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RESUMEN

Los objetivos son analizar si se pueden extrapolar a los servicios las conclusiones sobre
umbrales psicologicos diferenciales de precios (UPDP) de la literatura sobre eleccion de
bienes y responder a si influyen distintamente las dimensiones de expectativas predictivas de
calidad de servicio (EPCS) en la eleccion de tipo de hotel para los segmentos de turistas de
ocio y negocio. Para ello se realiza una buisqueda en rejilla de los UPDP y se analiza un
modelo explicativo del proceso de eleccion 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 eleccion de los turistas de ocio y negocio.
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1. Introduccion

El subsector de alojamientos turisticos se caracteriza por que el cliente tiene asimetrias de
informacion sobre el nivel de calidad de servicio que va a recibir de la empresa
suministradora. Ante este problema de seleccion adversa, el precio juega un papel relevante
como senal de calidad para el turista en su eleccion de alojamiento turistico. Es por esto que
conocer como influye el precio en el comportamiento de eleccion de los distintos segmentos
de turistas es esencial para los gerentes al establecer su politica de precios.

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

Asimismo, en un mercado cada vez mas fragmentado, como el turistico, los gerentes al
disefiar 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
psicologicos de precios en el comportamiento de eleccion de servicios de los clientes. Los
trabajos previos se han centrado fundamentalmente en bienes, no existiendo en la actualidad
ningln trabajo que estudie como inciden los umbrales diferenciales de precios en la eleccion
de servicios y que compruebe si las conclusiones para la eleccion 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 diferencidndolos
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 eleccion 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
eleccion del hotel para los distintos segmentos de turistas.

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

» ;Como afectan los umbrales psicologicos diferenciales de precios en los servicios?;Se
pueden extrapolar las conclusiones sobre umbrales psicologicos diferenciales de
precios en la eleccion de los bienes a la eleccion de los servicios?

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

Por otra parte, el presente trabajo profundiza en la etapa de eleccion de grupo evocado de
alternativas, previa a la eleccion de oferente de alojamiento hotelero, etapa que ha sido
escasamente estudiada, y que se enfoca, en este caso, bajo la idea de eleccion de Grupo
Competitivo de Hoteles.
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2. Revision de la literatura y desarrollo de hipétesis
2.1. Justificacion de la segmentacion por motivo del viaje

Las variables situacionales representan un conjunto amplio de variables asociadas a los
motivos del consumo, al grado de uso de los servicios prestados por los establecimientos de
alojamiento, al canal de distribuciéon empleado, al medio de transporte, etc. La literatura
referida al mercado turistico les ha otorgado una gran capacidad de segmentacién, ya que
determinan y condicionan la conducta de compra de los turistas (June y Smith, 1987;
Andereck y Caldwell, 1994; Weaver y Oh, 1993; S6nmez y Graefe, 1998).

Una de las variables situacionales mas relevante en los estudios sobre la eleccion de hotel ha
sido la motivacion del viaje diferenciando, normalmente, los turistas que viajan por motivo de
negocio de aquellos que lo realizan por motivo de ocio (ver Figura 1). En este sentido, Lewis
(1984a; 1984b; 1984c; 1985) realiza un conjunto de trabajos en los que compara el proceso de
eleccién de hotel seglin la motivacion del viaje del turistas (ocio o negocio) y evidencia la
gran diferencia en las variables que explican el comportamiento de eleccion entre estos dos
segmentos. Asimismo, otras investigaciones posteriores, como las de Chan (1998), Zins
(1998), Chu y Choi (2000), Wong y Chi-Yung (2001), Kashyap y Bojanic (2000), Yavas y
Babakus (2004) y Victorino, Verma, Plaschka y Dev (2005), han corroborado la existencia de
diferente comportamiento en la eleccion de alojamiento turistico entre turistas que viajan por
motivos de ocio y de negocio.

A parir de las conclusiones de estos estudios hemos decidido elegir como variable de
segmentacioén para nuestro analisis de la eleccion de alojamiento turistico la variable motivo
del viaje, diferenciando dos categorias: turistas que viajan por motivo de ocio y turistas que
viajan por motivo de negocio

FIGURA1

Investigaciones sobre eleccion de establecimiento hotelero que han segmentado el mercado utilizando el
motivo del viaje

