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RESUMEN 

Los objetivos son analizar si se pueden extrapolar a los servicios las conclusiones sobre 
umbrales psicológicos diferenciales de precios (UPDP) de la literatura sobre elección de 
bienes y responder a si influyen distintamente las dimensiones de expectativas predictivas de 
calidad de servicio (EPCS) en la elección de tipo de hotel para los segmentos de turistas de 
ocio y negocio. Para ello se realiza una búsqueda en rejilla de los UPDP y se analiza un 
modelo explicativo del proceso de elección de tipo de hotel urbano aplicado a los turistas de 
ocio y negocio. El resultado fundamental es que no se pueden extrapolar plenamente a los 
servicios las conclusiones sobre UPDP de los bienes y las dimensiones de EPCS afectan 
distintamente en la elección de los turistas de ocio y negocio. 

 

PALABRAS CLAVE 

Umbrales psicológicos de precios, sensibilidad al precio, expectativas de calidad de servicio 

 

KEY WORDS 

Psychological price thresholds, price sensitivity, expectations of service quality 

 



A.V. RUIZ - J. PELEGRÍN  
 

 4

1. Introducción 

El subsector de alojamientos turísticos se caracteriza por que el cliente tiene asimetrías de 
información sobre el nivel de calidad de servicio que va a recibir de la empresa 
suministradora. Ante este problema de selección adversa, el precio juega un papel relevante 
como señal de calidad para el turista en su elección de alojamiento turístico. Es por esto que 
conocer como influye el precio en el comportamiento de elección de los distintos segmentos 
de turistas es esencial para los gerentes al establecer su política de precios. 

En este sentido, es fundamental, para los directivos de los hoteles, conocer si para el precio 
esperado por los turistas para la pernoctación existe un intervalo de precios, delimitado por 
umbrales psicológicos diferenciales de precios, en que los distintos segmentos de huéspedes 
son insensibles a las variaciones en el precio, ya que esto permitiría a los empresarios cobrar 
más por el servicio y que los clientes no perciban el cambio en el precio. 

Asimismo, en un mercado cada vez más fragmentado, como el turístico, los gerentes al 
diseñar su oferta de servicios deben conocer como afectan las distintas dimensiones de 
expectativas de calidad de servicio en los distintos segmentos de turistas al seleccionar el 
hotel donde pernoctar. 

La literatura existente se ha preocupado poco por estudiar en que manera inciden los umbrales 
psicológicos de precios en el comportamiento de elección de servicios de los clientes. Los 
trabajos previos se han centrado fundamentalmente en bienes, no existiendo en la actualidad 
ningún trabajo que estudie como inciden los umbrales diferenciales de precios en la elección 
de servicios y que compruebe si las conclusiones para la elección de los bienes por los 
clientes pueden extrapolarse a los servicios.  

Por otra parte, en investigaciones previas se han concluido, por un lado, la existencia de 
distintas dimensiones de calidad de servicio para los segmentos de turistas diferenciándolos 
por el motivo del viaje y, por otro lado, se ha establecido que las distintas dimensiones de 
expectativas de calidad de servicio afectan de manera diferente a la elección del hotel. No 
obstante, hasta la actualidad no se ha realizado un estudio que investigue si las distintas 
dimensiones de expectativas de calidad de servicio influyen de manera diferente en la 
elección del hotel para los distintos segmentos de turistas. 

El objetivo principal de la investigación es intentar dar respuesta a estas lagunas existentes en 
las investigaciones realizadas hasta el momento: 

• ¿Cómo afectan los umbrales psicológicos diferenciales de precios en los servicios?¿Se 
pueden extrapolar las conclusiones sobre umbrales psicológicos diferenciales de 
precios en la elección de los bienes a la elección de los servicios? 

• ¿Influyen de manera diferente las distintas dimensiones de expectativas predictivas de 
calidad de servicio en la elección de hotel para los segmentos de turistas diferenciados 
por el motivo del viaje? 

Por otra parte, el presente trabajo profundiza en la etapa de elección de grupo evocado de 
alternativas, previa a la elección de oferente de alojamiento hotelero, etapa que ha sido 
escasamente estudiada, y que se enfoca, en este caso, bajo la idea de elección de Grupo 
Competitivo de Hoteles. 
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McCleary, Choi y 
Weaver (1998) 

 
EE.UU. 
y Corea 

Turistas de 
negocio 

Determinar la importancia de las diferencias existentes 
en los criterios usados para seleccionar hoteles por 
turistas de negocios de diferentes culturas  

-MANOVA  

 
Zins (1998) 

 
Austria 

Turistas de  
ocio de clase 
media y alta 

Estudiar la relación causal entre ciertos valores 
psicográficos (estilo de vida, beneficios buscados y 
estilo de vacaciones) y la elección de tipo de hotel  

 
-Regresión 
logística 

 
Mattila (1999) 

Singa-
pur 

Turistas de 
negocios  

Analizar la importancia de los valores personales en la 
elección por los turistas de negocios de hoteles lujosos 

-Análisis 
conjunto  

Sammons, Moreo,  
Benson y DeMicco 
(1999) 

 
 
EE.UU. 

 
Mujeres 
turistas de 
negocio  

Determinar las variables que explican las diferencias 
en la elección de  alojamiento por las mujeres turistas 
de negocio entre tres tipos de alojamiento (lujoso, 
estándar y económico). 

 
-Análisis factorial 
-MANOVA   

 
Chu y Choi (2000) 

 
China 

Turistas de 
ocio y turistas 
de negocio 

Establecer cuales son los factores que determinan la 
selección de un hotel por los turistas de ocio y los 
turistas de negocios 

-Análisis factorial 
-Contraste de 
medias 

Díaz, Iglesias, 
Vázquez y Ruiz 
(2000) 

 
España 

Turistas de 
ocio en hoteles 
rurales 

Determinar la importancia de las expectativas sobre la 
calidad del servicio como variable de segmentación en 
el sector de los alojamientos rurales 

-Análisis Cluster  
-Análisis factorial 
-Regresión lineal 

 
Kashyap y Bojanic 
(2000) 

 
EE.UU. 

Turistas de 
ocio y turistas 
de negocio 

Investiga la relación entre las percepciones del valor, 
calidad y precio y su influencia en el establecimiento 
de la clasificación para hoteles similares  y la intención 
de reelección   

-Ecuaciones 
estructurales 

 
Wong y Chi-Yung 
(2001) 

Hong 
Kong 
(China) 

Turistas de 
ocio y turistas 
de negocio) 

Analizar la importancia del precio de la habitación, de 
las estrellas del hotel, la localización, la marca y el tipo 
de habitación en la elección de hotel. 

-Análisis 
conjunto 
-Análisis Cluster 

 
Lockyer (2002) 

 
Nueva 
Zelanda 

 
Turistas de 
negocios  

Analizar si existen diferencias en los factores 
determinantes de la elección de alojamiento por los 
turistas de negocio y por los directivos de los 
alojamientos analizados 

-ANOVA 
-Contraste de 
medias 

 
Chung, Oh, Kim y 
Han (2004) 

 
Corea 

 
Turistas de 
negocios 

Estudiar una metodología apropiada para segmentar a 
los huéspedes de los hoteles  basada en los beneficios 
buscados al seleccionar un hotel 

-Análisis factorial 
-Análisis Cluster 
-CHAID 

 
Wong y Kwong 
(2004) 

Hong 
Kong 
(China) 

 
Turismo de 
ocio 

 
Identificar los factores importantes en la elección de 
un paquete turístico todo incluido 

 
-T-test 
-ANOVA 

 
Yavas y Babakus 
(2005) 

 
EE.UU. 

