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RESUMEN

La literatura de eleccion de destinos turisticos ha
dedicado una gran atencion al impacto directo del
atributo “precio del destino”, pero no ha alcanzado
un consenso en torno al mismo. Alternativamente,
nuestro trabajo toma como punto de partida la rela-
cion entre las motivaciones turisticas y los benefi-
cios buscados del turista en un destino, lo que lleva
a proponer que el efecto del precio viene moderado
por las motivaciones del turista a la hora de elegir un
destino. Para ello, se argumentan diversas hipdtesis
de investigacion que explican esta decision a través
de la interaccion entre dicho atributo del destino y
las motivaciones personales de los individuos. La
metodologia aplicada estima Modelos Logit con
Coeficientes Aleatorios que permiten controlar
posibles correlaciones entre los distintos destinos y
recoger la heterogeneidad de los turistas. La aplica-
cion empirica realizada en Espana sobre una mues-
tra de 2.127 individuos evidencia que las motivacio-
nes moderan el efecto de los precios en la eleccion
de los destinos turisticos intrapais.

Palabras clave: Marketing Turistico, Precio del
destino, Motivaciones, Destinos intra-pais, Mode-
los Logit con Coeficientes Aleatorios.
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ABSTRACT

The literature of tourist destination choice pays
great attention to the direct impact of the prices of
the destination, but does not reach any consensus
around them. Alternatively, our study takes as a
starting point the relationships between tourist
motivations and expected benefits. This allows us
to propose that the effect of prices are moderated
by tourist motivations at the moment of choosing
a destination, which leads us to make hypotheses
to explain this decision through the interaction
between this destination attribute and the personal
motivations of the individual tourists. The metho-
dology applied estimates Random Coefficient
Logit models, which control possible correlations
between different destinations and considers tou-
rist heterogeneity. The empirical application
carried out in Spain on a sample of 2,127 indivi-
duals, shows that motivations moderate the effects
of prices on the choice of tourist destination.

Key words: Tourism Marketing, Prices of des-
tination, Motivations, Intra-country destinations,
Random Coefficient Logit models.
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1. INTRODUCCION

El estudio de la eleccion turistica ha sido consi-
derado por la literatura desde multiples perspecti-
vas debido a las multiples subdecisiones que inter-
vienen en el proceso de decision (FESENMAIER y
JENG, 2000). A ello ha contribuido el desarrollo de
los modelos probabilisticos de eleccion derivados
de la Teoria de la Utilidad Aleatoria, debido a su
gran flexibilidad para tratar el caracter discreto de
las situaciones de eleccion; lo que los convierte en
instrumentos adecuados en este tipo de decisiones
turisticas (MORLEY, 1994a).

Una de las lineas de investigacion mas fructife-
ras en este campo es la seleccion de destinos turis-
ticos (FESENMAIER et al., 2002), que distingue
diversas perspectivas atendiendo a la forma de
definir el destino turistico (ver Cuadros 1 y 2).
Una corriente se centra en un determinado tipo de
destino (naturaleza discreta), como los distintos
parajes naturales de una region o los parques
nacionales de un pais (ej.. WENNERGREN y NIEL-
SEN, 1968; PERDUE, 1986; BORGERS et al., 1989;
FESENMAIER, 1988; MOREY et al., 1991; DUBIN,
1998; TRAIN, 1998; RiErA, 2000; ADAMOWICZ et
al., 1994; Apamowicz et al., 1998; SCHROEDER y
LOUVIERE, 1999). Otro enfoque define las alterna-
tivas de eleccion (destinos) mediante la agrega-
cion de zonas geograficas atendiendo a las unida-
des administrativas (lo que implica considerar en
una misma alternativa a todos los destinos enmar-
cados en un pais (HAIDER y EWING, 1990; EYMANN
y RONNING, 1992; MORLEY, 1994a,b)), a la proxi-
midad geografica (con independencia de la parti-
cion administrativa se definen los denominados
“macrodestinos” a través de la agregacion de
zonas geograficas realizada por el analista (SIDE-
RELIS y MOORE, 1998)) y a las percepciones indi-
viduales de similitud de las percepciones de los
turistas (EYMANN y RONING, 1997). Con ello, se
pretende evitar la generacion de un numero eleva-
do de alternativas (ej.: la alternativa agregada Cos-
ta Mediterranea agrupa todos los posibles destinos
dentro de la zona); consecuencia de la naturaleza
continua de la dimension espacial (FOTHERINGHAM
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y O’KELLY, 1989). Sin embargo, el analisis proba-
bilistico de la eleccion de destinos intra-pais defi-
nidos como unidades administrativas no ha sido
tratado en la literatura, a pesar de que la mayor
parte del turismo nacional en muchos paises es
interno, como en el caso de Espafia (BOTE et al.,
1991; MARTINEZ, 2002), y que el examen territo-
rial de la demanda turistica interna constituye un
valioso elemento para la planificacion econdémica
regional (USAcH, 1998), ya que permite caracteri-
zar el comportamiento de los flujos turisticos de
los residentes dentro del propio pais desde un pun-
to de vista de su distribucion geografica.