AUTORES AMBI- UNIDAD OBJETIVOS DE INVESTIGACION TECNICAS
TO MUESTRAL ESTADISTICAS
Goldberd, Green 'y Turistas de Analizar la aportacién de atributos relacionados con la | -Analisis
Wind (1984) EE.UU. | negocio acomodacion en la utilidad total de perfiles de hoteles | conjunto
Turistas de Analizar la relaciéon causal entre los factores del [ -Regresion lineal
Lewis (1985) EE.UU. |ocio y turistas |estudio y la eleccién de hotel por  turistas | multiple
de negocio comparandolos por el motivo del viaje (ocio-negocio)
Wind, Green, Turistas de Creacion de un nuevo concepto de hotel para la cadena
Shiffelt y negocio hotelera Marriott, el Courtyard by Marriott, mediante | -Analisis
Scarbrough(1989) | EE.UU. el estudio de los atributos de eleccion de hotel conjunto
McCleary, Weaver Turistas de Determinar la importancia de ciertos atributos en la | -Analisis factorial
y Hutchinson(1993) | EE.UU. | negocio seleccion de hotel -Analisis
discriminante
Turistas de Investigar las diferencias en los servicios requeridos a | -Chi-cuadrado
Weaver y Oh(1993) | EE.UU. | negocio la hora de seleccionar un hotel entre los turistas de
negocio segin la frecuencia de viajes. -MANOVA
Clow, Garretson y Turistas de Analizar las diferentes situaciones de compra sobre la [ —-ANOVA
O’Bryan (1995) EE.UU. | ocio eleccion de alojamientos hoteleros para turistas de ocio
Hu y Hiemstra Turistas de Establecer la importancia de los atributos del hotel | -Analisis
(1996) EE.UU. | negocio para la eleccién de hotel por los organizadores de | conjunto
reuniones y congresos
Griffin, Sheay Turistas de Determinar las caracteristicas que discriminan el | -Analisis
Weaver (1996) EE.UU. | negocio proceso de seleccion entre hoteles de lujo y hoteles de | discriminante
precio medio para turistas de negocio
Lewisy Turistas de -Analisis
Shoemaker(1997) EE.UU. | negocio Estudiar y medir la sensibilidad al precio descriptivo
Turistas de Establecer los factores actitudinales y/o referentes que [ -Regresion lineal
Chan (1998) China |ocioy turistas |mas se relacionan con la intencion de elegir un hotel | multiple
de negocio para los turistas diferenciados seguin el tipo de turista.
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McCleary, Choi y Turistas de Determinar la importancia de las diferencias existentes | -MANOVA
Weaver (1998) EE.UU. | negocio en los criterios usados para seleccionar hoteles por
y Corea turistas de negocios de diferentes culturas
Turistas de Estudiar la relacién causal entre ciertos valores
Zins (1998) Austria | ocio de clase psicograficos (estilo de vida, beneficios buscados y | -Regresion
media y alta estilo de vacaciones) y la eleccion de tipo de hotel logistica
Singa- | Turistas de Analizar la importancia de los valores personales en la | -Analisis
Mattila (1999) pur negocios eleccion por los turistas de negocios de hoteles lujosos | conjunto
Sammons, Moreo, Determinar las variables que explican las diferencias
Benson y DeMicco Mujeres en la eleccion de alojamiento por las mujeres turistas | -Analisis factorial
(1999) EE.UU. | turistas de de negocio entre tres tipos de alojamiento (lujoso, | -MANOVA
negocio estandar y econémico).
Turistas de Establecer cuales son los factores que determinan la | -Analisis factorial
Chu y Choi (2000) | China | ocioy turistas |seleccion de un hotel por los turistas de ocio y los | -Contraste de
de negocio turistas de negocios medias
Diaz, Iglesias, Turistas de Determinar la importancia de las expectativas sobre la | -Analisis Cluster
Vazquez y Ruiz Espafia | ocio en hoteles | calidad del servicio como variable de segmentacion en | -Analisis factorial
(2000) rurales el sector de los alojamientos rurales -Regresion lineal
Turistas de Investiga la relacion entre las percepciones del valor, | -Ecuaciones
Kashyap y Bojanic | EE.UU. | ocio y turistas | calidad y precio y su influencia en el establecimiento | estructurales
(2000) de negocio de la clasificacion para hoteles similares y la intencion
de reeleccion
Hong Turistas de Analizar la importancia del precio de la habitacion, de | -Analisis
Wong y Chi-Yung | Kong ocio y turistas | las estrellas del hotel, la localizacidn, la marca y el tipo | conjunto
(2001) (China) | de negocio) de habitacion en la eleccion de hotel. -Andlisis Cluster
Analizar si existen diferencias en los factores | -ANOVA
Lockyer (2002) Nueva | Turistas de determinantes de la eleccion de alojamiento por los | -Contraste de
Zelanda | negocios turistas de negocio y por los directivos de los | medias
alojamientos analizados
Estudiar una metodologia apropiada para segmentar a | -Analisis factorial
Chung, Oh, Kimy |Corea | Turistas de los huéspedes de los hoteles basada en los beneficios | -Analisis Cluster
Han (2004) negocios buscados al seleccionar un hotel -CHAID
Hong
Wong y Kwong Kong | Turismo de Identificar los factores importantes en la eleccion de | -T-test
(2004) (China) | ocio un paquete turistico todo incluido -ANOVA
-Analisis factorial
Yavas y Babakus EE.UU. | Turistas de Determinar la congruencia entre los factores | -Coeficiente de
(2005) ocio y turistas | determinantes a la hora de elegir un hotel entre los | congruencia  de
de negocio turistas de ocio y negocio Arora 'y Vaughn
Victorino, Verma, Turistas de Comprender el impacto de la innovacion del servicio | -Logit
Plaschka y Dev EE.UU. | ocio y turistas |en la eleccion de hotel y recreaciones turisticas, | Multinomial
(2005) de negocios diferenciando por la motivacion del viaje
Estudiar si la informacion que se suministra en | -Analisis
Chen y Schwartz EE.UU. | Turismo de Internet al realizar la reserva de habitacion de hotel y | univariable
(2006) ocio de asiento de avion influyen en la eleccion -Contraste de
medias (t-test)
Analizar la interrelacion entre la eleccion de viajar | -Modelo
Hellstrom (2006) Suecia | Turismo de (ntimero de veces) y el numero de noches que se pasa | bivariado mixto
ocio en el alojamiento turistico (maximizacién conjunta) y | Posissson
las variables que incide en esta relacion lognormal