 
Turistas de 
ocio y turistas 
de negocio 

 
Determinar la congruencia entre los factores 
determinantes a la hora de elegir un hotel entre los 
turistas de ocio y negocio 

-Análisis factorial 
-Coeficiente de 
congruencia de 
Arora y Vaughn 

Victorino, Verma, 
Plaschka y Dev 
(2005) 

 
EE.UU. 

Turistas de 
ocio y turistas 
de negocios 

Comprender el impacto de la  innovación del servicio 
en la elección de hotel y recreaciones turísticas, 
diferenciando por la motivación del viaje 

-Logit 
Multinomial 

 
Chen y Schwartz 
(2006) 

 
EE.UU. 

 
Turismo de 
ocio 

Estudiar si la  información que se suministra en 
Internet al realizar la reserva de habitación de hotel y 
de asiento de avión influyen en la elección 

-Análisis 
univariable 
-Contraste de 
medias (t-test) 

 
Hellström (2006) 

 
Suecia 

 
Turismo de 
ocio 

Analizar la interrelación entre la elección de viajar 
(número de veces) y el número de noches que se pasa 
en el alojamiento turístico (maximización conjunta) y 
las variables que incide en esta relación 

-Modelo 
bivariado mixto 
Posissson 
lognormal 

Fuente: Elaboración propia. 

2.2. Base conceptual de la elección de hotel 

2.2.1. La elección entre Grupos Competitivos 

El análisis de la competencia entre empresas se ha observado en la literatura desde distintos 
enfoques (Tecce et al., 1997): (i) el enfoque de las fuerzas competitivas, basado en el 
paradigma estructura - conducta - resultado; (ii) el enfoque del conflicto estratégico, basado 
en la interacción competitiva entre firmas rivales, tratando de influir además sobre el entorno; 
(iii) el enfoque basado en los recursos, que se sustenta en la posición de las empresas 
poseedoras de recursos específicos; (iv) el enfoque de las capacidades dinámicas, que se 
centra en la capacidad o habilidad de generar recursos. Estos enfoques pueden resumirse en 
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dos grandes tendencias (Más, 1995 y 1996): una externa, en la que se contempla la estrategia 
competitiva de la empresa y su posicionamiento en el mercado, y otra tendencia interna 
basada en los recursos y capacidades. 

Estrechamente relacionado con el concepto de grupo estratégico surge el concepto de grupo 
competitivo, designando éste último a un conjunto de empresas que son directamente rivales a 
la vista de los distintos públicos (Bigné, Vila y Küster, 2000; Bigné y Vila, 2001). De esta 
forma, se trata de empresas en las que existe una identidad de grupo estratégico que aflora 
más desde el punto de vista de su competencia que de su homogeneidad (Peteraf y Shanley, 
1997). Paralelamente al desarrollo de los grupos competitivos desde la perspectiva de la 
oferta, han aparecido estudios que centran su interés en la perspectiva de la demanda; los 
grupos competitivos obtenidos desde la óptica del consumidor reflejan el conjunto evocado de 
alternativas entre las que éste elige (Doyle y Saunders,1985, Vázquez, 1986; Mathur, 1988; 
Knoblich, 1994, Woodside y Lysonski, 1998; Bigné y Vila, 2000; Bigné y Vila, 2002).  

Asimismo, en el comportamiento de elección del turista se ha establecido la existencia de un 
proceso polietápico, en el que el turista en una primera etapa forma un conjunto evocado de 
destinos, para posteriormente elegir dentro de ese grupo el destino (Um y Crompton, 1990; 
Crompton, 1992; Crompton y Ankomali. 1993; Wooside y Lysonski, 1989; Sirakaya y 
Woodside, 2005). Igualmente y en una segunda etapa el turista no busca todos los tipos de 
alojamiento turísticos, sino que selecciona un grupo de hoteles similares entre los que estará 
el alojamiento donde pernoctar (Clark, Price y Murrmann, 1996; Griffin, Shea y Weaver, 
1996; Chan 1998; Sammons, Moreo, Benson, DeMicco, 1999; Kashyap y Bojanic, 2000; 
Chung, Oh, Kim y Han, 2004; Lockyer, 2005). Así, podemos hablar de dos grupos de 
competencia: entre destinos y entre servicios turísticos. 

En este sentido, nuestra investigación se centra en el estudio de los grupos competitivos de 
oferentes  de servicios turísticos, establecidos desde el punto de vista de la demanda. 
Concretamente, utilizamos como variable dependiente del modelo que analizaremos, no el 
hotel específico en el que se aloja, sino el grupo competitivo de hotel por el que ha optado el 
turista urbano. De esta manera, la reducción del número de alternativas permite analizar, 
desde la óptica de la demanda, los motivos que diferencian la decisión de elección de cada 
tipología de hoteles urbanos entre los turistas y, de esta forma, extraer de forma más clara la 
estructura subyacente en el proceso de elección de los establecimientos hoteleros. 

2.2.2. Incidencia del precio y los umbrales psicológicos diferenciales de precios en la formación 
de preferencias.  

Desde un enfoque de marketing, el precio ha sido definido a través de la forma que incide en 
la percepción del consumidor y en el papel que juega en su comportamiento de elección 
(Monroe, 1973). Así, el precio de venta de un bien o de un servicio en la mente del 
consumidor es substancialmente distinto del precio imparcialmente percibido (Bolton, Warlop 
y Alba, 2003) y se le ha considerado tradicionalmente desde dos perspectivas 
complementarias (Oh, 2003): una como componente principal del sacrificio percibido por el 
consumidor al realizar la compra y otra como señal de calidad. Así, el precio es una señal del 
nivel de calidad del producto, especialmente en aquellas situaciones en las que no está al 
alcance del consumidor ni la información relevante sobre los atributos intrínsecos (tamaño, 
potencia, etc.) ni la relativa a otros atributos extrínsecos distintos del precio (la marca, 
etc.)(Zheithalm, 1988; Gutiérrez, 1993; Aaker, 1994; Diehl, Kornish y Lynch, 2003; Suri y 
Monroe, 2003). Esta última perspectiva se basa en los problemas de asimetrías de 
información de la Economía de la Información y se asienta en la hipótesis de la existencia de 
diferente nivel de información en los distintos agentes en un intercambio (Stiglitz, 2002).  
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En este sentido, en la formación de preferencias, algunos autores han considerado la 
existencia de varios tipos de precios que ayudan a explicar el comportamiento de elección del 
consumidor y que son relevantes para este trabajo. Desde este punto de vista, Zheithalm 
(1988) diferencia el precio observado (objetivo), considerado como el precio actual del 
producto, del precio percibido definido como el codificado por el consumidor. Esta idea de la 
percepción de precios se asienta en las teorías de percepción de los estímulos en las que se 
considera que el individuo juzga los estímulos basándose en escalas subjetivas desarrolladas 
en su mente, de tal forma que la percepción psicológica es considerada como el proceso de 
categorización de los estímulos en las escalas de juicios subjetivas del individuo (Volkmann, 
1951). Bajo este prisma de los fenómenos perceptivos, que se relacionan con procesos 
sensoriales, los precios psicológicos percibidos han sido considerados por Monroe (1973) 
como los fenómenos que indican que el consumidor “es perceptualmente sensible a ciertos 
precios”.  