Aparte de lo anterior, la literatura de eleccion
de destinos se centra en el impacto directo de
algunos atributos del destino, dedicando especial
atencion al precio, aunque los autores no han lle-
gado a un consenso sobre el mismo. Alternativa-
mente, nuestro trabajo toma como punto de par-
tida la relacion entre las motivaciones turisticas y
los beneficios buscados del turista en un destino,
lo que permite asumir el papel moderador de las
motivaciones en el efecto del precio sobre la
eleccion del destino. La logica subyacente seria
que el turista persigue implicitamente la obten-
cion de un beneficio cuando selecciona un desti-
no, por lo que las motivaciones turisticas juegan
un papel fundamental en la eleccion de un desti-
no, ya que constituyen los pensamientos internos
que dirigen la conducta del turista hacia la con-
secucion de unos fines. En este sentido, las moti-
vaciones del turista pueden erigirse como los
principales generadores de utilidad al visitar des-
tinos con precios elevados, y el efecto del precio
del destino podria cambiar en funcion de la moti-
vacion del turista.

En virtud de lo anterior, el objetivo de este tra-
bajo es analizar si las motivaciones actian como
dimensiones moderadoras de la influencia del pre-
cio en la eleccion de destinos turisticos definidos
como unidades administrativas intrapais, concreta-
mente las divisiones regionales o comunidades
autéonomas (ver figura 1). Para ello, se proponen
diversas hipotesis de investigacion que explican las
decisiones anteriores a través de la interaccion del
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precio del destino con diversas motivaciones perso-
nales del turista. La metodologia aplicada se apoya
en la estimacion de diversos modelos Logit Multi-
nomiales de Coeficientes Aleatorios con el objeto
de controlar las posibles correlaciones entre los dis-
tintos destinos y la heterogeneidad de los turistas.
La aplicacién empirica se efectua en Espaiia en el
ambito de una muestra de 2.127 individuos.

Con el fin de dar cumplimiento a este objetivo,
el resto de la investigacion se organiza del siguien-
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te modo: El segundo epigrafe propone y justifica
diversas hipotesis de investigacion sobre el papel
moderador de las motivaciones en el efecto del
precio sobre la eleccion de destinos intra-pais. La
tercera seccion plantea el disefio de la investiga-
cion, describiendo la metodologia, la muestra y las
variables utilizadas. El epigrafe cuarto expone los
resultados obtenidos y la discusion. Finalmente, la
quinta seccion sintetiza las conclusiones e impli-
caciones de gestion.

FIGURA 1
Papel moderador de las motivaciones

ATRIBUTOS DEL DESTINO

3 | ELECCION DEL DESTINO

¢ Precios

MOTIVACIONES
DEL TURISTA

Fuente: Elaboracion propia.

2. DETERMINANTES DE LA ELECCION
DE DESTINOS. HIPOTESIS DE
INVESTIGACION

La literatura distingue las dimensiones “atribu-
tos del destino” y “caracteristicas personales” de
cara a explicar la eleccion de destinos (ver Cua-
dros 1y 2). Los atributos son las dimensiones rela-
cionadas con el destino que pueden contribuir a la
formacion de su atractivo percibido por los turis-
tas, por lo que también son denominados factores
“pull” (MAK y MONCUR, 1980; Borocz, 1990;
GARTNER, 1993; Kim y LEE, 2002). Entre ellos,
han sido considerados los atributos relativos a la
infraestructura turistica como servicios basicos,
amenidades y la saturacion (EwiNg, 1980; Lou-
VIERE y HENSHER, 1983; GRAMANN et al., 1985;
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FESENMAIER, 1988; 1994; BORGERS et al., 1989;
HAIDER y EWING, 1990; MOREY et al., 1991;
DELLAERT et al., 1995; TRAIN, 1998; SCHROEDER y
LOUVIERE, 1999; RIERA, 2000; KEMPERMAN et al.,
2000) y a los recursos naturales como las caracte-
risticas orograficas (ADAMOWICZ et al., 1994,
SCHROEDER y LOUVIERE, 1999), atractivo estético
(TrRAIN, 1998), atributos relacionados con aspec-
tos fluviales (ADAMOWICZ et al., 1994; WALSH et
al., 1992; SCHROEDER y LOUVIERE, 1999), y carac-
teristicas de la flora (BORGERS et al., 1989; ScH-
ROEDER y LOUVIERE, 1999) y de la fauna autocto-
na (SMITH y MUNLEY, 1978; HAY y MCCONNELL,
1979; Abamowicz et al., 1994; AbaMowIcz et al.,
1995; TRAIN, 1998)). Asimismo, en este contexto
la literatura ha tratado el precio como atributo fun-
damental (WALSH et al., 1992; SIDERELIS y Moo-
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RE, 1998; SCHROEDER y LOUVIERE, 1999; RIERA,
2000), puesto que se trata de un poderoso elemen-
to competitivo, muy flexible, y que en las decisio-
nes turisticas la funcion de indicador de la calidad
atribuido al precio juega un papel primordial,
puesto que la incertidumbre del turista al comprar
un producto turistico es mayor al no poder experi-
mentar el servicio antes de consumirlo.

