
cio, para, posteriormente, emplear un andli-
sis de regresion para identificar los factores
que explican dicha respuesta. La aplicacion
empirica se desarrolla sobre una muestra de
2.127 individuos.

Para la consecucién de dicho objetivo, el
articulo se organiza como sigue: la siguien-
te seccion revisa el papel del precio en el
sector turistico. El tercero cubre el disefio
de la investigacion, en el que se describe la
metodologia, la muestra y las variables uti-
lizadas. El cuarto presenta los resultados y
el quinto las conclusiones con sus implica-
ciones para la gestion.

II. EL PAPEL DEL PRECIO:
DETERMINANTES DE LA
RESPUESTA INDIVIDUAL
AL PRECIO

La Teoria Econdmica Neoclésica sefiala
que el precio y la demanda estdn inversa-
mente relacionadas. Sin embargo, la litera-
tura de precios enfatiza la importancia de

las multiples dimensiones de los precios, y
reconoce el papel complejo del precio en la
decision de compra de los consumidores.
Erickson y Johanson (1985) afirman que el
papel que juega el precio en la evaluacién
de las alternativas no es unidimensional,
distinguiendo entre la reduccién de utilidad
causada por los precios (precios como res-
triccion) y la informacion que proporcionan
los precios acerca de la calidad de un pro-
ducto (el precio como un atributo del pro-
ducto).

Esta perspectiva multidimensional de los
precios conduce a un mayor nimero de
implicaciones, ya que, por un lado, el papel
de las distintas dimensiones del precio varia
entre los consumidores y los tipos de pro-
ductos, y, por otro, se requieren complejos
esquemas de fijacion de precios para situa-
ciones concretas (Gijsbrechts, 1993). Es
decir, la medida del efecto del precio no es
tarea facil, surgiendo diversos factores que
complican su evaluacion, tales como la
heterogeneidad de los consumidores y el
contexto de eleccion.

En el contexto turistico, dentro de un
mercado altamente heterogéneo, con una
amplia diversidad de sensibilidades a los
precios, el papel que éstos juegan es espe-
cialmente complejo. En este sentido, para
los turistas el efecto del precio no es tan
claro como en otros sectores. En general, la
literatura indica que la respuesta de la
demanda de servicios turisticos se corres-
ponde con la de un bien ordinario, de modo
que ante incrementos en los precios dismi-
nuye su consumo (Smith, 1995; Serra,
2002), por lo que el precio se considera
como un factor que reduce la utilidad de un
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destino. A nivel empirico, una relacién
negativa entre precio y eleccion de destinos
es evidenciada por Morey et al. (1991),
Dubin (1995), Train (1998), Riera (2000) y
Siderelis y Moore (1998) para el caso de
parajes naturales; por Haider y Ewing
(1990), Morley (1994a; 1994b) y Eymann y
Ronning (1992) para los paises (unidades
administrativas) y por Siderelis y More
(1998) para los macrodestinos. Sin embar-
go, una linea alternativa propone que los
precios no siempre ejercen un efecto disua-
sorio sobre la eleccion del destino, sino que
pueden constituir un factor de atraccion.
Asi, Morrison (1996) indica que el caracter
hedonista que subyace en muchas ocasiones
en el consumo de productos turisticos
implica que los precios elevados no siempre
actdan como retractores de la demanda,
adquiriendo mayor trascendencia el con-
cepto de «valor por el dinero pagado»
(value for money), que compara la cantidad
abonada con la calidad de las instalaciones
y los servicios recibidos.

A partir de la revision de la literatura, se
proponen varias variables que pueden
explicar esta diferenciacion en relacién con
las sensibilidades al precio. En particular,
nos centramos en dos grandes grupos de
factores: caracteristicas sociodemograficas
(nivel de ingresos, tamafio del hogar, tama-
fio de la ciudad de residencia, estado civil,
nivel de estudios y la edad) y varios facto-
res psicograficos.