Fuente: Elaboracion propia.
2.2. Base conceptual de la eleccion de hotel

2.2.1. La eleccion entre Grupos Competitivos

El andlisis 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 interaccion competitiva entre firmas rivales, tratando de influir ademas sobre el entorno;
(ii1) el enfoque basado en los recursos, que se sustenta en la posicion de las empresas
poseedoras de recursos especificos; (iv) el enfoque de las capacidades dinamicas, que se
centra en la capacidad o habilidad de generar recursos. Estos enfoques pueden resumirse en
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dos grandes tendencias (Mas, 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 tltimo a un conjunto de empresas que son directamente rivales a
la vista de los distintos publicos (Bigné, Vila y Kiister, 2000; Bigné y Vila, 2001). De esta
forma, se trata de empresas en las que existe una identidad de grupo estratégico que aflora
mas 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 dptica del consumidor reflejan el conjunto evocado de
alternativas entre las que éste elige (Doyle y Saunders,1985, Vazquez, 1986; Mathur, 1988;
Knoblich, 1994, Woodside y Lysonski, 1998; Bigné y Vila, 2000; Bigné y Vila, 2002).

Asimismo, en el comportamiento de eleccion del turista se ha establecido la existencia de un
proceso polietapico, 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 turisticos, sino que selecciona un grupo de hoteles similares entre los que estara
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). Asi, podemos hablar de dos grupos de
competencia: entre destinos y entre servicios turisticos.

En este sentido, nuestra investigacion se centra en el estudio de los grupos competitivos de
oferentes de servicios turisticos, establecidos desde el punto de vista de la demanda.
Concretamente, utilizamos como variable dependiente del modelo que analizaremos, no el
hotel especifico en el que se aloja, sino el grupo competitivo de hotel por el que ha optado el
turista urbano. De esta manera, la reduccion del nimero de alternativas permite analizar,
desde la optica de la demanda, los motivos que diferencian la decision de eleccién de cada
tipologia de hoteles urbanos entre los turistas y, de esta forma, extraer de forma mas clara la
estructura subyacente en el proceso de eleccion de los establecimientos hoteleros.

2.2.2. Incidencia del precio y los umbrales psicoldgicos diferenciales de precios en la formacion
de preferencias.

Desde un enfoque de marketing, el precio ha sido definido a través de la forma que incide en
la percepcidon del consumidor y en el papel que juega en su comportamiento de eleccion
(Monroe, 1973). Asi, 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 sefal de calidad. Asi, el precio es una sefial del
nivel de calidad del producto, especialmente en aquellas situaciones en las que no estd al
alcance del consumidor ni la informacion relevante sobre los atributos intrinsecos (tamatfio,
potencia, etc.) ni la relativa a otros atributos extrinsecos distintos del precio (la marca,
etc.)(Zheithalm, 1988; Gutiérrez, 1993; Aaker, 1994; Diehl, Kornish y Lynch, 2003; Suri y
Monroe, 2003). Esta ultima perspectiva se basa en los problemas de asimetrias de
informacion de la Economia de la Informacion y se asienta en la hipdtesis de la existencia de
diferente nivel de informacion en los distintos agentes en un intercambio (Stiglitz, 2002).
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En este sentido, en la formacion de preferencias, algunos autores han considerado la
existencia de varios tipos de precios que ayudan a explicar el comportamiento de eleccion 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
percepcion de precios se asienta en las teorias de percepcion de los estimulos en las que se
considera que el individuo juzga los estimulos basandose en escalas subjetivas desarrolladas
en su mente, de tal forma que la percepcion psicologica es considerada como el proceso de
categorizacion de los estimulos en las escalas de juicios subjetivas del individuo (Volkmann,
1951). Bajo este prisma de los fendmenos perceptivos, que se relacionan con procesos
sensoriales, los precios psicologicos percibidos han sido considerados por Monroe (1973)
como los fendmenos que indican que el consumidor “es perceptualmente sensible a ciertos
precios”.