Por su parte, las caracteristicas personales han
sido utilizadas ampliamente en la literatura turisti-
ca. No obstante, es importante indicar que, si bien
las caracteristicas sociodemograficas son determi-
nantes en las decisiones vacacionales basicas, como
salir de vacaciones; en el caso de la eleccion de des-
tino estas dimensiones son utilizadas generalmente
como covariantes de los modelos de eleccion (HAy
y McCONNELL, 1979; MILLER y HAy, 1981; MoOR-
LEY, 1994a; 1994b; RierA, 2000). En este sentido,
la literatura sefiala que las caracteristicas de los
individuos que influyen en la eleccion de los desti-
nos turisticos son basicamente las motivaciones
(MoUTINHO, 1987; SIRAKAYA, 1992; GARTNER,
1993; SIRAKAYA et al., 1996; KiM y LEE, 2002).

Ambas dimensiones, precio y motivaciones,
han sido examinadas considerando su impacto
directo en la eleccion de destinos. Alternativa-
mente, nuestro trabajo propone que las motivacio-
nes del turista juegan un importante papel mode-
rador en el efecto que tiene el precio del destino.

El analisis de los precios en el sector turistico
reviste especial complejidad debido a la naturale-
za multidimensional del precio de los productos
turisticos’, a la variabilidad en la composicion de
los productos. Ello conduce a que el impacto de
los precios sobre las decisiones haya sido evalua-
do desde las dos perspectivas siguientes (SHELDON
y MAK, 1987; HAIDER y EWING, 1990; McCoLLuM
et al., 1990; TrAIN, 1998; KEMPERMAN et al.,
2000): 1) precio global, que considera el precio
conjunto de los componentes; y ii) precio de com-
ponente, en el que se analizan los precios de los
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elementos que configuran el producto turistico de
forma separada. En el caso particular de la elec-
cion de destinos, la perspectiva utilizada —global
vs. de componentes—, depende de la informacion
disponible y del contexto de aplicacion. Asi, a
nivel de unidades administrativas (paises) se utili-
za el precio del producto global (ej.: EYMANN y
RONNING, 1992; HAIDER y EWING, 1990; MORLEY
1994a, b), el coste del transporte (MORLEY,
1994a,b; SIDERELIS y MOORE, 1998) y el precio del
atributo alojamiento (ej.: MORLEY, 1994a,b); para
los macrodestinos (agregacion de zonas geografi-
cas) se aplica el precio global (ej.: EYMANN y RON-
NING, 1997) y el coste del transporte (ej.: SIDERE-
LIS y MOORE, 1998); mientras que para los parajes
naturales se aplica el coste del transporte (ej.:
MoREY et al., 1991; DuBIN, 1998; TRAIN, 1998;
RIERA, 2000) y el precio de entrada (ej.: SCHROE-
DER y LOUVIERE, 1999). En concreto, nuestro tra-
bajo, que examina unidades administrativas intra-
pais, se centra en el enfoque de precio global.

En cualquier caso, la literatura no llega a un
consenso acerca de la influencia del precio sobre
la eleccion de los destinos. Una corriente defien-
de que la respuesta de la demanda de bienes turis-
ticos se corresponde con la de un bien ordinario,
de modo que ante incrementos en los precios dis-
minuye su consumo (SMITH, 1995; LANQUAR,
2001; SERRA, 2002), por lo que el precio se consi-
dera como un factor que reduce la utilidad de un
destino. A nivel empirico, una relacion 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), MoORLEY (1994a; 1994b) y
EYMANN y RONNING (1992) para los paises (unida-
des administrativas) y por SIDERELIS y MOORE
(1998) para los macrodestinos.

Por el contrario, una linea alternativa propone
que los precios no ejercen un efecto disuasorio

3 Como consecuencia de la propiedad de agregabilidad del producto turistico, el precio representa una dimension multidimensional.
No se debe olvidar que existen diversos componentes con precios especificos, como el coste del alojamiento, coste de transporte, costes

de restauracion, precios de entrada a determinadas atracciones, etc.
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sobre la eleccion del destino, sino que constituyen
un factor de atraccion. Asi, MORRISON (1996) indi-
ca que el caracter hedonista que subyace en
muchas ocasiones en el consumo de productos
turisticos implica que los precios elevados no
siempre actlian como retractores de la demanda,
adquiriendo mayor trascendencia el concepto de
“valor por el dinero pagado” (value for money),
que compara la cantidad abonada con la calidad de
las instalaciones y los servicios recibidos (MORRI-
SON, 1996). Ello supone asociar aumentos del pre-
cio con incrementos en la demanda del destino.

Ante la falta de consenso, nuestro trabajo pro-
pone que las motivaciones moderan el impacto de
los precios en la eleccion del destino.