Factores sociodemogrdficos

Nivel de Ingresos. Los ingresos determi-
nan la capacidad de gasto de los individuos,
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por lo que al tratar de maximizar su utili-
dad, los individuos consideran su restric-
cion presupuestaria personal (Crawford y
Godbey, 1987). De hecho, los ingresos
explican en gran medida el comportamiento
turistico. (Mergoupis y Steuer, 2003). Basi-
camente, la literatura empirica muestra que
los individuos de ingresos medio-altos y
altos son los grupos de individuos que pre-
sentan mayores propensiones a salir de
vacaciones (Hay y McConnell, 1979;
S.G.T., 1989a; 1992; 1993; Bardén, 1991;
Walsh et al., 1992; 1.LE.T., 2000) y que gas-
tan mas en los destinos (Dardis et al., 1981,
1994; Cai et al., 1995; Fish y Waggle, 1996;
Mudambi y Baum, 1997; Cai, 1998, 1999;
Agarwal y Yochum, 1999; Cannon y Ford,
2002). Este resultado corrobora que el turis-
mo se comporta, en general, como un “bien
normal” con una elasticidad demanda-renta
positiva, aumentando su consumo confor-
me se incrementa la renta (Davis y Mangan,
1992; Middleton, 1994). En este sentido, se
espera que los precios tengan una influencia
distinta sobre las decisiones de los turistas
dependiendo de su nivel de ingresos, ya
que, personas con mayores ingresos pueden
tener acceso a productos turisticos de pre-
cios mayores; por tanto, el efecto negativo
de los precios deberia ser menor para ellos.

Tamaiio del hogar. Bésicamente, el
tamafio del hogar es un aspecto representa-
tivo de las denominadas barreras interper-
sonales (Crawford y Godbey, 1987). Asi,
Caswell y McConnell (1980), Eymann y
Ronning (1992, 1997) y Walsh et al. (1992)
consideran que el tamafio de la familia
(indicador utilizado habitualmente del
tamafio del hogar) juega un papel importan-
te y disuasorio en las decisiones recreativas,
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tanto en la propia realizacion del viaje como
en la determinacién del lugar, ya que un
tamafio familiar elevado restringe el gasto
turistico. Por tanto, se esperaria que a medi-
da que el tamafo del hogar se incrementa,
los individuos sean mas sensibles a los pre-
cios.

Tamaiio de la ciudad de residencia. El
tamafio de la ciudad de residencia también
podria justificar la sensibilidad a los pre-
cios. A nivel empirico, los estudios de la
S.G.T. (1989a, 1992) detectan que la pro-
porcién de la poblacion que sale de vaca-
ciones alcanza las cotas mds bajas en los
municipios con tamafios poblacionales
menores. Ello obedece a que los habitantes
de ciudades con altas densidades poblacio-
nales tienen una mayor necesidad de «esca-
par» en busca de relajaciéon (Eymann y
Ronning, 1997), y este hecho resulta en una
mayor propension a pagar cualquier precio
que les permita salir de su lugar de residen-
cia habitual. Por tanto, ello deberia implicar
una menor sensibilidad a los precios.

Estado civil. El estado civil ha sido con-
siderado un factor determinante del com-
portamiento de gasto turistico (Cai et al.,
1995). En particular, las actividades turisti-
cas de ambos cényuges son complementa-
rias y no sustitutivas. La diferencia en los
patrones de gasto entre casados y no casa-
dos, puede ser atribuible a los mayores gas-
tos de cada conyuge al realizar las vacacio-
nes como una actividad conjunta (Cai,
1998). En esta linea, Dardis et al. (1981),
Cai et al. (1995) y Cai (1998, 1999) eviden-
cian una relacién positiva entre gastos turis-
ticos y el estado civil matrimonial. De
acuerdo con este argumento, las personas
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casadas deberian ser mas sensibles a los
precios que las personas solteras.

Nivel de estudios. De acuerdo con Parker
(1976), existe un vinculo positivo entre la
realizacion de actividades turisticas con el
nivel de estudios, ya que mayores niveles
de estudios fomentan el interés en turismo.
En primer lugar, se consigue un mejor acce-
so a la informacién (Cai et al., 1995) y, en
segundo lugar, implica una mayor prepara-
cion para algunos tipos de turismo —piénse-
se por ejemplo en la importancia del cono-
cimiento de idiomas para visitar destinos
internacionales— (Dardis et al., 1981). Apar-
te del efecto que tiene sobre la decision de
salir de vacaciones, Dardis et al. (1981), Cai
et al. (1995) y Cai (1998, 1999) evidencian
una relacion positiva entre mayores niveles
de estudios y gastos turisticos incurridos en
dichas salidas. Este resultado puede venir
explicado por el hecho de que las personas
con estudios superiores terminan ocupando
empleos con una remuneracion mas eleva-
da, lo que les permite tener un mayor pre-
supuesto disponible para usos vacacionales
y, por tanto, ser menos sensibles a los pre-
cios.