Desde esta perspectiva surge la idea de precio de referencia. Asi, el consumidor utiliza en su
formacion de la percepcion de precios un “rango de precios evocados” que afectan al juicio
sobre la atraccion y rechazo de determinados precios (Janiszewski y Lichtenstein, 1999); de
tal forma que la medida de la utilidad de la transaccion 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 relacion al cual el consumidor compara el
precio observado (Monroe, 1973; Oh, 2003; Alvarez, Viézquez 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; Vazquez, Santos y Diaz, 1998; Mazurman y Papatla, 1995, 2000). Tres tipos de precios
de referencia han sido los mas estudiados por los investigadores. Uno de ellos son los precios
internos de referencia que son establecidos en funcion de la informacion almacenada por el
consumidor en la memoria; otro son los precios externos de referencia que se determinan en
funcién de la informacién obtenida en el momento de la compra; y el tercero es el precio
esperado. Respecto a este ultimo, 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 s6lo usa informacion 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 informacién 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 dificil
utilizar la informacién sobre los precios pagados en el pasado, por la heterogeneidad de los
servicios hoteleros y la diferencia de precios segiin fechas y ocupacion; y por ultimo por el
uso del precio esperado en trabajos precedentes sobre bienes que incorporan umbrales
psicologicos diferenciales de precios en el estudio de la eleccion de marca (Mazundar y Jun,
1992; Kalwani y Yim, 1992; Abe, 1998)

En esta comparacion entre los precios observados y el precio de referencia, diversas
investigaciones realizadas sobre el comportamiento de eleccion 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 investigacion es el de umbral psicoldgico de
precio. En general estos umbrales han sido considerados como los limites que marcan la
transicion 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 limite que marca la transicion entre la percepcion 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 terminologia para
identificar diferentes umbrales psicologicos de precios y de distintos términos para nombrar a
los mismos umbrales psicologicos ha creado cierta confusion en la literatura. Por esta razon,
en la investigacion presente el nombre utilizado para los umbrales psicoldgicos de precios
puede no corresponderse con el utilizado en algunos trabajos; no obstante se usa una sola
terminologia con el proposito de obtener una mayor claridad sobre el tema.

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

Tomando la Figura 3 y partiendo del precio esperado como punto de origen de la exposicion,
alrededor del precio esperado existe una zona de indiferencia o insensibilidad a las pérdidas o
ganancias en precio (Rango de Asimilacion de Precios), delimitada por los umbrales
psicologicos diferenciales de precios para las pérdidas (r;) y para las ganancias (ry), para
pérdidas mayores al umbral psicolégico diferencial de las pérdidas (r;) 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 psicolégico 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
psicolédgico diferencial para las ganancias (r2) el consumidor es perceptualmente sensible a las
ganancias en precio y la ganancia influye en su proceso de eleccion, no obstante cuando la
ganancia alcanza el umbral psicologico de saturacion de las ganancias (r3) estas dejan de tener
un impacto en la eleccion de compra, esta franja de saturacion de la ganancia queda limitada
hacia la izquierda cuando alcanza el umbral psicoldgico 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 psicoldgicos 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 mas estudiados en la literatura es el referido a los odd pricing en el que se
estudia los puntos limites 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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FIGURA 2
Enfoques de conceptualizacion de los umbrales de precios psicologicos
CONCEPTO DE
ENFOQUE UMBRAL - AUTORES CLAVES
PSICOLOGICO DEFINICION
Umbral Monroe (1973); Sawyer y
psicologico Minima cantidad de cambio en el precio observado | Dickson, (1984); Gupta y
diferencial de (estimulo) necesaria para que este sea contrastado y el | Cooper (1992): Kalwani y
precio para la consumidor perciba sensiblemente la pérdida entre el | Yim (1992): Mazumdar y
Sensibilidad | pérdida precio observado y el precio de referencia. Jun (1992): Kalyanaram y
al estimulo | Umbral Little, (1994): Abe (1998):
psicologico Minima cantidad de cambio en el precio observado | Han, Gupta y Lehmann
diferencial de (estimulo) necesaria para que este sea contrastado y el | (2001): Terui y Dhana
precio para las consumidor perciba sensiblemente la ganancia entre el | (2006a)
ganancia precio observado y el precio de referencia.
Gupta y Cooper
(1992):Blattberg, Briech y
Saturacion del | Umbral Precio inferior al precio de referencia a partir del cual | Fox, (1995): Abe (1998);
estimulo psicologico de el consumidor deja de percibir la ganancia entre el | Van Heerde, Leeflang y
saturacion de la precio observado y el precio de referencia. Wittink (2001): Martinez,
ganancia Molla, Gémez y Rojo
(2006); Pauwels, Srinivasan
y Franses (2007)
Umbral Precio limite superior en el que el producto sera
psicologico considerado  demasiado caro y afectara al | Gabor y Granger (1966):
absoluto superior |comportamiento de compra marcando la transicién | Monroe (1971, 1973):
Rechazo de la | de precio entre la compra y el rechazo de la compra, debido | Sawyer y Dickson (1984);
alternativa de exclusivamente al precio. Anderson, (1996); Lewis y
compra Precio limite inferior a partir del cual, para precios | Shoemaker (1997): Ofir
Umbral inferiores. el consumidor dudara de la calidad de lo | (2004): Herrmann, Huber,
psicologico que va a percibir y afectara a su decisién de compra | Sivakumar y Wricke (2004)
absoluto inferior | marcando la transicién entre la compra y el rechazo de
en precios la compra, debido exclusivamente al precio.