Desde esta perspectiva surge la idea de precio de referencia. Así, el consumidor utiliza en su 
formación de la percepción de precios un “rango de precios evocados” que afectan al juicio 
sobre la atracción y rechazo de determinados precios (Janiszewski y Lichtenstein, 1999); de 
tal forma que la medida de la utilidad de la transacción depende del precio que un individuo 
observa comparado con el precio de referencia (Kalyanaram y Winer, 1996), donde el precio 
de referencia es definido como cualquier precio en relación al cual el consumidor compara el 
precio observado (Monroe, 1973;  Oh, 2003; Álvarez, Vázquez y de la Ballina, 2004). 

En la literatura se ha considerado la existencia de varios tipos de precios de referencia 
(Mayhew y Winer, 1992; Rajendran y Tellis, 1994; Briesch, Krishnamurthi, Mazumdar y Raj, 
1997; Vázquez, Santos y Díaz, 1998; Mazurman y Papatla, 1995, 2000). Tres tipos de precios 
de referencia han sido los más estudiados por los investigadores. Uno de ellos son los precios 
internos de referencia que son establecidos en función de la información almacenada por el 
consumidor en la memoria; otro son los precios externos de referencia que se determinan en 
función de la información obtenida en el momento de la compra; y el tercero es el precio 
esperado. Respecto a este último, Mazundar y Jun (1992) propusieron utilizar el precio que el 
consumidor espera de un producto como punto de referencia en la mente del consumidor para 
comprarlo con el precio observado. En este sentido, varios investigadores consideran que el 
precio esperado recoge la idea de que el consumidor no sólo usa información sobre precios 
anteriores, a la hora de formar su precio de referencia, sino que también incorpora variables 
contextuales, creencias sobre el futuro y toda la información de la que dispone (Winer, 1986; 
Kalwani, Yim, Rinne y Sugita, 1990; Urbany y Dickson,1991; Jacobson y Obermiller 1990; 
Kopalle y Lindsey-Mullikin, 2003). En nuestro caso se utiliza el precio esperado como precio 
de referencia debido a tres razones fundamentalmente: por un lado a las criticas de Zeithaml y 
Bitner (2000:431) sobre el uso de precios internos de referencia en el estudio de la compra de 
servicios; por otro a que Lewis y Shoemaker (1997) consideran que al turista le resulta difícil 
utilizar la información sobre los precios pagados en el pasado, por la heterogeneidad de los 
servicios hoteleros y la diferencia de precios según fechas y ocupación; y por último por el 
uso del precio esperado en trabajos precedentes sobre bienes que incorporan umbrales 
psicológicos diferenciales de precios en el estudio de la elección de marca (Mazundar y Jun, 
1992; Kalwani y Yim, 1992; Abe, 1998) 

En esta comparación entre los precios observados y el precio de referencia, diversas 
investigaciones realizadas sobre el comportamiento de elección del consumidor han 
encontrado que el efecto negativo de las pérdidas en precios -diferencia negativa entre el 
precio de referencia (PR) y el precio observado (PO)- es mayor que el efecto positivo de las 
ganancias en precio-diferencia positiva entre el precio de referencia (PR) y el precio 
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observado (PO)- (Kahnema y Tversky, 1979; Kalyanaram y Little, 1994; Kalyanaram y 
Winer, 1995; Abe, 1998; Han, Gupta y Lehmann, 2001).  

Otro de los conceptos esenciales para nuestra investigación es el de umbral psicológico de 
precio. En general estos umbrales han sido considerados como los límites que marcan la 
transición en el impacto que generan los precios en el consumidor (Garbor y Granger, 1966; 
Monroe, 1971; Kalwani y Yim, 1992; Abe, 1998; Bucklin y Gupta, 1999). En este sentido, el 
precio de referencia es considerado el límite que marca la transición entre la percepción de las 
pérdidas en precios (PO > PR) y las ganancias en precios (PO < PR) (Mayhew y Winer,1992; 
Krishnamurthi, Mazumdar y Raj, 1992; Kalyanaram y Winer, 1995; Erdem, Mayhew y Sun, 
2001). 

Por otro lado también es importante comentar que el uso de la misma terminología para 
identificar diferentes umbrales psicológicos de precios y de distintos términos para nombrar a 
los mismos umbrales psicológicos ha creado cierta confusión en la literatura. Por esta razón, 
en la investigación presente el nombre utilizado para los umbrales psicológicos de precios 
puede no corresponderse con el utilizado en algunos trabajos; no obstante se usa una sola 
terminología con el propósito de obtener una mayor claridad sobre el tema. 

Varios son los enfoques fundamentales de umbrales psicológicos de precios que existen en la 
literatura. En el presente trabajo, con el propósito de que quede claro cuales son los umbrales 
psicológicos de precios en los que nos vamos a centrar, consideramos necesario exponer tres 
de los principales enfoques1 (ver Figura 2): el enfoque de sensibilidad al estímulo, el enfoque 
de saturación del estimulo y el enfoque de rechazo de la alternativa de compra. En este 
sentido y siguiendo la Figura 3 a continuación se expone estas diferentes perspectivas de 
manera muy abreviada, para posteriormente centrarnos en los umbrales psicológicos 
diferenciales de precios. 

Tomando la Figura 3 y partiendo del precio esperado como punto de origen de la exposición, 
alrededor del precio esperado existe una zona de indiferencia o insensibilidad a las pérdidas o 
ganancias en precio (Rango de Asimilación de Precios), delimitada por los umbrales 
psicológicos diferenciales de precios para las pérdidas (r1)  y para las ganancias (r2), para 
pérdidas mayores al  umbral psicológico diferencial de las pérdidas (r1) el consumidor es 
perceptualmente sensible a la pérdidas pero la alternativa de compra no es rechazada 
exclusivamente a causa del precio si no que el precio juega un doble papel como indicador 
relativo de la calidad y del sacrificio. En el momento que la pérdida en precio alcanza el 
umbral psicológico absoluto de precios (r4) la alternativa queda rechazada debido 
exclusivamente al precio, entrando en una zona de rechazo. Volviendo al punto de partida del 
precio esperado y moviéndonos hacia la izquierda de la Figura 3, a partir del umbral 
psicológico diferencial para las ganancias (r2) el consumidor es perceptualmente sensible a las 
ganancias en precio y la ganancia influye en su proceso de elección, no obstante cuando la 
ganancia alcanza el umbral psicológico de saturación de las ganancias (r3) estas dejan de tener 
un impacto en la elección de compra, esta franja de saturación de la ganancia queda limitada 
hacia la izquierda cuando alcanza el umbral psicológico de precios absoluto para las pérdidas, 
a partir de este umbral la alternativa entra en una zona de rechazo debido exclusivamente al 
precio, ya que el consumidor duda tanto de la calidad, debido al bajo precio, que no compensa 
la utilidad esperada. De esta forma, la zona entre los umbrales psicológicos absolutos de 
precios de pérdidas y ganancias marca el Intervalo de Precios Aceptables dentro del cual el 
consumidor no rechaza la compra debido exclusivamente al precio. 