Edad. Una de las dimensiones demogra-
ficas mds importantes que influyen en la
demanda turistica es la edad del individuo
(Mieczkowski, 1990). Opaschowski (1990)
seflala que la edad genera puntos de vista
diferentes de las personas hacia el consumo
de ocio y vacaciones. Asi, las generaciones
de jovenes y de mediana edad consideran
que las vacaciones forman parte de su modo
de vida, y lo que se gasta de mds en las
vacaciones debe ser ahorrado durante el
resto del afio. De hecho, el estudio de la
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B.A.T. (1989; 1990) detecta una tendencia
en los jovenes a considerar prioritario el
gasto referente a las vacaciones. Ademas,
Dardis et al. (1981) evidencian que los gas-
tos turisticos disminuyen con la edad. En
este sentido, se espera que la gente joven
sea menos sensible a los precios.

Factores psicogrdficos

Aunque las caracteristicas anteriores son
de gran utilidad para explicar el comporta-
miento de los turistas, Plog (1994) sugiere
la necesidad de incorporar dimensiones que
permitan representar otros aspectos internos
del individuo. De hecho, Ashok et al.
(2002) y Seddighi y Theocharous (2002)
sefialan que la eleccion de una alternativa
puede estar influenciada por aspectos no
relacionados con los propios productos. En
esta linea, Gonzalez y Diaz (1996) sugieren
que los valores y estilos de vida (variables
psicograficas) proporcionan una descrip-
cién global de la estructura cognitiva del
individuo, por lo que su examen representa
un complemento fundamental de las carac-
teristicas sociodemogréficas para la confi-
guracion 6ptima de los productos turisticos.
Ademas, desde una perspectiva mds amplia,
las investigaciones han demostrado que las
variables psicogrificas poseen un alto
poder explicativo del comportamiento de
eleccion del turista (Shih, 1986; Pitts y
Woodside, 1986; Dalen, 1989; Muller,
1991; Hsieh et al., 1993; Zins, 1996; De
Borja et al., 2002; Gonzélez y Bello, 2002).
En este sentido, se proponen siete items
—que se exponen en el apartado de las varia-
bles— relacionados con la forma en que los
individuos consideran que se comportan
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cuando se embarcan en la actividad turisti-
ca, de modo que se espera que estas varia-
bles tengan una influencia en la respuesta al
precio.

II1. DISENO DE LA INVESTIGACION

II1.1. Metodologia

La metodologia propuesta para analizar
los factores determinantes de las sensibilida-
des individuales al precio sigue dos etapas:
1) estimacién de las sensibilidades al precio
a través de un Modelo Logit con Coeficien-
tes Aleatorios; y 11) regresion de dichas sen-
sibilidades individuales sobre variables
sociodemograficas y psicogréficas.

111.1.1. Estimacion de las sensibilidades
individuales al precio

Para estimar los pardmetros individuales
—es decir, las sensibilidades individuales a
los precios— de un Modelo Logit con Coefi-
cientes Aleatorios, se aplican métodos de
estimacion bayesiana (2) en un contexto de
eleccion de destinos. Se utilizan estos
modelos debido a su capacidad para tratar la
heterogeneidad no observada de los turistas,
y a que es un modelo flexible que permite
representar distintos patrones de correla-
cion entre las distintas alternativas.

Siguiendo el enfoque formal de Train

(2003), la funcion de utilidad se define
como

H
Ui, = _21 BunZin + €in
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Donde z;, es el vector que representa el
atributo 4 del destino i; 8, es el vector de
coeficientes de estos atributos para cada
individual n que representa los gustos per-
sonales que, a su vez, nos permitird estimar
la sensibilidad de cada turista al atributo
«precio»; y €, es un término aleatorio que
sigue una distribucién iid de valor extremo.
La probabilidad de la eleccion observada i
para el individuo n condicionada al vector b

se expresa como sigue:
H
2 Bulin
o3

I:E]CXP {72 ﬁnhzih}

P(ilz,, P) = exp

Dado que no conocemos f3,, la probabili-
dad de eleccién de una alternativa es la inte-
gral de la expresion anterior sobre la distri-

bucién de
P(ilz,, 0) = [ P(ilz,, B)g(p/O)dp

Es importante destacar que g(f/60) es la
distribucién del vector de pardmetros alea-
torios S en la poblacion de individuos, y 6
son los pardmetros de esta distribucion
(media y varianza).