Fuente: Elaboracion propia

FIGURA 3

Zonas psicoléogicas de percepcion de ganancia y pérdidas en precio delimitadas por

los umbrales psicolégicos de precios

r1 = umbral psicolégico diferencial para las pérdidas
r,=umbral psicoldgico diferencial para las ganancias
r3=umbral psicoldgico de saturacion de las ganancias
r4=umbral psicoldgico absoluto para las pérdidas
rs=umbral psicolégico absoluto para las ganancias

Intervalo de Precios Aceptables

Zona de :4 >: Zona de
------ ! fffk.‘f‘f?.....i Franja de Rango de Asimilacién de Ev...,!ff‘v.(ivl!?!!?v...,.>
:saturaci(')n de Precios '
I la ganancia s deo L i
' £ Percepcion de la < (indiferencia) p Percepcion de |
P gamancia ¢ PPerdida )
Is I3 I? 1 I Iy
N | | P | >
Precios recio Precios
Observados esperado Observados

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién nos centramos en los umbrales diferenciales de precios, ya que presente
trabajo investiga la influencia en la eleccion del turista de la ganancia y pérdida en precios
una vez sobrepasado los umbrales psicoldgicos diferenciales de precios. Estos umbrales se
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asientan en la Teoria de la Asimilacion-Contaste (Sherif, Taub y Hovland, 1958; Sherif,
1963), en la que en general, se establece la existencia de un efecto de asimilaciéon para los
estimulos cercanos a un valor de referencia; de tal forma que estos estimulos son percibido
mas similares de lo que son realmente y son asimilandolos al valor de referencia y un efecto
contraste que desplaza los juicios de los estimulos situados fuera de la zona de asimilacion
lejos del punto de referencia. Desde esta perspectiva de sensibilidad a los estimulos, Monroe
(1973) define los umbrales diferenciales de precios como la minima cantidad de cambio en el
estimulo necesaria para producir “justo una sensible diferencia”, surgiendo una zona en la que
los estimulos de los precios son asimilados y cualquier precio fuera de este intervalo es
contrastado. De esta forma, surgen dos limites: (i) umbral psicologico diferencial de precio
para la pérdida, que marca el punto a partir del que se percibe la pérdida; (ii) umbral
psicolédgico diferencial para la ganancia, que marca el punto en el que se comienza a percibir
la ganancia. La zona de asimilacién 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 eleccion de bienes ha tratado de manera distinta esta zona de indiferencia,
a la que hemos denominado Rango de Asimilacion 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 eleccion si el parametro del precio es
suficientemente pequefio; existiendo dos intervalos uno, entre el umbral psicoldgico
diferencial de ganancia y el precio de referencia, en el que el consumidor percibira el precio
mas alto de lo que es en realidad y otro, entre el precio de referencia y el umbral psicologico
diferencial de pérdidas, en el que percibira 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 estimulos son asimilados y se perciben mas cercanos de lo que son en
realidad. Desde otra perspectiva, Kalwani y Yim (1992), en su investigacion 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 region, no produciran
cambios en la percepcion. 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 asimetria en la distancia entre el precio de referencia y
los umbrales psicologicos 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 psicologico diferencial de las pérdidas que al de las ganancias, lo que ha reflejado
en la eleccion 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 Asimilacion 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 Asimilacion
de Precios; mientras que Terui y Dahana (2006), de manera antagdnica, han observado como
el Rango de Asimilacién de precios es mayor cuanto mayor es la frecuencia de compra.
Asimismo, los consumidores més 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)
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y aquellos con mayor nivel de precio de referencia mostraron tener mayor Rango de
Asimilacion 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 Asimilacion de Precios. Por ultimo, también se ha concluido para los
bienes un mayor Rango de Asimilacion de Precios cuanto mayor es la dispersion de precios
en la categoria (Sawyer y Dickson, 1984; Winer, 1989; Mazumdar y Jun, 1992).