                                                 
1 Otro de los enfoques de umbrales más estudiados en la literatura es el referido a los odd pricing en el que se 
estudia los puntos límites para el que ciertas terminaciones del precio inciden en el comportamiento del 
consumidor (Stiving y Winer, 1997; Gedenk y Sattler, 1999; Wanger y Beinker, 2006). 
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asientan en la Teoría de la Asimilación-Contaste (Sherif, Taub y Hovland, 1958; Sherif, 
1963), en la que en general, se establece la existencia de un efecto de asimilación para los 
estímulos cercanos a un valor de referencia; de tal forma que estos estímulos son percibido 
más similares de lo que son realmente y son asimilándolos al valor de referencia y un efecto 
contraste que desplaza los juicios de los estímulos situados fuera de la zona de asimilación 
lejos del punto de referencia. Desde esta perspectiva de sensibilidad a los estímulos, Monroe 
(1973) define los umbrales diferenciales de precios como la mínima cantidad de cambio en el 
estímulo necesaria para producir “justo una sensible diferencia”, surgiendo una zona en la que 
los estímulos de los precios son asimilados y cualquier precio fuera de este intervalo es 
contrastado. De esta forma, surgen dos límites: (i) umbral psicológico diferencial de precio 
para la pérdida, que marca el punto a partir del que se percibe la pérdida; (ii) umbral 
psicológico diferencial para la ganancia, que marca el punto en el que se comienza a percibir 
la ganancia. La zona de asimilación limitada, por estos umbrales, refleja un rango de 
indiferencia alrededor del precio de referencia (Sawyer y Dickson, 1984; Kalyanaram y Little, 
1994; Abe 1998; Raman y Bass, 2002). 

La literatura sobre elección de bienes ha tratado de manera distinta esta zona de indiferencia, 
a la que hemos denominado Rango de Asimilación de Precios. En este sentido, Terui y Dhana 
(2006), en su trabajo sobre bienes de consumo inmediato, hablan de una zona de indiferencia 
al precio en donde los precios pueden no afectar a la elección si el parámetro del precio es 
suficientemente pequeño; existiendo dos intervalos uno, entre el umbral psicológico 
diferencial de ganancia y el precio de referencia, en el que el consumidor percibirá el precio 
más alto de lo que es en realidad y otro, entre el precio de referencia y el umbral psicológico 
diferencial de pérdidas, en el que percibirá que el precio es menor que lo que es en realidad 
(Terui e Imano, 2005). Por otra parte, Han, Gupta y Lehmann (2001), en su estudio sobre 
bienes de consumo inmediato, establecen la existencia de una zona alrededor del precio de 
referencia en donde los estímulos son asimilados y se perciben más cercanos de lo que son en 
realidad. Desde otra perspectiva, Kalwani y Yim (1992), en su investigación sobre bienes de 
consumo inmediato, consideran la existencia de una zona de insensibilidad respecto al precio 
esperado tal que las variaciones en el precio observado, dentro de esta región, no producirán 
cambios en la percepción. En este sentido, Mazumdar y Jun (1992), respecto a bienes de 
consumo duradero, establecen la existencia de un umbral para la ganancia en precio a partir 
del cual el consumidor comienza a percibir la existencia de un “buen negocio” y otro umbral 
para las pérdidas en precio a partir del que el consumidor comienza a percibir que el precio es 
“demasiado alto”. 

Otro de los aspectos importantes es la asimetría en la distancia entre el precio de referencia y 
los umbrales psicológicos diferenciales de ganancias y pérdidas en precios (Kahneman y 
Tversky, 1979). De esta forma, se ha observado una menor distancia desde el precio esperado 
al umbral psicológico diferencial de las pérdidas que al de las ganancias, lo que ha reflejado 
en la elección de bienes mayor sensibilidad a la pérdida en precio que a la ganancia (Abe, 
1998; Mazurdar y Jun, 1992; Han, Gupta y Lehmann, 2001; Terui y Dahana, 2006; Pauwels, 
Srinivasan y Franses, 2007) 

Asimismo, es importante para este estudio destacar que varios trabajos sobre bienes han 
investigado la incidencia de diversas variables en el Rango de Asimilación de Precios. De esta 
forma y referidos a bienes de consumo inmediato, Kalyanaram y Little (1994) observan que 
los consumidores con mayor frecuencia de compra mantienen menor Rango de Asimilación 
de Precios; mientras que Terui y Dahana (2006), de manera antagónica, han observado como 
el Rango de Asimilación de precios es mayor cuanto mayor es la frecuencia de compra. 
Asimismo, los consumidores más leales a la marca perciben en menor medida las variaciones 
en el precio (Kalyanaram y Little, 1994; Boztug y Hildebrandt, 2005; Terui y Dahana, 2006) 



A.V. RUIZ - J. PELEGRÍN  
 

 12

y aquellos con mayor nivel de precio de referencia mostraron tener mayor Rango de 
Asimilación de Precios (Kalyanaram y Little, 1994; Han, Gupta y Lehman, 2001; Terui y 
Dahana, 2006). Igualmente, se ha observado para los bienes de consumo duradero (Mazumdar 
y Jun, 1992) y para los bienes de consumo inmediato (Kalyanaran y Little, 1994; Han, Gupta 
y Lehman, 2001) que cuanto mayor es la volatilidad del propio precio de la marca observada 
mayor es el Rango de Asimilación de Precios. Por último, también se ha concluido para los 
bienes un mayor Rango de Asimilación de Precios cuanto mayor es la dispersión de precios 
en la categoría (Sawyer y Dickson, 1984; Winer, 1989; Mazumdar y Jun, 1992). 

Por otra parte es importante apuntar que en los modelo de elección de bienes, que han 
incluido las ganancias y pérdidas en precio una vez sobrepasados los umbrales diferenciales 
de precios, también se ha incluido la variable precio observado (normalmente el precio 
pagado) (Kalwani y Yim, 1992; Han, Gupta y Lehmann, 2001; Boztug y Hildebrandt , 2005; 
Terui y Dahana, 2006). En este sentido, la importancia del precio pagado en el 
comportamiento de elección del cliente también ha sido establecida para la elección de 
alojamiento turístico. Así, Lockyer (2005) determina la necesidad de identificar al precio 
independientemente a otros atributos por su relevancia en la elección de hotel. Igualmente, 
Ding, Geschke y Lewis (1991) respecto a la formación de paquetes turísticos de fin de 
semana, Hu y Hiemstra (1996) sobre las preferencias en la selección de hotel de los 
organizadores de reuniones y Wind, Green, Shifflet y Scarbrough (1989) en referencia a la 
formación de un nuevo concepto de hotel, establecen la utilidad del precio como variable de 
segmentación del mercado hotelero.  

Por otro lado, las investigaciones estudiadas han determinado que los turistas alojados en 
hoteles no son igualmente sensibles al precio (Oh, 2003); por un lado, la importancia del 
precio es diferente para los distintos segmentos de turistas diferenciados según la motivación 
del viaje, siendo más sensibles a esta variable los turistas que viajan por motivo de ocio 
(Lewis, 1985; Kashyap y Bojanic, 2000); por otro lado, los mismos huéspedes del hotel ante 
diferentes situaciones no están dispuesto a pagar lo mismo (Wong y Chi-Yung, 2001). 
Asimismo, una mayor información sobre la disponibilidad de habitaciones hace que el 
consumidor sea más sensible al precio (Chen y Schwartz, 2006; Hellström, 2006).  

Por último, Lewis y Shoemaker, (1997) de manera teórica proponen la posibilidad de la 
existencia de un Rango de Asimilación de Precios al rededor del precio esperado en la 
elección del turista. Así, consideran que el sector hotelero se caracteriza por una elevada 
dispersión de precios, además de existir gran cantidad de información a disposición de los 
consumidores y un gran nivel de competencia, lo que puede hacer menos concisos a los 
turistas a la hora de establecer un precio esperado. 