De esta forma, podemos obtener la dis-
tribucion, h(p/i, z,, 0), de los gustos de los
individuos que seleccionan una determina-
da alternativa i a partir de la aplicacion del
Teorema de Bayes:

hpli, z,, 6) - P(ilz,, 8) = P(i, z,, p) - g(B/6)

Reordenando,

P(i, z,, B)g(p/0)
PG, z,, B)

h(pli, z,, 6) =
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Por tanto, podemos obtener la sensibili-
dad al precio 8, del individuo n a través de
la expresion

B,=JB- h(pli,z, 0) =

_ f B Pilz,, P)g(P/O)dp _
B P(i, z,, 0) B

_ f JB - P(ilz,, B)g(B/0)dp
JPG, 2, B)g(BO)Ip

Con la finalidad de obtener los parame-
tros individuales, se procede como sigue: 1)
Obtener una extraccién de N(@, W), que es
la distribucién muestral estimada de 0. A
continuacion, se obtienen K extracciones de
una funcion de densidad normal estandar, y
se identifica el vector de estas extracciones
como 1", de modo que K es la longitud de 6.
Finalmente, se crea 6" = 0+ Ln",donde L es
el factor de Choleski de W. ii) Calcular f3,
basado en este ". Dado que la formula de
B, implica recurrir a la integracién, aplica-
mos mecanismos de simulacién estadistica
utilizando la siguiente expresion:

B P(ilz,, B)s(B/O)dp
JPG,z,, Pg(plO)dp

Y iii) Repetir los pasos 1 y 2 un nimero R
de veces.

I11.1.2. Identificacion de los factores
determinantes de la sensibilidad
individual al precio

Para analizar la influencia de varios fac-

tores sobre la sensibilidad individual al pre-
cio, se aplica el andlisis de regresion clési-
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co. Sea x,, un grupo de variables s que
representa las variables que describen al
individuo n y que determinan su sensibili-
dad al precio f,, y 6, los coeficientes que
reflejan los efectos de estas variables sobre
esta sensibilidad al precio. Por tanto, se
obtiene la siguiente expresion:

N
ﬁn = sglénxns + u,

donde la perturbacién aleatoria u, sigue una
distribucion normal de medio cero y varian-
za 0,. Dado que la variable dependiente pro-
cede de una estimacién previa, se utiliza la
estimacion de Minimos Cuadrados Generali-
zados, a partir de la ponderacion de la varia-
ble dependiente por su desviacion tipica.

I11.2. Muestra, Datos y Variables

Para alcanzar los objetivos de investiga-
cion propuestos, se ha utilizado la informa-
cion sobre el comportamiento de eleccion
turistica, obtenida de la encuesta «Compor-
tamiento de los Espaioles ante las vacacio-
nes (III)», de ambito nacional realizada por
el Centro de Investigaciones Socioldgicas
de Espana. Ello obedece a las siguientes
razones: 1) La disponibilidad de informa-
cion referida al comportamiento turistico de
eleccidn de destinos; ii) La encuesta va diri-
gida a una muestra de individuos (mayores
de 18 afos), obtenida en origen, que evita el
sesgo de seleccion caracteristico de las
muestras recogidas en los destinos, que
conduce a un andlisis mds preciso de la
demanda turistica; y iii) La inexistencia de
investigaciones empiricas previas que apli-
quen los modelos de elecciéon discreta al
comportamiento individual de los turistas
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espafioles en un dmbito nacional. La mues-
tra se extrae de una poblacién de individuos
mayores de edad, siguiendo un muestreo
polietdpico, estratificado por conglomera-
dos, con seleccidn de las unidades primarias
—municipios—y de las unidades secundarias
—secciones censales— de forma proporcio-
nal. La recogida de la informacién se reali-
za mediante entrevistas personales en los
domicilios con cuestionario estructurado.
De la muestra inicial de 3.781 individuos,
seleccionamos los 2.127 que salen de vaca-
ciones.

De cara a hacer el modelo operativo, se
definen las variables utilizadas y se identifi-
can las variables dependiente e indepen-
dientes. 1) Variable dependiente. Para
representar el destino seleccionado por un
individuo, se utilizan 50 variables dummy
para las provincias espafiolas. 2) Variables
independientes. a) El atributo precio. La
literatura mide el precio del destino utili-
zando diferentes indicadores. Por un lado,
los gastos del turista en el destino en canti-
dades absolutas o en términos relativos a
sus ingresos. Sin embargo, las dificultades
de los turistas para conocer a priori todos
los gastos (por ejemplo, los consumos a rea-
lizar en el destino) y el montante exacto de
cada componente, obligan a realizar simpli-
ficaciones en las aplicaciones empiricas. En
este sentido, diversos autores proponen la
utilizacion de proxies ampliamente disponi-
bles (en comparacion con la obtencion del
listado detallado del precio de los productos
y servicios del destino) para reflejar el pre-
cio de un destino.