Las motivaciones representan las fuerzas que,
en el interior de un individuo, le mueven a
emprender una accion (SCHIFFMAN y KANUK,
2004). Las motivaciones turisticas constituyen
caracteristicas de los individuos que influyen en la
eleccion de los destinos turisticos, ya que actuan
como factores “push” que “empujan” a la realiza-
cion de estos viajes turisticos (MOUTINHO, 1987,
SIRAKAYA, 1992; GARTNER, 1993; SIRAKAYA et al.,
1996; Kim y LEg, 2002). Con la seleccion de un
determinado destino para el disfrute del periodo
vacacional, se persigue implicitamente la obten-
cion de un beneficio. En este sentido, las motiva-
ciones juegan un papel fundamental en la selec-
cion de un destino, ya que constituyen los pensa-
mientos internos que dirigen la conducta del turis-
ta hacia la consecucion de unos fines (NAHAB,
1975); es decir, son las razones que llevan a las
personas a realizar un viaje (SANTOS, 1983). Las
motivaciones de los turistas se pueden clasificar
en la siguiente tipologia (MCINTOSH y GOELDNER,
1984): 1) fisicas, como la “relajacion”; ii) cultura-
les, como conocer otras zonas geograficas; iii)
interpersonales, como “socializar” y conocer gen-
te nueva; y iv) de prestigio, como la “autoestima”
y la “autorrealizacion”. En particular, nuestro
estudio se centra en las fisicas (busqueda de rela-
jacion y busqueda de buen clima), culturales
(ampliar la cultura y conocer lugares nuevos) e
interpersonales (visita a amigos y familiares), asu-
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miendo que reducen el efecto negativo de los pre-
cios. Este supuesto de que dichas motivaciones
ejercen un impacto moderador inverso, que reduce
el efecto disuasorio de los precios, se apoya en la
propuesta de MORRISON (1996) de que subyacen
ciertos factores (ej.: aspectos internos del indivi-
duos como las motivaciones) en el consumo de
productos turisticos que conducen a que los pre-
cios elevados no siempre actiien como retractores
de la demanda.

Busqueda de “clima” 'y de “tranquilidad”. En
opinion de RUGG (1973), la estancia en un destino
en un periodo de tiempo facilita el disfrute de atri-
butos del destino, como el “clima” o la “tranquili-
dad” del lugar, los cuales generan utilidad en el
turista. Ademads, la motivacién para realizar un
viaje determina la valoracion de los atributos y la
eleccion del destino (EYMANN y RONNING, 1997,
DE Borja et al., 2002), por lo que se puede asumir
que las personas que eligen un destino por su cli-
ma o tranquilidad en el mismo presentan una
mayor propension a pagar precios superiores si
con ello consiguen dichos atributos. En virtud de
lo anterior, se proponen las siguientes hipotesis:

H.1: La busqueda de clima modera el efecto de
los precios en la eleccion de destinos, de
modo que el turista esta dispuesto a pagar
unos precios mayores.

H.2: La busqueda de tranquilidad modera el
efecto de los precios en la eleccion de des-
tinos, de modo que el turista esta dispues-
to a pagar unos precios mayores.

Interés del turista por “ampliar su cultura” y
“conocer lugares nuevos”. En relacion con estas
motivaciones culturales, ANDERSON (1970) y SAN-
TOS (1983) proponen el denominado “Factor Uli-
ses”, un aspecto psicoldgico de especial relevancia
en la planificacion de las vacaciones; en virtud del
cual las personas sienten una profunda necesidad
de explorar y de conocer lo que hay mas alla de su
horizonte conocido. MAYO y Jarvis (1981) sugie-
ren que esta “necesidad de exploracion” de los
individuos resulta determinante de cara a explicar
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las razones de los viajes turisticos, debido a que
“la realizacion de viajes permite satisfacer la nece-
sidad intelectual de saber”. Teniendo en cuenta
esta consideracion, y que la importancia asignada
por los turistas a los atributos de los productos
turisticos (los precios) esta originada por las moti-
vaciones de cada situacion (CALANTONE y JOHAR,
1984; Hu y RiTCHIE, 1993), se puede asumir que
estas ansias de exploracion del individuo, mani-
festadas en un interés por ampliar su cultura y por
conocer nuevos lugares, generan utilidad positiva
al visitar destinos con precios elevados. Con otras
palabras, se espera que el interés por ampliar la
cultura y por conocer lugares nuevos modera el
efecto del precio del destino (un turista puede
estar dispuesto a pagar precios mas elevados si
con ello visita un lugar nuevo o amplia su cultura).
Por ello, se proponen las siguientes hipotesis:

H.3: El interés del individuo por ampliar su
cultura modera el efecto de los precios en
la eleccion de destinos, de modo que el
turista esta dispuesto a pagar unos pre-
cios mayores.

H.4: El interés del individuo por conocer luga-
res nuevos modera el efecto de los precios
en la eleccion de destinos, de modo que el
turista esta dispuesto a pagar unos pre-
cios mayores.

Visita a “amigos y familiares”. La motivacion
interpersonal de socializacion, visita a amigos y
familiares, explica que muchos individuos realicen
turismo. De hecho, en paises como Espaiia, la vuel-
ta al lugar de origen al menos una vez al afio es una
practica muy extendida (UsAcH, 1998). En conse-
cuencia, cabe esperar que la visita a amigos y fami-
liares modere el efecto de los precios del destino, en
el sentido de que el turista con dichas motivaciones
acudird a lugares con precios elevados. En virtud de
ello, se propone la siguiente hipotesis:

H.5: La visita a amigos y familiares modera el
efecto de los precios en la eleccion de des-

INVESTIGACION D E

35

MARKETING ESIC

tinos, de modo que el turista esta dispues-
to a pagar unos precios mayores.