Teniendo en consideración lo expuesto, nos plantemos las siguientes hipótesis: 
(H1): Los diferentes segmentos de turistas establecidos en función de la motivación del viaje 
muestran distinto Rango de Asimilación de Precios.  
(H2): Tanto para los turistas que viajan por motivo de ocio como para los que viajan por 
motivo de negocio, existe asimetría en la distancia entre el precio esperado y el umbral 
psicológico diferencial de ganancias y entre el precio esperado y el umbral psicológico 
diferencial de pérdidas. Siendo más pequeño la distancia entre el precio esperado y el umbral 
psicológico diferencial de pérdidas. 
 (H3): Para todos los turistas y para cada segmento de turistas diferenciados por el motivo del 
viaje (ocio vs negocio) a mayor nivel de precio esperado por el turista mayor será el Rango de 
Asimilación de Precios. 
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(H4): Para todos los turistas y para cada segmento de turistas diferenciados por el motivo del 
viaje (ocio vs negocio) a mayor frecuencia de compra menor será el Rango de Asimilación de 
Precios. 
(H5): Para todos los turistas y para cada segmento de turistas diferenciados por el motivo del 
viaje (ocio vs negocio) a mayor lealtad a la marca por el turista mayor será el Rango de 
Asimilación de Precios. 
(H6): Para todos los turistas y para cada segmento de turistas diferenciados por el motivo del 
viaje (ocio vs negocio) a mayor dispersión del precio en la categoría de servicio será mayor el 
Rango de Asimilación de Precios.  
(H7): Para todos los turistas y para cada segmento de turistas diferenciados por el motivo del 
viaje (ocio vs negocio) a mayor volatilidad del propio precio de la marca será mayor el Rango 
de Asimilación de Precios. 
(H8): Tanto para los turistas que viajan por motivo de ocio como para los que viajan por 
motivo de negocio la percepción de ganancia en precios, una vez sobrepasado el umbral 
psicológico diferencial de ganancia en precios, influye de manera positiva y directa en el 
comportamiento de elección del tipo de hotel donde pernoctar del turista.  
(H9): Tanto para los turistas que viajan por motivo de ocio como para los que viajan por 
motivo de negocio la percepción de pérdidas en precios, una vez sobrepasado el umbral 
psicológico diferencial de pérdidas en precios, influye de manera negativa y directa en el 
comportamiento de elección del tipo de hotel donde pernoctar del turista.   
(H10): Tanto para los turistas que viajan por motivo de ocio como para los que viajan por 
motivo de negocio el incremento en el precio observado disminuye la probabilidad de elegir 
un determinado tipo de hotel donde pernoctar del turista, incrementándose la probabilidad de 
elegir un hotel de gama superior. 

2.2.3. Expectativas sobre la calidad del servicio hotelero 

Tal y como establece Buttle (1996) el término expectativa es polisémico, es decir que los 
consumidores mantienen una pluralidad de significados. De esta manera, en la literatura sobre 
el comportamiento del consumidor, el concepto de expectativa mantiene diversas formas en 
función de la perspectiva que la define (ver Figura 4). En este sentido, el presente trabajo se 
centra en el enfoque de estándares. 

Desde esta posición, las expectativas estándar son creencias acerca del nivel de servicio que 
será entregado por el proveedor y reflejan predicciones sobre estándares de desempeño 
(Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). Dentro de este marco, las expectativas normativas, 
reflejan la percepción del consumidor sobre qué debería ocurrir, basado en una evaluación 
realista y factible para un servicio específico en una transacción próxima (Higgs, Polonsky y 
Hollick, 2005) y las expectativas predictivas son consideradas como el nivel de servicio que 
realmente el consumidor espera recibir para una determinada situación (Hamer, Shaw-Ching 
Liu y Sudharshan, 1999; Dawar y Pillutla 2000). Así, las expectativas esperadas son el 
resultado de los cálculos probables sin que influya criterios o dimensiones afectivas, es lo que 
Miller (1977) denomina “lo que probablemente será” y por lo tanto son definidas como un 
cálculo objetivo de la probabilidad del desempeño (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). De 
esta forma, las expectativas predictivas tienen un carácter de anticipación como idea central y 
son definidas como el desempeño anticipado en la mente del consumidor, mientras que las 
normativas se refieren a lo que debe de ser. Asimismo, varios investigadores han determinado 
que el consumidor es capaz de diferenciar las expectativas normativas de las predictivas 
(Jonson y Mathews, 1997; Clow, Kurt y Ozment, 1998).  

Debido a que las investigaciones precedentes han establecido el mayor poder predictivo de las 
expectativas predictivas sobre el comportamiento de elección de marca por el consumidor 
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elección de establecimiento donde pernoctar y, además, tienen una gran capacidad para 
segmentar el mercado turístico. Asimismo, Tsaur y Tzeng (1995), Díaz, Iglesias, Vázquez y 
Ruiz (2000) y Choi y Chu (2001) establecen que ninguna de las dimensiones de la calidad del 
servicio recoge por sí sola la complejidad de la elección de alojamiento turístico.  

Por otro lado, varios autores han encontrado diferentes niveles de expectativas y 
requerimientos entre distintos grupos de consumidores alojados en establecimiento turísticos; 
de esta manera, Heung y Wong (1996) y Vitorino, Verma, Plaschka y Dev (2005) encuentran 
diferencias entre los turistas en función del motivo de su viaje y Mok y Armstrong (1998) en 
cuanto al país de procedencia del turista.  

Teniendo en consideración lo expuesto, nos plantemos las siguientes hipótesis. 

(H11): Las expectativas sobre la calidad del servicio afectan directamente en la elección de 
establecimiento hotelero de los turistas de ocio. No obstante, las distintas dimensiones de 
calidad de servicio afectan de manera diferente. 

(H12): Las expectativas sobre la calidad del servicio afectan directamente en la elección de 
establecimiento hotelero de los turistas de negocio. No obstante, las distintas dimensiones de 
calidad de servicio afectan de manera diferente en la elección de tipo de hotel donde 
pernoctar. 

(H13): Las distintas dimensiones de expectativas sobre la calidad del servicio afectan de 
manera distinta, en la elección de tipo de hotel donde pernoctar, a los turistas que viajan por 
motivo de ocio respecto los que viajan por motivo de negocio.  

3. Especificación del modelo de elección 

Este trabajo investiga el comportamiento de elección de tipo de hotel donde pernoctar por el 
turista, para ello se han utilizando modelos Logit Multinomial en donde la probabilidad de 

que el individuo k elija la alternativa i (grupo competitivo de hoteles) es 
∑
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el componente determinista de la utilidad de la alternativa k para el consumidor i es i

kU , las 

utilidades son expresadas como la función lineal de las variables explicativas. En nuestro caso 
esta función corresponde con: 
Donde 

i0α  es la constante específica para el grupo competitivo de hoteles i. );;( ,...,1 iimii δγββ  

son los parámetros de la utilidad de las variables explicativas para el grupo competitivo de 
hoteles i, [ ]mikik FF ,...,1  son el valor de los factores (1,...,m) de expectativas predictivas de 

calidad del servicio del consumidor k para el grupo competitivo i (variables métricas de 
razón). 

ikP es el precio de la pernoctación para el turista k en el hotel perteneciente al grupo 

competitivo i (variable métrica de razón). La variable policotómica 
ikGLI recoge la situación 

de ganancia, pérdida o indiferencia del consumidor k en la compra de la pernoctación en el 
grupo competitivo de hoteles i. 