Por ejemplo, Morey et al. (1991), Dubin
(1998), Train (1998), Riera (2000), Sidere-
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lis y Moore (1998) y Morley (1994a.,b)
emplean el coste del viaje como proxy del
precio total, ya que es uno de los mayores
gastos que afronta un turista; y Witt y Mar-
tin (1987) y Morley (1994a, 1994b) utilizan
el tipo de cambio del pais de destino. Sin
embargo, autores como Eymann y Ronning
(1992) y Usach (1999) consideran que el
método correcto de reflejar los precios de
un mercado turistico para un contexto de
eleccidn consiste en la comparacién de los
precios de los destinos con los del mercado
de origen y con los de los destinos competi-
dores. En este sentido, Eymann y Ronning
(1992) utilizan los diferenciales de las pari-
dades de compra entre los origenes y los
destinos, obtenidos de los correspondientes
indices de precio al consumo (3). En linea
con estos autores, nuestro estudio mide los
precios de los destinos «provincias» a tra-
vés de los diferenciales de los indices de
precio al consumo entre los origenes y los
destinos, publicados por el Instituto Nacio-
nal de Estadistica, que representa el coste
de vida de cada origen y cada destino.

a) Ingresos. Esta dimension considera
diferentes niveles de renta para observar las
posibles no linealidades existentes en su
efecto (Eymann y Ronning, 1997). Los dis-
tintos niveles de ingresos mensuales se fijan
con las siguientes categorias: Ingresosl,
hasta 600 € al mes; Ingresos2, mas de 600
y menos de 1.200 €; Ingresos3, mas de
1.200 y menos de 2.400 €; Ingresos4, mas
de 2.400 y menos de 4500 €; e Ingresos5,
mds de 4.500 €. Para su inclusién como
variable explicativa se toma como referen-
cia la categoria Ingresosl. ¢) Tamario del
Hogar. El tamafo del hogar se mide a tra-
vés del ndmero de personas que viven en el
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mismo (Caswell y McConnell, 1980;
Eymann y Ronning, 1992; 1997; Walsh et
al., 1992).

b) Tamario de la Ciudad. El tamafio del
lugar de residencia viene definido por las
siguientes variables categdricas: Tmiio. ciu-
dadl, hasta 10.000 habitantes; Tmiio. ciu-
dad?2, entre 10.000 y 100.000 habitantes;
Tmiio. ciudad3, entre 100.000 y 1000.000
habitantes; 7Tmi#o. ciudad4, mas de
1.000.000 de habitantes. La categoria
Tmiio. ciudadl se toma como referencia
(Eymann y Ronning, 1997; Smith y Mun-
ley, 1978).

¢) Estado civil. Variable dicotomica con
la siguiente codificacion: casado=1 y solte-
ro=0 (Hay y McConnell, 1979; Eymann y
Ronning, 1997); f) Estudios. Se establecen
tres niveles de estudios a través de tres
variables categéricas: Estudiosl, Estudios
primarios; Estudios2, Ensefianza secunda-
ria; y Estudios3, Estudios universitarios. La
categoria Estudiosl se toma como referen-
cia. (Caswell y McConnell, 1980; Eymann
y Ronning, 1997; Riera, 2000); g) Edad.
Esta dimension se mide con una variable
expresada en términos cuantitativos (nime-
ro de afios).

d) Factores psicograficos. Se utilizan
siete items relacionados con el modo en que
una persona considera que se comporta
cuando emprende una actividad turistica,
codificadas como variables dicotomicas.
Son los siguientes: 1) Durante mis vacacio-
nes prefiero estar con mi familia y amigos
de confianza. 2) Durante mis vacaciones
prefiero lugares urbanizados y tener todos
los servicios. 3) Prefiero ir en un grupo
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organizado y no preocuparme por nada. 4)
Solamente preparo lo imprescindible, me
gusta ir a la aventura. 5) En vacaciones pre-
fiero estar tranquilo y no hacer nada. 6) No
me preocupo de los gastos en vacaciones y
hago lo que me apetece. Y 7) En vacaciones
trato de hacer ejercicio fisico y deporte.

IV. RESULTADOS OBTENIDOS
Y DISCUSION

En primer lugar, se emplean procedi-
miento bayesianos para estimar los coefi-
cientes de la variable «precio» para cada
individuo —es decir, sus sensibilidades a los
precios—, a través de Modelos Logit con
Coeficientes Aleatorios. El cuadro 1 muestra
los resultados globales que representan un
turista medio; es decir, son los resultados
promediados de la estimacion agregada para
toda la muestra. Se observa que, con respec-
to al impacto de los precios, esta dimension
es significativa a un nivel inferior al 0,1%, y
presenta un signo negativo, lo que sugiere
que los turistas tienden a elegir destinos con
precios inferiores, en linea con Smith (1995);
es decir, el precio ejerce un efecto disuasorio
en la eleccion de destinos. Este resultado nos
permite apoyar la idea de que los productos
turisticos son bienes ordinarios.