3. DISENO DE LA INVESTIGACION
3.1. Metodologia

Para el andlisis de la eleccion de destinos en
términos de unidades administrativas intrapais se
propone la estimacion de Modelos Logit con Coe-
ficientes Aleatorios debido a: 1) su capacidad para
tratar la heterogeneidad no observada de los turis-
tas; y ii) a que es un modelo flexible que permite
representar distintos patrones de correlacion entre
las distintas alternativas. Con respecto a la prime-
ra cuestion, resulta altamente improbable que los
turistas de la muestra posean el mismo conjunto
de sensibilidades (parametros), lo que implica la
necesidad de considerar la heterogeneidad no
observada en la estimacion de los parametros.
Con esta finalidad, la utilidad de la alternativa i
para el turista ¢ se define como U, = X,,3, *+ ¢
donde X}, es un vector que representa los atributos
del destino y las motivaciones de los turistas, (3, es
el vector de coeficientes de estos atributos y moti-
vaciones para cada individuo ¢ que representan
sus preferencias, y €;, es un término aleatorio que
sigue una distribucion de valor extremo. La espe-
cificacion del modelo Logit con Coeficientes
Aleatorios admite que los coeficientes varien
sobre la poblacion de turistas con una funcion de
densidad f{p), por lo que se diferencia del mode-
lo Logit tradicional en el que f es fijo y no varia.
De hecho, si el parametro f3, fuera observable, la
probabilidad de eleccion de la alternativa i condi-
cionada al pardmetro 3, vendria dada por la
expresion

XiBy

BG/B)=F——

EeX,ﬁ/

~

que coincide con la de un Modelo Logit estandar.
Sin embargo, dado que no es observable, la proba-
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bilidad no condicionada es la integral de P,(i/f3,)
sobre todos los posibles valores de f3;:

exp{i X B }
=l OB, [6,W)dp,

S exp{i X i B }

Jj=1

donde J es el nimero de alternativas y ¢ es la fun-
cion de densidad de f3,, asumiendo que f3, se dis-
tribuye como una Normal con un vector de media
by matriz diagonal de varianza W4,

En relacion con el segundo aspecto, la flexibilidad
de este modelo permite evitar al supuesto de Inde-
pendencia de Alternativas Irrelevantes (IIA). De
hecho, este modelo no presenta los restrictivos patro-
nes de sustitucion del Modelo Logit estandar, ya que
el ratio de probabilidades P;/P; depende de todos
los datos, incluyendo los atributos de otras alternati-
vas distintas de i y de j. Como se puede observar, los
denominadores de la formula del logit estan dentro
de la integral, y por tanto, no se cancelan.

En cuanto a la estimacion del modelo Logit con
Coeficientes Aleatorios, cabe indicar que la inte-
gral anterior no proporciona una solucion cerrada,
por lo que su estimacion requiere aplicar técnicas
de simulacion (TRAIN, 2001a); circunstancia que
explica que este modelo no haya sido ampliamen-
te utilizado en Marketing hasta hace relativamente
poco tiempo (ERDEM et al., 2002). En este caso, se
obtiene el estimador maximo verosimil simulado
(MSLE, maximum simulated likelihood estima-
tor). Para la realizacion de las extracciones de la
funcion de densidad se utiliza el método de las
Secuencias de Halton, que resulta superior al de
las extracciones aleatorias al reducir el error
cometido en la simulacién® (SPANIER y MAIZE,
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1991; TRAIN, 1999; MUNIZAGA y ALVAREZ-DAZIA-
NO, 2001; HENSHER, 2001).

3.2. Muestra, Datos y Variables

Para alcanzar los objetivos de investigacion
propuestos, se ha utilizado la informacion sobre el
comportamiento de eleccion turistica, obtenida de
la encuesta “Comportamiento de los Espafioles
ante las Vacaciones (I1I)”, de ambito nacional rea-
lizada por el Centro de Investigaciones Socioldgi-
cas de Espafia. Ello obedece a las siguientes razo-
nes: 1) la disponibilidad de informacion referida al
comportamiento individual de eleccion de desti-
nos turisticos en términos de unidades administra-
tivas intra-pais; y ii) la encuesta va dirigida a una
muestra de individuos (mayores de 18 afios) obte-
nida en origen, que evita el sesgo de seleccion
caracteristico de las muestras recogidas en los des-
tinos. La muestra se extrae siguiendo un muestreo
polietapico, estratificado por conglomerados, con
seleccion proporcional de las unidades primarias
—municipios— y de las unidades secundarias —sec-
ciones censales—. La recogida de la informacion se
realiza mediante entrevistas personales en los
domicilios con cuestionario estructurado. De la
muestra inicial de 3.781 individuos, 2.127 salen
finalmente de vacaciones. Esta muestra final
representa un error muestral de +2.16% para un
nivel de confianza del 95,5%.

Con el fin de hacer operativos los modelos de
eleccion, se definen las variables utilizadas, dis-
tinguiendo las variables dependientes y las inde-
pendientes.

1) Variables dependientes. Para representar el
conjunto de destinos (unidades administrativas)

4 Una estimacion significativa de la varianza implica la superioridad del Modelo Logit de Coeficientes Aleatorios frente al Modelo

Logit Multinomial (TRAIN, 2003).