Por otra parte es importante apuntar que en los modelo de eleccion 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 eleccion del cliente también ha sido establecida para la eleccion de
alojamiento turistico. Asi, Lockyer (2005) determina la necesidad de identificar al precio
independientemente a otros atributos por su relevancia en la eleccion de hotel. Igualmente,
Ding, Geschke y Lewis (1991) respecto a la formacion de paquetes turisticos de fin de
semana, Hu y Hiemstra (1996) sobre las preferencias en la seleccion de hotel de los
organizadores de reuniones y Wind, Green, Shifflet y Scarbrough (1989) en referencia a la
formaciéon de un nuevo concepto de hotel, establecen la utilidad del precio como variable de
segmentacion 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 segun la motivacion
del viaje, siendo mas 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 estan dispuesto a pagar lo mismo (Wong y Chi-Yung, 2001).
Asimismo, una mayor informacion sobre la disponibilidad de habitaciones hace que el
consumidor sea mas sensible al precio (Chen y Schwartz, 2006; Hellstrom, 2006).

Por ultimo, Lewis y Shoemaker, (1997) de manera tedrica proponen la posibilidad de la
existencia de un Rango de Asimilacién de Precios al rededor del precio esperado en la
eleccion del turista. Asi, consideran que el sector hotelero se caracteriza por una elevada
dispersion de precios, ademas de existir gran cantidad de informacién a disposicion 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 consideracion lo expuesto, nos plantemos las siguientes hipdtesis:

(H1): Los diferentes segmentos de turistas establecidos en funcion de la motivacion del viaje
muestran distinto Rango de Asimilacion de Precios.

(H2): Tanto para los turistas que viajan por motivo de ocio como para los que viajan por
motivo de negocio, existe asimetria en la distancia entre el precio esperado y el umbral
psicologico diferencial de ganancias y entre el precio esperado y el umbral psicoldgico
diferencial de pérdidas. Siendo mas pequefio la distancia entre el precio esperado y el umbral
psicoldgico 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 serd el Rango de
Asimilacion 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 sera el Rango de Asimilacion de
Precios.

(HS): 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 sera el Rango de
Asimilacion de Precios.

(H6): Para todos los turistas y para cada segmento de turistas diferenciados por el motivo del
viaje (ocio vs negocio) a mayor dispersion del precio en la categoria de servicio serd_mayor el
Rango de Asimilacion 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 serd mayor el Rango
de Asimilacion de Precios.

(H8): Tanto para los turistas que viajan por motivo de ocio como para los que viajan por
motivo de negocio la percepcion de ganancia en precios, una vez sobrepasado el umbral
psicologico diferencial de ganancia en precios, influye de manera positiva y directa en el
comportamiento de eleccion 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 percepcion de pérdidas en precios, una vez sobrepasado el umbral
psicologico diferencial de pérdidas en precios, influye de manera negativa y directa en el
comportamiento de eleccion 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, incrementandose 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
funcion de la perspectiva que la define (ver Figura 4). En este sentido, el presente trabajo se
centra en el enfoque de estandares.

Desde esta posicion, las expectativas estandar son creencias acerca del nivel de servicio que
sera entregado por el proveedor y reflejan predicciones sobre estandares de desempefio
(Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). Dentro de este marco, las expectativas normativas,
reflejan la percepcion del consumidor sobre qué deberia ocurrir, basado en una evaluacion
realista y factible para un servicio especifico en una transaccion proxima (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 situacion (Hamer, Shaw-Ching
Liu y Sudharshan, 1999; Dawar y Pillutla 2000). Asi, las expectativas esperadas son el
resultado de los calculos probables sin que influya criterios o dimensiones afectivas, es lo que
Miller (1977) denomina “lo que probablemente serd” y por lo tanto son definidas como un
calculo objetivo de la probabilidad del desempefio (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1993). De
esta forma, las expectativas predictivas tienen un caracter de anticipacién como idea central y
son definidas como el desempefio 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 eleccion de marca por el consumidor
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(Woodruff, Cadote y Jenkins, 1983; Higgs, Polonsky y Hollick, 2005) y considerando que
nuestro estudio se refiere a la eleccion de tipo de hotel se le han utilizado las expectativas
predictivas para cada tipologia de hotel.