Cuadro 1
Influencia agregada de los precios

(Desviacion tipica entre paréntesis)

b SD (B)
Precio ~0.2100° 0,0809*
(0.0203) (0.0209)

* = prob < 0,1%.
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Es importante destacar que el pardmetro
de la varianza del coeficiente del precio
(SD(pP)) es significativo, lo que implica la
existencia de un efecto diferenciado entre
los individuos de la muestra. El efecto dife-
renciado evidenciado para los precios
sugiere que existe una gran diversidad de
sensibilidades hacia los precios en el mer-
cado turistico (incluso, se detectan algunas
sensibilidades positivas para algunos indi-
viduos). El grafico 1 muestra la distribucién
muestral de estas sensibilidad individuales
hacia los precio.

Una vez se han estimado las sensibilida-
des de cada individuo hacia el precio, se uti-
lizan en el andlisis de regresiéon como varia-
ble dependiente para determinar sus facto-
res explicativos. Antes de llevar a cabo la
estimacion, se realiza un estudio detallado
de las correlaciones entre las variables
explicativas con la finalidad de evitar la
existencia de multicolinealidad. Asimismo,
contrastamos la multicolinealidad entre
dichas variables a través del célculo del fac-
tor de inflaciéon de la varianza (FIV) para
cada coeficiente de la regresion. Las ecua-
ciones presentadas constituyen combinacio-
nes diferentes de las mismas (Cuadro 2), de
tal forma que todas quedan por debajo del
umbral de 10 recomendado por Neter et al.
(1985).

La significatividad de los pardmetros
muestra que los determinantes de la res-
puesta a los precios son los ingresos, el
estado civil, el nivel de estudios, la edad y
las caracteristicas psicograficas. En particu-
lar, las variables categdricas relativas a los
Ingresos 3 y 4 muestra un signo positivo y
son significativamente mayores que la de la
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Figura 1
Sensibilidades hacia los precios de los individuos
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categoria de referencia (Ingresos 1). Sin
embargo, Ingresos 5 no es significativo.
Este resultado sugiere la presencia de un
punto de saturacion y, en linea con Davis y
Mangan (1992), quien evidencia que el
gasto del turista crece mas rapido en los pri-
meros incrementos en la renta, pero que el
porcentaje de crecimiento disminuye a
medida que se aproxima al punto de satura-
cion. Este resultado confirma la expectativa
de que los precios tienen una influencia
diferente dependiendo del nivel de ingresos,
y que el efecto negativo de los precios es
menor para personas con ingresos altos,
aunque existe un punto de saturacion.
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El pardmetro asociado al estado civil
muestra que los individuos solteros son
menos sensibles a los precios, en linea de lo
planteado. Con respecto al nivel de estu-
dios, el signo positivo y significativo del
pardmetro de Estudios 3 determina que los
mayores niveles de estudios (universitarios)
se asocian con una menor sensibilidad al
precio, lo que apoya nuestro razonamiento,
ya que la gente con mayor nivel educativo
habitualmente termina encontrando puestos
de trabajo mejor remunerados, lo que les
permite disponer de mayor presupuesto y,
por tanto, ser menos sensible a los precios.
Este resultado también prueba la argumen-
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Cuadro 2
Factores determinantes de la sensibilidad individual hacia el precio

(Desviacion tipica entre paréntesis)