3 Este método pretende obtener una secuencia de niimeros, con el fin de introducirlos posteriormente en una funcién de distribucion
inversa, £/. Para ello, toma como punto de partida un nimero primo cualquiera, por ejemplo 3, y crea una secuencia al dividir un interva-
lo unitario en tantas partes como indica el niimero primo. Para este caso, las tres divisiones dan lugar a dos puntos de corte, 1/3 y 2/3, que
conforman los primeros términos de la secuencia de Halton. A continuacion, se subdividen los tres segmentos obtenidos en tres partes igua-
les, y los nuevos puntos de corte se afiaden a los anteriores: 1/3, 2/3, 1/9, 4/9, 7/9, 2/9, 5/9, 8/9. Este procedimiento se repite sucesivamente.
Finalmente, a la serie obtenida se aplica la funcién de distribucion inversa: £7(1/3), £1(2/3), £/(1/9), £ (4/9), ...etc.
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intrapais disponibles para el turista se utilizan 17
variables dummy para las comunidades auténo-
mas espafiolas.

2) Variables independientes. a) Precios de los
Destinos (Precios). La literatura mide el precio del
destino utilizando 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 realizar en el destino) y
el montante exacto de cada componente, obligan a
realizar simplificaciones en las aplicaciones empi-
ricas. En este sentido, diversos autores proponen
la utilizacion de proxies ampliamente disponibles
(en comparacion con la obtencion del listado deta-
llado del precio de los productos y servicios del
destino) para reflejar el precio de un destino.

Morey et al. (1991), DuBIN (1998), TRAIN
(1998), RIErA (2000), SIDERELIS 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. No obstan-
te, la medicion del coste del viaje no esta exenta de
problemas. El coste del viaje esta formado por los
tres elementos siguientes (EWING, 1980): 1) el cos-
te efectivo de realizar el viaje, medible con el pre-
cio pagado en el transporte publico (DELLAERT et
al., 1997; MorLEY 1994a; 1994b) o en el vehiculo
propio, sea por unidad de distancia (p. ej.,
0,144€/km (RiERA, 2000) 6 0,16$/milla (SIDERE-
LIS y MOORE, 1998)) o por el coste total de com-
bustible (TRAIN, 1998); ii) el esfuerzo fisico y psi-
cologico de realizar el desplazamiento, que hasta
la fecha no se ha modelizado dada la imposibili-
dad de representarlo en términos monetarios y por
unidad de tiempo (EwING, 1980); y iii) el coste de
oportunidad del tiempo destinado al viaje (lo que
ganaria un individuo si dedicase el tiempo de via-
jar a otras actividades que generan valor) cuya
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medicion ha sido muy limitada en la literatura, uti-
lizando estimaciones de otros campos (valor del
tiempo de desplazamiento al lugar de trabajo
(CEsaArio, 1976; EDWARD y DENNIS, 1976), poco
fiable en turismo (GOODWIN, 1976; EWING, 1980),
el resultado de regresar el numero de viajes en un
periodo con el tiempo de viaje, salario y coste del
transporte (HOF y ROSENTHAL, 1987), o fijando
arbitrariamente un valor de 1/3 del salario por hora
(TRAIN, 1998)).

Otro indicador es el tipo de cambio del pais de
destino (WITT y MARTIN, 1987; MORLEY, 1994a,
1994b). No obstante, autores como EYMANN y
RONNING (1992) y UsacH (1999) consideran que
la forma correcta de reflejar los precios de un
determinado mercado turistico consiste en con-
frontar los precios de los destinos con aquéllos de
los mercados emisores asi como con los corres-
pondientes a los destinos competidores. En esta
linea, EYMANN y RONNING (1992) usan el diferen-
cial de las paridades de compra entre el origen y
los respectivos destinos, obtenido a través de los
indices de precios al consumo® correspondientes.
Siguiendo a estos autores, nuestro trabajo mide el
precio de los destinos unidades administrativas
intra-pais a través del diferencial de los indices de
precios al consumo entre los distintos origenes y
destinos, publicados en el INE y que muestra los
costes de vida de los mismos.

b) Motivaciones. La medicion de las motivacio-
nes no es sencilla en cuanto que se trata de anali-
zar aspectos internos del individuo. En cualquier
caso, PLOG (1994) sugiere la necesidad de incor-
porar dimensiones que permitan representar estos
aspectos internos del individuo’. En esta linea,
GoNzALEZ y Diaz (1996) sugieren que los valores
y estilos de vida (variables psicograficas) propor-
cionan una descripcion global de la estructura
cognitiva del individuo, por lo que su examen
representa un complemento fundamental para la

6 MoRLEY (1994c) demuestra que el Indice de Precios al Consumo de una regién geografica es un buen indicador de los precios turis-

ticos, al evidenciar una alta correlacidon entre ambos.

7 De hecho, AsHOK et al. (2002) y SEDDIGHI y THEOCHAROUS (2002) sefialan que la eleccion de una alternativa puede estar influencia-

da por aspectos no relacionados con los propios productos.
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configuracion 6ptima de los productos turisticos®.
Sin embargo, estos factores psicograficos no son
utilizados ampliamente en la literatura de eleccion
debido a que se trata de caracteristicas no obser-
vables directamente por el analista, lo que requie-
re un esfuerzo adicional en la recogida de infor-
macion (PLoG, 1994) a través de bases de datos y
de estudios VALS (Value and Life Styles), LOV
(List of Values), o AlO (Activities, Interests and
Opinions). En cualquier caso, determinados indi-
cadores unidimensionales —también denominados
dimensiones primarias o parametros de los estilos
de vida (LEHMANN, 1993; BIGNE et al., 2000)— per-
miten captar, como proxy, los aspectos internos
del individuo. En esta linea, las motivaciones de
busqueda de “clima” y “tranquilidad”, interés “en
ampliar cultura” y “conocer lugares nuevos”,y de
“visita a amigos y familiares”, se miden a través
de variables dummy, donde el valor uno significa
que el individuo considera esta motivacion para la
seleccion del destino, y cero en caso contrario
(McINTOSH y GOELDNER, 1984; EYMANN y RON-
NING, 1997).