FIGURA 4

Enfoques conceptuales de las expectativas sobre la calidad del servicio

CONCEPTO DE
ENFOQUE | EXPECTATIVA DEFINICION AUTORES CLAVES
Representan el nivel de servicio que debera ser | Miller, 1977; Oliver,
Expectativa esperado para un excelente servicio basado en una | 1980: Cadotte,
evaluacién realista y factible para un servicio | Woodruff y Jenkins,
Estandar de normativa especifico (Higgs, Polonsky y Hollick, 2005). 1987;
comparacion Zeithaml, Berry y
de la marca . , _r . .- Parasuraman, 1993:
Reflejan un calculo objetivo referido a la probabilidad Johnson v Mathew:
. .. e y Mathews,
sobre el nivel de servicio que realmente recibird un 1097: Hamer. Shaw-
Expectativa consumidor en una situacién concreta (Dawar y Chin; Liuy ’
. ) . g
predictiva Pillutla, 2000: Iglesias, 2004). Sudharshan. 1099:
Clow, Kurtz y Ozment,
1998 : Kopalle y
Lehmann, 2001
Expectativas Son expectativas estandar referidas a atributos de la
] ) calidad del servicio en las que el consumidor
vector mantiene una cantidad infinita de atributo como
cuantia ideal. Zeithaml, Berry y
Punto Ideal Expectativas de | Son expectativas estandar referidas a atributos de la | Parasuraman, 1993:
. , . calidad del servicio en las que el consumidor | Teas, 1993, 1994;
punis ideal clasics mantiene una cantidad finita de atributo como nivel | Parasuram, Zeithaml y
perfecto de atributo que no es alcanzable por un | Berry. 1994: Higgs,
suministrador. Polonsky y Hollick,
Son expectativas estandar referidas a atributos de la [ 2005.
£ tativas d calidad del servicio en las que el consumidor
xpectativas €€ | hantiene una cantidad finita de atributo como cuantia
punto ideal ideal que es alcanzable por el mejor de los
) bl suministradores posibles (Woodruff, Cadotte y
alcanzable Jenkins, 1983; Clow, Kutz, Ozment y Soo Ong,
1997).
Representan el nivel mas alto de desempeiio | Miller, 1977;
Expectativas alcanzable por cualquier abastecedor en la categoria | Parasuraman, Berry y
’ de producto; reflejando el nivel de servicio que el | Zeithalm, 1991; Berry y
deseadas cliente cree que puede y debe ser esperado. Parasuraman, 1991 :
. - — - - - Walker y Baker, 2000;
Niveles Reflejan el minimo nivel que el consul'n{dor siente Kopalle y Lehmann
Expectativas que debe ser el desempefio del servicio por un 2001; Nadiri y Huss.aiu
’ suministrador para ser considerado aceptable en una 2005: Hiees. Pol
, : Higgs, Polonsky
adecuadas categoria de producto. y Hollick, 2005.
Son expectativas que ocupan una posicién temporal | Zeithaml, Berry y
Expectativas previa al contacto con la experiencia, evidencia o | Parasuraman, 1993:
’ servicio (Dawar y Pillutla, 2000). Mittal y Lassar, 1996:
iniciales o previas Clow, Kurtz y Ozment
Temporal Expectativas Son las que surgen o van modificandose al entrar en é?gﬁgfg?::l;r Shewe
.. contacto con el servicio y previas a la finalizacién del Sudharshan. 1999:
proximas mismo. udharshan, :
Oliver y Burke 1999

Fuente: Elaboracion propia.

Desde otra perspectiva, varios trabajos han analizado la importancia de las expectativas sobre
la calidad del servicio en la formacién de preferencias sobre los alojamientos turisticos. Asi,
para Espaiia los trabajos de Diaz, Iglesias, Vazquez y Ruiz (2000) para el segmento de turistas
de ocio en la eleccién de alojamiento rural y Pelegrin (2006) para la seleccién de hotel
urbano, sin segmentar por la motivacion del viaje del turista, concluyen que las expectativas
sobre la calidad del servicio son variables relevantes que explican el comportamiento de
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eleccion de establecimiento donde pernoctar y, ademas, tienen una gran capacidad para
segmentar el mercado turistico. Asimismo, Tsaur y Tzeng (1995), Diaz, Iglesias, Vazquez y
Ruiz (2000) y Choi y Chu (2001) establecen que ninguna de las dimensiones de la calidad del
servicio recoge por si sola la complejidad de la eleccion de alojamiento turistico.