Variables Ecuacion 1 | Ecuacion 2 | Ecuacion 3 | Ecuacion 4 | Ecuacion 5 | Ecuacion 6
Constante —2,648° -2,549% -2,558* -2,543% -2,352% -2,585%
(0,056) (0,060) (0,054) (0,030) (0,057) (0,068)
Ingresos 2 0,086
(0,066)
Ingresos 3 0,186¢
(0075)
Ingresos 4 0,319¢
(0,133)
Ingresos 5 0,325
(0,266)
Tamaiio del hogar 0,012
0,016)
Tamafio ciudad 2 0,064
(0,067)
Tamaio ciudad 3 0,085
(0,064)
Tamafio ciudad 4 -0,084
0,067)
Estado civil (soltero) 0,082¢
(0,047)
Estudios 2 0,075
0,051
Estudios 3 0,095¢
(0,056)
Edad -0,003°
(0,001)
«Durante mis vacaciones prefiero estar con mi familia y amigos de confianza» 0,127¢
(0,050)
«Durante mis vacaciones prefiero lugares urbanizados y tener todos los servicios» -0,252%
(0,054)
«Prefiero ir en un grupo organizado y no preocuparme por nada» 0,141°¢
(0067)
«Solamente preparo lo imprescindible, me gusta ir a la aventura» 0,071
(0,050)
«En vacaciones prefiero estar tranquilo y no hacer nada» -0,191°
(0051)
«No me preocupo de los gastos en vacaciones y hago lo que me apetece» 0,225?
(0,055)
«En vacaciones trato de hacer ejercicio fisico y deporte» 0,121¢
(0,050)
Criterio de Akaike 2,845 2,840 2,836 2,840 2,835 2,806
Criterio de Schwarz 2,862 2,845 2,849 2,848 2,840 2,832
Estadistico F 2 444°¢ 0,674 2931°¢ 1,894 8,072° 10,482

®
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: prob < 0,1%; °: prob < 1%; °: prob <5 %; °: prob < 10%.
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tacion de Parker (1976), Dardis et al. (1981)
y Cai et al. (1995) de que los estudios
fomentan el interés por el turismo.

En relacién con la edad, se confirma que
la gente de mas edad es mds sensible a los
precios, mostrando —de acuerdo con Opas-
chowski (1990)- que la edad genera dife-
rentes puntos de vista hacia el consumo de
productos turisticos. Este resultado estd en
linea con el estudio de B.A.T. (1989; 1990)
que detecta una tendencia entre la gente
joven a priorizar los gastos turisticos y con
el estudio de Dardis et al. (1981) que mues-
tra que los gastos turisticos descienden con
la edad.

Los pardmetros asociados con las varia-
bles «tamafio del hogar» y «tamafio de la
ciudad de residencia» no son significativos.
La ausencia de efecto del tamafio del hogar
se puede explicar por un doble efecto. Para
grandes familias, los gastos bdsicos se
incrementan, por tanto se reduce la cantidad
disponible para el consumo turistico (Dar-
dis et al., 1981), siendo mas sensibles a los
precios. Sin embargo, las familias con mas
miembros tienen, con mds probabilidad, un
doble ingreso, lo que reduciria su sensibili-
dad hacia los precios. Estos efectos contra-
puestos se pueden compensar uno con el
otro. En relacién con el tamafio de la ciudad
de residencia, la mayor necesidad de esca-
par en busca de relajacion de los habitantes
de poblaciones con elevada densidad no
parece que tenga ninguna influencia en su
respuesta a los precios.

Con respecto a las dimensiones psico-

gréficas, es importante enfatizar que todos
los items son significativos con una dnica
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excepcion. El signo positivo de los siguien-
tes pensamientos internos «Durante mis
vacaciones prefiero estar con mi familia y
amigos de confianza», «Prefiero ir en un
grupo organizado y no preocuparme por
nada», «No me preocupo de los gastos en
vacaciones y hago lo que me apetece» y
«En vacaciones trato de hacer ejercicio fisi-
co y deporte» conducen a que los indivi-
duos sean menos sensibles a los precios.
Por el contrario, los items «Durante mis
vacaciones prefiero lugares urbanizados y
tener todos los servicios» y «En vacaciones
prefiero estar tranquilo y no hacer nada»
muestran un signo negativo, lo que signifi-
ca que los individuos con estas caracteristi-
cas personales internas son mas sensibles a
los precios.

Con la finalidad de determinar la especi-
ficacion que mejor explica la respuesta a los
precios, se calculan los criterios de infor-
macion de Akaike y Schwarz para cada
ecuacion estimada. Se observa que ambos
criterios indican que la médxima informa-
cién (los indices con menor valor) viene
dada por las variables psicograficas. Ello
sugiere que, en turismo, la cuestién de los
precios tiene un componente psicologico
importante.

V. CONCLUSIONES

En el contexto turistico, en un mercado
altamente heterogéneo, con una enorme
diversidad de sensibilidades hacia el precio,
el papel que el mismo juega llega a ser
extremadamente complejo. En este sentido,
el objetivo de este estudio ha sido la carac-
terizacion, como novedad, de las sensibili-
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dades individuales de los turistas hacia el
precio considerando explicitamente la hete-
rogeneidad. Para este proposito, se han pro-
puesto diversas variables que pueden expli-
car dichas respuestas diferenciadas al pre-
cio. En particular, nos centramos en
variables sociodemogrificas (nivel de
ingresos, tamafio del hogar, tamafio de la
ciudad de residencia, estado civil, nivel de
estudios y la edad) y en diversas variables
psicograficas. La formalizacién operativa
utilizada para estimar las sensibilidades
individuales —turista a turista— hacia el pre-
cio sigue un Modelo Logit con Coeficientes
Aleatorios y, para detectar los factores
determinantes se recurre a un andlisis de
regresion.