Para establecer esta variable se ha tomado como referencia fundamental el trabajo de Kalwani 
y Yim (1992), de esta forma la existencia de ganancia o pérdida en precio en la compra de la 
marca k para el consumidor i toma los siguientes valores: 

 
 )3(0;,1 casosotrosen

RP

PEP
siGAIN g

i

ikik
ik θ≥

−
=

[ ] )2(...110 ikiikimikmiikiiik GLIPFFU δγββα +++++=



A.V. RUIZ - J. PELEGRÍN  
 

 16

 
 
 

Donde 
ikEP  es el precio esperado para el grupo competitivo de hoteles i para el consumidor k 

obtenido mediante pregunta directa al consumidor; 
ikP es el precio contratado por la 

pernoctación en un hotel perteneciente al grupo i por el consumidor k; iRP  es la media del 

precio pagado en el grupo competitivo i; 
gθ  es el porcentaje de umbral psicológico diferencial 

de precios para la existencia de ganancia en precio en la percepción del consumidor y 
lθ  es el 

porcentaje de umbral psicológico diferencial de precios para la existencia de pérdida en precio 
en la percepción del consumidor. La categoría que refleja la situación de elección en la zona 
del Rango de Asimilación de Precios toma los siguientes valores: 

casosotrosenLOSSyGAINsiIND ikikik 0;001 ===  

Para determinar el valor del porcentaje de los umbrales psicológicos diferenciales de precios 
( lg θθ , ), se han seguido las investigaciones sobre umbrales psicológicos de precios de 

Kalwani y Yim (1992) y Kalyanaram y Little (1994), en ellas se realiza una búsqueda en 
rejilla de los porcentajes que maximizan el pseudo R2 de los modelos Logit Multinomial. Para 
esta búsqueda en rejilla se ha procedido de la siguiente manera: en primer lugar, para cada 
segmento analizado (turistas de ocio y de negocio) y para cada unidad de porcentaje, se ha 
considerado que los valores de los % de los umbrales eran simétricos (se ha tomado el mismo 
% para los umbrales de ganancia gθ y de pérdida lθ ) y se ha calculado la variable GLI 

utilizando las funciones (3) y (4), una vez calculada esta variable se ha introducido en la 
función (2) y se han calculado los pseudo R2 de Nagelkerke y McFadden, esta operación se ha 
repetido hasta que el modelo no se podía aplicar por inconsistencia de la variable 
policotómica GLI (al tomar un único valor). En segundo lugar, una vez realizado el proceso 
anterior, se ha elegido el porcentaje de umbral que permitía obtener el mayor pseudo R2 para 
cada segmento (8% en el segmento de ocio y 29% en el segmento de negocio). En tercer 
lugar, se ha tomado el % de umbral psicológico de pérdidas

lθ  como fijo para cada segmento, 

es decir 8% para ocio y 29% para negocio, y se ha calculando otra vez la variable GLI para 
cada unidad de % en que se movía el umbral de ganancias 

gθ . En cuarto lugar se ha elegido el 

% de umbral de ganancias que permitía obtener el mayor pseudo R2 para cada segmento. En 
quinto lugar, se ha dejado fijo el nuevo % de umbral de ganancia y se ha ido variando el 
umbral de pérdidas de manera similar al paso anterior, obteniendo para los turistas de ocio los 
valores de los umbrales del 9% de ganancia y 8% de pérdida y para los turistas de negocio del 
18% de ganancia y 29% de pérdida. En sexto y último paso ha sido repetir la misma 
operación de los dos pasos anteriores pero tomando como cuantía de cambio 0,25% y como 
tope una unidad porcentual por arriba y por abajo de los valores previamente calculados, 
obteniendo un resultado final para los turistas de ocio de 9,25% de umbral de ganancia y 
7,75% de umbral de pérdidas, y para los turistas de negocio de 18% y 29,25% 
respectivamente. 

4. Objetivos y metodología 

En este trabajo, nos centramos dentro del comportamiento polietápico de elección del turista 
en la fase de elección de tipo de establecimiento hotelero donde pernoctar; de esta forma, el 
objetivo general de esta investigación es intentar dar respuestas a las lagunas detectadas en los 
trabajos precedentes referidas básicamente a si se pueden extrapolar a los servicios las 
conclusiones sobre los umbrales psicológicos diferenciales de precios para los bienes y si 
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En la Figura 16 se muestran los Umbrales Psicológicos Diferenciales de Precios tanto para 
los turistas de ocio como para los de negocio y el Rango de Asimilación de Precio delimitado 
por estos umbrales. Con el objetivo de aclarar los resultados procedemos a explicar el 
contenido de esta figura. Tomando el cuadro del Rango de Asimilación de Precios para los 
turistas de Ocio, la primera línea de resultados muestra en porcentaje el tamaño de los 
Umbrales Psicológicos Diferenciales de Precios.(9,25% umbral de ganancia y 7,75% umbral 
de pérdida). Estos porcentajes fueron obtenidos mediante la búsqueda en rejilla expuesta en el 
apartado 3 “especificación del modelo”. A continuación y tomando como ejemplo a los 
Hoteles Céntricos de Gama Baja, en esta fila se recoge el tamaño en euros del Umbral 
Psicológico Diferencial de Precios (U.P.D.) de Ganancias (47,91€), para obtener este tamaño 
nos basamos en el trabajo de Kalwani y Yim (1992) y multiplicamos el % del Umbral de 
Ganancias por el precio medio pagado en el grupo competitivo, asimismo se refleja el índice 
de crecimiento de este rango entre tipos de hoteles. Seguidamente, se muestra la media del 
precio esperado para cada tipo de hotel (para los hoteles CGB es de 53,34€) y su 
correspondiente índice crecimiento entre tipos de hoteles. A continuación se expone el 
Umbral Psicológico Diferencial de Precios (U.P.D.) de Pérdidas (57,89€) calculado de forma 
similar al Umbral de Ganancias. La siguiente casilla recoge la distancia en euros desde 
Umbral Psicológico Diferencial de Precios de Ganancias al Precio Esperado (esta diferencia 
es denominada D.G.), el signo negativo refleja la ganancia en precio desde el punto de vista 
del consumidor. Posteriormente se presenta la distancia en euros desde Umbral Psicológico 
Diferencial de Precios de Pérdidas al Precio Esperado (denominada D.P.), el signo positivo 
refleja la pérdida en precio desde el punto de vista del consumidor. La última casilla recoge el 
tamaño en euros del Rango de Asimilación de Precios que corresponde a la diferencia entre 
D.P. y D.G., esta diferencia recoge el recorrido de todo el Rango de Asimilación en Precios 
en signo positivo. 

Comparando los resultados para los turistas de ocio y de negocio de esta Figura 15, se observa 
por un lado que tanto los umbrales psicológicos diferenciales de precios de ganancia como de 
pérdida son diferentes entre los distintos segmentos de turistas (ocio vs negocio), siendo 
mucho más bajos en porcentaje y próximos al precio esperado en los turistas de ocio (9,25% 
umbral de ganancia y 7,75% umbral de pérdida) que en los de negocio (18% umbral de 
ganancia y 29,25% umbral de pérdida), lo que muestra una mayor sensibilidad al precio 
observado en los turistas de ocio que en los de negocio. Así, podemos aceptar la H1 y 
señalar que los diferentes segmentos de turistas establecidos en función de la motivación del 
viaje muestran distinto Rango de Asimilación de Precios. 