4. RESULTADOS OBTENIDOS
Y DISCUSION

La identificacion del papel moderador de las
motivaciones en el efecto de los precios sobre la
eleccion de destinos (propuesto en las hipdtesis
H.1-H.5), implica la estimacion de diversos mode-
los Logit con Coeficientes Aleatorios, que se ofre-
cen en la Tabla 1.

El modelo 1 de la tabla muestra el efecto de
los precios sin efectos interactivos, que se toma
como modelo de referencia para observar el
incremento de la capacidad explicativa (median-
te la funcién de maxima-verosimilitud) de las
motivaciones que interactian con la dimension
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anterior en los restantes modelos. Los resultados
obtenidos evidencian que, para la dimension ana-
lizada —precios—, la inclusion de las motivaciones
como interacciones conduce a incrementos en los
valores de la funcion maximo-verosimil, lo que
apoya la idea de que las motivaciones moderan el
efecto de los precios en la eleccion de destinos
turisticos.

Con respecto al impacto directo de los precios
(ver tabla 1), se detecta que esta dimension es sig-
nificativa a un nivel inferior al 0,1% en todos los
modelos, y presenta un signo negativo, lo que
sugiere que los turistas tienden a seleccionar los
destinos intra-pais (comunidades auténomas) con
menores precios, en linea con SMITH (1995) y
LANQUAR (2001). Este resultado permite apoyar la
idea de que los productos turisticos son un bien
ordinario. Es importante destacar que el parametro
de la varianza del coeficiente no es significativo
en ningin modelo, lo que implica que mayores
precios conducen a menores utilidades para todos
los individuos.

Por su parte, el analisis de las motivaciones que
moderan el efecto de los precios muestra lo
siguiente: Para la motivacion fisica de busqueda
de “clima”, la estimacion del coeficiente interacti-
Vo presenta un signo negativo y significativo al
1% (Modelo 2), lo que no apoya la hipétesis H.1.
Este resultado implica que un individuo que busca
el clima como un atributo importante para sus
vacaciones no estd dispuesto a pagar precios ele-
vados para conseguirlo. Sin embargo, es impor-
tante destacar que el parametro de la varianza
(DT) del coeficiente es significativo, lo que impli-
ca que este efecto negativo de la interaccion no es
general para toda la muestra. En particular, se
obtiene que para un 25,6%° de individuos de la
muestra dicha interaccion es significativa y positi-
va, lo que implica que si estan dispuestos a pagar
precios mayores a cambio de conseguir un destino

8 Ademas, la literatura sefala que los aspectos internos del individuo 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; GON-

ZALEZ y BELLO, 2002).

9 0,256=1-¢(0,2527/0,3865) donde ¢ es la funcién de distribucion de una Normal estandar.
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con un buen clima. La otra motivacion fisica,
“busqueda de tranquilidad” (Modelo 3), no es sig-
nificativa, lo que conduce rechazar la hipotesis
H.2 del papel moderador de la motivacién “bus-
queda de tranquilidad” en el efecto de los precios
sobre la eleccion de destinos.

En relacion con las motivaciones culturales, el
interés por ampliar cultura y conocer lugares nue-
vos influye positivamente (al 10%) en la utilidad
de los destinos de precios altos (Modelo 4 y 5), lo
que permite evidenciar las hipotesis H.3 y H.4.
Este resultado implica que las personas que mani-
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fiestan una necesidad intelectual de saber y cono-
cer lugares nuevos (Factor Ulises) estan dispues-
tos a pagar precios superiores.

Finalmente, la motivacion interpersonal “visita
a familiares y amigos” (Modelo 6) es positiva y
significativa al 5%, lo que permite aceptar la
hipotesis H.5. Es decir, la visita a amigos y fami-
liares modera el efecto de los precios del destino,
ya que el turista con dichas motivaciones acudira
a lugares con precios elevados. El cuadro 3 pre-
senta el resultado del contraste de las hipotesis
propuestas.

CUADRO 3
Contraste de las hipétesis de la eleccién de los destinos

Hipétesis

Acepta | Rechaza

mayores.

H.1 La busqueda de clima modera el efecto de los precios en la eleccion de destinos, de X*
modo que el turista estd dispuesto a pagar unos precios mayores.

H.2 La busqueda de tranquilidad modera el efecto de los precios en la eleccion de destinos, X
de modo que el turista estd dispuesto a pagar unos precios mayores.

H.3 Elinterés del individuo por ampliar su cultura modera el efecto de los precios en la elec- X
cion de destinos, de modo que el turista esta dispuesto a pagar unos precios mayores.