La aplicacién empirica desarrollada
sobre una muestra de 2.127 individuos
alcanza las siguientes conclusiones: Las
dimensiones que parecen tener un efecto
sobre la sensibilidad al precio son los ingre-
sos, el estado civil, el nivel de estudios, la
edad y los factores psicograficos. En parti-
cular, se puede concluir que la menor sensi-
bilidad a los precios se asocia con elevados
ingresos (aunque con un punto de satura-
cién), con personas solteras (ya que tienen
mayor disponibilidad de gasto para dedicar-
lo al turismo), con un mayor nivel de estu-
dios (por su mayor interés en el turismo),
con la edad (la gente joven tiende a priori-
zar los gastos turisticos) y con variables psi-
cogréficas manifestadas en personas que
prefieren estar con sus familiares y amigos,
tener el viaje todo organizado, sin preocu-
parse por los gastos y practicar deporte. Por
el contrario, més sensibles a los precios son
aquellos que prefieren lugares urbanizados
con todos los servicios y no hacer nada

Estudios Turisticos, n.” 178 (2008)

durante las vacaciones. En este sentido, una
importante conclusién en relacién con los
determinantes de la sensibilidad a los pre-
cios es que los factores psicograficos pro-
porcionan mds informacion que las varia-
bles sociodemogrificas.

Como implicaciones para la gestion, se
puede mencionar que el conocimiento de
los factores determinantes de la sensibilidad
hacia los precios permite a las organizacio-
nes turisticas un mejor disefio de sus estra-
tegias y politicas de precios, ya que les per-
mite conocer las caracteristicas del grupo
de clientes que estaria dispuesto a aceptar
un precio. Asimismo, dado que la existen-
cia de una amplia diversidad de sensibilida-
des hacia los precios ha sido confirmada
para el mercado turistico, una implicacién
importante es que, el conocimiento de la
estructura de preferencias turistas a turista
en términos de sus sensibilidades a los pre-
cios permitiria la fijacién de un precio para
cada individuo (aunque extremo, podria ser
posible), asi como la formacion de grupos
de individuos con preferencias similares. La
discriminacion de precios seria particular-
mente importante en el sentido de que esta-
ria basado en las preferencias de los indivi-
duos. Ademads, la estimacion de los parame-
tros individuales de la funcién de utilidad
de cada individuo revela su estructura de
preferencias y permitiria al analista operar
con informacion precisa sobre cada indivi-
duo. En un momento como el actual en el
que los turistas son cada vez mas exigentes
y buscan un servicio adaptado a sus necesi-
dades especificas, el conocimiento del per-
fil de cada individuo permite a las organiza-
ciones turisticas ofertar los productos mas
idéneos para cada uno.
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Entre las futuras lineas de investigacion
cabe destacar que los resultados de este
estudio se deberian apoyar con investiga-
ciones en otras areas geograficas. Asimis-
mo, seria interesante llevar a cabo un anali-
sis desde una perspectiva longitudinal, lo
que permitiria observar la evolucién tempo-
ral de la sensibilidad hacia el precio.
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NOTAS

(1) Este estudio se ha beneficiado de una beca
«Turismo de Espafia» de la Secretaria de Estado de
Comercio y Turismo del Ministerio de Economia
para la realizacién de la Tesis Doctoral del autor.

(2) Train (2001b) sefiala las ventajas de utilizar
procedimientos bayesianos sobre los procedimientos
clasicos: i) se evitan los problemas habituales de
maximos globales y locales, ya que no se basan en la
maximizacién de ninguna funcién de probabilidad; y
ii) se obtienen estimaciones consistentes y eficientes
bajo condiciones mads flexibles. Las ventajas de la
estimacion bayesiana han sido escasamente aprove-
chadas por los investigadores, y solo a partir del tra-
bajo de Albert y Chib (1993) se han desarrollado
diferentes técnicas para su aplicaciéon (Allenby y
Ginter, 1995; Lenk et al., 1996).

(3) Morley (1994c) demuestra que el indice de
precio al consumo de una region geografica es un
buen indicador de los precios turisticos, mostrando
una alta correlacion entre los dos.
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