Por otro lado, se aprecia tanto para los turistas de ocio como para los de negocio la existencia 
de asimetría entre el precio esperado y los umbrales psicológicos diferenciales de precios de 
ganancias y pérdidas. No obstante, si bien para los turistas de ocio la distancia al umbral de 
pérdidas es menor que la distancia al de ganancias, lo que corrobora la literatura referida a los 
bienes, esto no ocurre para los turistas de negocio donde se observa una gran distancia al 
umbral psicológico de pérdidas. Esto puede ser debido a la existencia de una “dieta de gastos 
para la pernoctación” para estos turistas de negocio, de tal forma que mientras la pérdida no 
sobrepase la “dieta” estos turistas son indiferentes a esa pérdida, pudiéndose aproximar el 
umbral psicológico diferencial de precios de pérdidas (indiferencia) al umbral psicológico 
absoluto de precios de pérdidas (rechazo de la opción por causa exclusiva del precio). Estos 
resultados nos llevan a aceptar sólo parcialmente la H2 ya que podemos concluir que para 
los dos segmentos existe asimetría en la distancia a los umbrales diferenciales, pero la menor 
distancia para los turistas de ocio del precio esperado al umbral diferencial de pérdidas no 
ocurre para los turistas de negocio. 
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para los turistas de negocio, por otra parte la pérdida en precios hasta el umbral psicológico 
diferencial de perdidas tiene menos impacto en los turistas de negocio que en los de ocio. Esto 
nos lleva a avisar a los directivos de la importancia de conocer tanto el precio esperado como 
los umbrales de precios, si quieren sacarle mayor partido a su política de precios. 

La figura 17 recoge las correlaciones rho de Spearman entre el tamaño del Rango de 
Asimilación de precios y las variables propuestas en la parte teórica para las hipótesis desde la 
H3 a la H7. De esta forma, se observa que para el conjunto de turistas no hay significación 
estadística en la correlación entre el nivel de precios de referencia (precio esperado) y el 
tamaño del Rango de Asimilación de Precios, mientras que sí que existe esta correlación 
positiva dentro de cada segmento (ocio y negocio). La explicación a este hecho se puede 
observar en la figura 16, así por ejemplo si tomamos a los turistas alojados en hoteles 
céntricos de gama baja se observa que el precio esperado para los turistas de ocio es de 53,34€ 
y para los turistas de negocio es 45,10€ (para el mismo tipo de hotel decrece entre 
segmentos), mientras que el tamaño del Rango de Asimilación de precios (diferencia entre los 
umbrales de pérdidas y ganancias) es de 9,98€ para los de ocio y de 21,99€ para los de 
negocio (para el mismo tipo de hotel crece); de esta forma, lo que decrece el precio esperado 
entre los segmentos se compensa con lo que crece el rango de asimilación de precios entre los 
segmentos para el mismo tipo de hotel, esto hace que si se analiza a los turistas sin segmentar 
no exista correlación entre el nivel de precio esperado y el Rango de Asimilación de Precio. 
No obstante tal como se aprecia en la Figura 16 si observamos cada segmento de manera 
separada se comprueba como a medida que crece el nivel de precio esperado crece el tamaño 
del Rango de Asimilación de precios existiendo correlación estadísticamente significativa y 
positiva. Esto resultados nos avisan de la necesidad de estudiar los umbrales diferenciales de 
precio por segmentos y nos llevan a aceptar sólo parcialmente la H3 (a mayor nivel de 
precio esperado mayor Rango de Asimilación de Precios). 

En cuanto a la H4, los resultados de la Figura 17 nos muestran que si bien no existe 
correlación entre la frecuencias de compra y el Rango de Asimilación de Precios para cada 
segmento (ocio y negocio) sí existe esta correlación significativa y positiva al no segmentar el 
mercado. Esto revela que la gran diferencia entre los segmentos en los umbrales psicológicos 
diferenciales de precios y en la frecuencia de compra queda recogida, si no se segmenta el 
mercado, en la correlación positiva entre la frecuencia de compra y el Rango de Asimilación 
de Precios. Por lo tanto se rechaza la H4 ya que en ella se suponía que una mayor frecuencia 
suponía menor Rango de Asimilación de Precios y en nuestro caso se produce un aumento, 
este resultado es consistente con el obtenido por Terui y Dahana (2006). 

Este mismo hecho ocurre para la lealtad, donde si no se segmenta el mercado la gran 
diferencia en la lealtad entre los segmentos (los turistas de ocio no suelen repetir hotel 
mientras que los turistas de negocio repiten hotel en mayor medida) y el Rango de 
Asimilación de Precios se plasma en la existencia de correlación significativa y positiva entre 
la lealtad y el Rango de Asimilación de Precios. Esta correlación no ocurre para los turistas 
dentro de cada segmento. Esto nos lleva a aceptar sólo parcialmente la H5.  

Respecto a la afirmación de que la dispersión en precios en la categoría de servicios 
incrementa el Rango de Asimilación de Precios no puede ser corroborada ni para el conjunto 
de turistas, ni para los turistas de negocio. Así, para al conjunto de turistas esto es debido a la 
oscilación en la relación entre estas variables (dispersión de precios y Rango de Asimilación 
de Precios) causada por la existencia dentro del mercado de distintos segmentos con Rango de 
Asimilación de Precios diferentes -por ejemplo, se observa que en los hoteles Céntricos de 
Gama Alta hay segmentos de turistas con distinto Rango de Asimilación de Precios y sin 
embargo la dispersión en precios en la categoría es la misma-. Respecto a los turistas de 
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Hausman y McFadden (1984)5. Los resultados obtenidos sobre este test determinan la 
aceptación de la IIA para los dos Logit Multinomial Los resultados obtenidos sobre este test 
determinan la aceptación de la IIA6. Es importante señalar que al ser cada categoría de la 
variable dependiente un Cluster facilita que no existan alternativas tan semejantes que 
resulten ser irrelevantes, este es otro motivo por el que se decidió analizar la elección de 
grupos competitivos de hoteles y no los hoteles en si mismo. 

Para tener una visión completa del hecho analizado se ha optado por presentar todos los 
modelos resultantes según la categoría de referencia utilizada (ver Figuras 18 y 19), para una 
mejor comprobación de las hipótesis se ha puesto siempre como categoría de referencia el 
grupo competitivo de menor gama. 

A continuación se comentan los resultados comprando la influencia de las variables 
independientes en la elección de tipo de hotel en cada segmento (ocio vs negocio).  

Así, se observa que tanto para los turistas de ocio como para los de negocio las variables con 
mayor poder explicativo son las vinculadas al precio en sus dos facetas estudiadas: precio 
pagado por la pernoctación y la situación al comprar la pernoctación de ganancias o pérdida 
en precio. Respecto al precio pagado por la pernoctación, tanto para los turistas de ocio como 
para los de negocio, esta variable es significativa y positiva para todos los casos menos 
cuando se comparan los hoteles de Periféricos de Gama Media con los Céntricos de Gama 
Baja (no es significativa). Estos resultados nos permiten aceptar la H10, ya que se observa 
que a mayor precio existe una menor probabilidad de elegir los hoteles de gama más baja (si 
se cobra el mismo precio por la pernoctación existe menor probabilidad de elegir el de menor 
categoría). 

En cuanto a la influencia de la ganancia y pérdida, una vez sobrepasados los umbrales 
psicológicos diferenciales de precios correspondientes, en conjunto la pérdida en precios 
afecta de manera negativa a la elección de un tipo de hotel de categoría superior y la ganancia 
afecta de manera positiva en la probabilidad de elegir un hotel de categoría superior, 
únicamente entre la elección de los hoteles Céntricos de Gama Media tomando como 
referencia los Hoteles Periféricos de Gama media encontramos una relación negativa en la 
forma que afecta la ganancia en precios, esto es lógico ya que los dos hoteles son de gama 
media y por lo tanto no podemos establecer una supremacía de gama entre uno u otro. Estos 
resultados permiten aceptar las H8 y H9. Además, comparativamente se aprecia que la 
ganancia en precio explica en mayor medida el comportamiento de elección de los turistas de 
ocio que de los de negocio, esto refleja la idea de búsqueda del “chollo” en el segmento de 
ocio. Contrariamente, la pérdida en precios explica en mayor medida el comportamiento de 
elección de los turistas de negocio que de los de ocio lo que refleja la idea “dieta para la 
pernoctación” en el segmento de negocio, dieta que puede estar impuesta por la empresa o 
autoimpuesta por el autónomo. 