H.4 El interés del individuo por conocer lugares nuevos modera el efecto de los precios en X
la eleccion de destinos, de modo que el turista esta dispuesto a pagar unos precios

H.5 La visita a amigos y familiares modera el efecto de los precios en la eleccion de desti- X
nos, de modo que el turista esta dispuesto a pagar unos precios mayores.

** Nota: H.1 se rechaza parcialmente; es decir, no se rechaza la existencia de efecto moderador para toda la muestra.

5. CONCLUSIONES

El supuesto de que el efecto de los precios en
la eleccion de destinos turisticos viene moderado
por las motivaciones personales, ha permitido
analizar este aspecto en el contexto espafiol de
una muestra de 2.127 individuos. Para ello, nues-
tro trabajo propone diversas hipotesis de investi-
gacion acerca de la interaccion de la dimension
“precio” con las motivaciones fisicas, culturales e
interpersonales.

La formalizacion operativa que contrasta estas
hipotesis ha seguido la modelizacion Logit de

40

Coeficientes Aleatorios, debido a su capacidad
para tratar la heterogeneidad no observada de los
turistas, y a que es un modelo flexible que permi-
te representar distintos patrones de correlacion
entre las distintas alternativas y, por tanto, superar
los inconvenientes del incumplimiento de la hipo-
tesis [TA. La aplicacion empirica realizada sobre la
muestra analizada permite evidenciar que la
influencia disuasoria de los precios sobre la selec-
cion de destinos esta moderada por las motivacio-
nes. Ademas, los resultados obtenidos detectan
que las motivaciones examinadas ejercen un
impacto moderador directo (aumentando el efecto
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disuasorio) o inverso (reduciendo el efecto disua-
sorio) en el efecto de los precios.

Motivaciones con un impacto moderador direc-
to sobre el efecto de los precios: la “busqueda de
clima” incrementa el efecto negativo de los pre-
cios; es decir, refuerza que los individuos reduz-
can su preferencia por los destinos de precios
altos. Aunque el atributo clima sea un aspecto
valorado por los turistas, no estdn dispuestos a
pagar cualquier precio por conseguirlo. Ello pue-
de venir apoyado por la clase social del colectivo
de viajeros que pueden tener esta motivacion. De
hecho, este efecto moderador directo negativo no
es general para toda la muestra, puesto que hay un
porcentaje de individuos dispuestos a permanecer
en destinos caros con buen clima.

Motivaciones con un impacto moderador inverso
sobre el efecto de los precios: El “interés por ampliar
cultura y conocer lugares nuevos” y la “visita a
familiares y amigos” reducen el efecto negativo de
los precios. Con otras palabras, las personas que
manifiestan una necesidad intelectual de saber y
conocer lugares nuevos (Factor Ulises) estan dis-
puestas a pagar precios superiores. I[gualmente, este
hecho puede venir apoyado por la clase social del
colectivo de viajeros que pueden tener esta motiva-
cion. Asimismo, las personas que pretenden visitar a
familiares y amigos acuden a los lugares de precio
elevado; a ello puede contribuir que, en muchas oca-
siones, tienen parte de los gastos pagados, asi como
el componente afectivo (que puede originar la prac-
tica muy extendida en nuestro pais de volver al lugar
de origen al menos una vez al afio).

Como implicaciones de gestion, cabe mencionar
que el conocimiento del papel moderador de las
motivaciones personales en el efecto del precio del
destino sobre su eleccion, permite a las organiza-
ciones turisticas disefiar mejor sus politicas y estra-
tegias de Marketing Turistico, adaptandolas a aque-
llos aspectos considerados dimensiones clave.
Especificamente, el turista que busca cultura tiene,
en general, una mayor predisposicion a pagar pre-
cios mayores, mientras que el turista que busca
buen clima tiene, en general, una menor predispo-
siciobn a pagar precios elevados. Estos aspectos
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deberfan ser considerados por las organizaciones
turisticas con la finalidad de: 1) identificar el precio
maximo que los turistas estan dispuestos a pagar
(precio de reserva). Ello les permitiria analizar la
importancia del segmento turistico caracterizado
por dichas motivaciones de cara a reorientar sus
estrategias de posicionamiento relativo al precio; y
ii) dirigir una mejor promocion y elaboracion de
propuestas turisticas hacia las personas con dichas
motivaciones. Todo ello permitiria mejorar la posi-
cion del destino dentro del conjunto de lugares evo-
cados por el turista en su proceso de eleccion.

Como limitaciones del estudio cabe citar la
dificultad para cuantificar la variable precio, asi
como la falta de informacion acerca de dimensio-
nes de infraestructura y sobre percepciones del
turista respecto a los atributos del destino. En esta
linea, aunque la eleccion de las variables operati-
vas utilizadas para la contrastacion empirica de las
hipotesis esta fuertemente supeditada a la infor-
macion disponible, éstas adolecen simplicidad.
Finalmente, como lineas futuras de investigacion
cabe indicar que los resultados aqui presentados
deberian ser apoyados con estudios dirigidos a
otros paises para poder efectuar comparaciones.
Igualmente, seria interesante contrastar las hipote-
sis propuestas desde una perspectiva longitudinal,
lo que permitiria observar la evolucion temporal
del efecto de las dimensiones planteadas.
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