Respecto a las expectativas de calidad de servicio, en conjunto, son las variables con menor 
poder explicativo de las estudiadas, aunque tanto para los turistas de negocio como para los de 

                                                 
5 En este test, el estadístico utilizado es HIIA = (BR – BF)´(V(BR) - V(BF))

-1(BR – BF) que se distribuye 
asintóticamente como una chi-cuadrado siendo los grados de libertad la longitud de BR (Long, 1997:184), 
además si HIIA es negativo la hipótesis IIA no es rechazada (Simonoff, 2003:435). 
6 Los resultados del test para los turistas de ocio según la alternativa eliminada son: céntricos de gama baja 
2,715, periféricos de gama media –3,752, céntricos de gama media 12,117 y céntricos de gama alta –2,238; 
siendo el valor crítico al 95% de 28,869. Los resultados del test para los turistas de negocio para la alternativa 
eliminada son: céntricos de gama baja –66,405, periféricos de gama media –7,178, céntricos de gama media –
3,483 y céntricos de gama alta 0,192; siendo el valor crítico al 95% de 28,869. 
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de ocio influyen todos los factores menos el factor “empatía y amabilidad del personal” y el 
factor “facilidad de aparcamiento”, contrariamente para los turistas de negocio el factor 
“facilidad de aparcamiento” es el que mayor poder explicativo tiene, seguido de “la eficacia 
del servicio” y “los elementos diferenciadores”. Estos resultados unidos a los ya comentados 
sobre la existencia de distintas dimensiones de expectativas de calidad de servicio para cada 
segmento diferenciado por el motivo del viaje nos permite aceptar la H13. 

 

6.- CONCLUSIONES  

Estas conclusiones se van a agrupar en tres partes: (i) implicaciones para la comunidad 
científica; (ii) implicaciones directivas; (iii) limitaciones y líneas de investigación futura. 

Respecto a las implicaciones para la comunidad científica la conclusión fundamental a la 
que hemos llegado es que NO se pueden extrapolar plenamente a los servicios las 
conclusiones sobre umbrales psicológicos diferenciales de precios obtenidas en los estudios 
sobre bienes (ver Figura 20) 

Hemos confirmado que los distintos segmentos de clientes de servicios (turistas) mantiene 
distinta zona de insensibilidad (al precio) alrededor del precio esperado (H1). En concreto en 
nuestro estudio esta zona de insensibilidad es mucho menor para los turistas de ocio (umbral 
psicológico diferencial de ganancias del 9,25% y de pérdidas del 7,75%) que para los de 
negocio (umbral de ganancias del 18% y de pérdidas del 29,25%). También hemos 
confirmado que existe asimetría en la distancia entre el precio esperado y los umbrales 
psicológicos diferenciales de ganancia y pérdida, lo que corrobora la teoría. Sin embargo, no 
podemos afirmar que esta distancia sea menor a las pérdidas en precio que a las ganancias 
para todos los segmentos, en particular los turistas de ocio mantienen menor distancia al 
umbral psicológico de pérdidas que al ganancias, mientras que ocurre lo contrario para los 
turistas de negocio (H2). 

Asimismo, las variables que inciden en el tamaño del Rango de Asimilación de Precios lo 
hacen de manera distinta si analizamos el mercado segmentado o sin segmentar, de tal forma 
que se corrobora la teoría desarrollada para los bienes en algunos casos, pero se incumple en 
otros. En particular, el precio esperado incide positivamente en el tamaño del Rango de 
Asimilación de precios en cada segmento, pero si se analiza el mercado en conjunto esto no 
ocurre ya que para cada grupo competitivo de hoteles tenemos segmentos con distinto precio 
esperado y con distinto Rango de Asimilación de Precios, de tal forma que al comparar los 
segmentos, para el mismo hotel, uno tiene mayor precio esperado que el otro pero a su vez ese 
mismo segmento tiene menor Rango de Asimilación de precios, desvirtuando la relación entre 
precio esperado y Rango de Asimilación de Precios (H3).  

Similares explicaciones ocurren para el resto de relaciones, de tal manera que sólo al analizar 
el mercado en conjunto, y debido a la diferencia entre segmentos, podemos afirmar que a 
mayor frecuencia existe mayor Rango de Asimilación de Precios, esta situación nos hace 
rechazar la H4; no obstante, esta conclusión es corroborada por el trabajo de Terui y Dahana 
(2006). Esta idea nos refleja que en determinados mercados el mayor conocimiento hace que 
el consumidor sea menos sensible al precio ya que reconoce las diferencias en precios y en 
servicios existentes en el mercado, cosa habitual en el subsector hotelero, mientras que los 
consumidores menos expertos piensan que se encontrarán más homogeneidad en el mercado.  

Igualmente nos encontramos que sólo para el mercado en general y no para los segmentos 
podemos afirmar que cuanto mayor es la lealtad mayor es el Rango de Asimilación de Precios 
(H5). Esto se debe a las grandes diferencias existentes en la lealtad entre segmentos y a las 
pequeñas diferencias dentro de cada segmento. 
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de alternativas), como se ha dicho los motivos fueron varios: (i) la reducción del número de 
alternativas permite analizar las causas que diferencian la decisión de elección de cada 
tipología de hoteles urbanos entre los turistas y extraer de forma más clara la estructura 
subyacente en el proceso de elección de los establecimientos hotelero; (ii) la etapa de elección 
del grupo competitivo  ha sido escasamente estudiada en la literatura; (iii) el uso de cada tipo 
de hotel, como categoría de la variable dependiente, facilita que no existan alternativas tan 
semejantes que resulten ser irrelevantes y se incumpla la premisa de IIA necesaria para el uso 
de los modelos Logit Multinomial. No obstante, aunque estos fueran los motivos y nuestra 
investigación nos haya permitido estudiar la aplicación a los servicios de las conclusiones 
sobre umbrales psicológicos diferenciales de precios de los estudios sobre bienes, no hay que 
olvidar que no podemos afirmar que nuestras conclusiones son válidas para la elección de una 
marca determinada. Tercero, nuestro estudio se centra únicamente en un servicio, en un 
periodo de tiempo inferior a un año y en un reducido ámbito geográfico, lo que hace que sea 
necesario completar el trabajo a fin de detectar si los modelos obtenidos son generalizables o 
si reflejan las peculiaridades del servicio, periodo y entorno específico, en el que se ha 
realizado la presente investigación; de hecho, sería ideal poder haber realizado el estudio en 
más tipos de servicios, durante más tiempo, y en una zona geográfica más grande pero no ha 
sido posible con la financiación disponible. 

Para concluir, se pueden apuntar varias líneas de investigación futuras, todas ellas desde una 
perspectiva de dar continuidad a este trabajo: (i) introducir en el modelo de elección umbrales 
psicológicos de precios probabilísticos, para lo que habrá que generar una función para cada 
umbral; (ii) estudiar el impacto en los servicios de otros umbrales psicológicos de precios, en 
especial los umbrales absolutos y el umbral de saturación de la ganancia; (iii) comprobar en 
otros servicios las conclusiones obtenidas; (iv) estudiar el impacto de los umbrales 
psicológicos en otros segmentos distintos a los aquí estudiados; (v) Estudiar de forma 
longitudinal la evolución y cambios del modelo ante diferentes actuaciones empresariales lo 
cual supone un estudio de carácter supraanual. 
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