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

Teniendo en consideracion lo expuesto, nos plantemos las siguientes hipdtesis.

(H11): Las expectativas sobre la calidad del servicio afectan directamente en la eleccion 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 eleccion de
establecimiento hotelero de los turistas de negocio. No obstante, las distintas dimensiones de
calidad de servicio afectan de manera diferente en la eleccion de tipo de hotel donde
pernoctar.

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

3. Especificacion del modelo de eleccion

Este trabajo investiga el comportamiento de eleccion 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 p' = _expUy) (1);

> exp(U})
el componente determinista de la utilidad de la alternativa k para el consumidor i es U, , las

ik _a +[1811 1//c+ o mi mtk]+yiRk+éiGL1ik (2)

utilidades son expresadas como la funcion lineal de las variables explicativas. En nuestro caso
esta funcion corresponde con:
Donde a,, es la constante especifica para el grupo competitivo de hoteles i. (5, B,.:V::0,)

son los parametros de la utilidad de las variables explicativas para el grupo competitivo de
hoteles 1, [Fh.k,...,Fmik] 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
razon). P, es el precio de la pernoctacion para el turista k en el hotel perteneciente al grupo

competitivo 1 (variable métrica de razon). La variable policotomica GLI, recoge la situacion
de ganancia, pérdida o indiferencia del consumidor k en la compra de la pernoctacion 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:

EP, -
GAIN,, =1,si ——* RP B - Ry >26,; Oenotroscasos (3)
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P, —-EP
LOSS, =1,si % >26; Oenotroscasos (4)

Donde EP, es el precio esperado para el grupo competitivo de hoteles 1 para el consumidor k
obtenido mediante pregunta directa al consumidor; P, es el precio contratado por la
pernoctacion en un hotel perteneciente al grupo i por el consumidor k; RP; es la media del
precio pagado en el grupo competitivo i; g, es el porcentaje de umbral psicologico diferencial
de precios para la existencia de ganancia en precio en la percepcion del consumidor y 6, es el

porcentaje de umbral psicoldgico diferencial de precios para la existencia de pérdida en precio
en la percepcion del consumidor. La categoria que refleja la situacion de eleccion en la zona
del Rango de Asimilacion de Precios toma los siguientes valores:

IND, =1si GAIN,, =0y LOSS,, =0; 0 en otros casos

Para determinar el valor del porcentaje de los umbrales psicologicos diferenciales de precios
(6,,6,), se han seguido las investigaciones sobre umbrales psicoldgicos de precios de

Kalwani y Yim (1992) y Kalyanaram y Little (1994), en ellas se realiza una buisqueda en
rejilla de los porcentajes que maximizan el pseudo R? de los modelos Logit Multinomial. Para
esta busqueda 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 6,y de pérdidad) y se ha calculado la variable GLI

utilizando las funciones (3) y (4), una vez calculada esta variable se ha introducido en la
funcion (2) y se han calculado los pseudo R? de Nagelkerke y McFadden, esta operacion se ha
repetido hasta que el modelo no se podia aplicar por inconsistencia de la wvariable
policotdmica GLI (al tomar un tnico valor). En segundo lugar, una vez realizado el proceso
anterior, se ha elegido el porcentaje de umbral que permitia obtener el mayor pseudo R” 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 psicoldgico de pérdidas §, 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 movia el umbral de ganancias g,. En cuarto lugar se ha elegido el

% de umbral de ganancias que permitia obtener el mayor pseudo R* 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 ultimo paso ha sido repetir la misma
operacion de los dos pasos anteriores pero tomando como cuantia 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 metodologia

En este trabajo, nos centramos dentro del comportamiento polietapico de eleccion del turista
en la fase de eleccion de tipo de establecimiento hotelero donde pernoctar; de esta forma, el
objetivo general de esta investigacion es intentar dar respuestas a las lagunas detectadas en los
trabajos precedentes referidas basicamente a si se pueden extrapolar a los servicios las
conclusiones sobre los umbrales psicoldgicos diferenciales de precios para los bienes y si
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influyen de manera diferente las distintas dimensiones de expectativas de calidad de servicio
en la eleccion de hotel para los segmentos de turistas diferenciados por el motivo del viaje.
Los objetivos especificos del trabajo son: (1) la formacion de la tipologia de hoteles para
conocer los grupos competitivos de hoteles que coexisten en el ambito geografico analizado;
(11) describir y comparar los rasgos que definen el proceso de eleccion de hotel para cada tipo
de turista (ocio vs negocio) en cada cluster detectado; (i11) desarrollar dos modelos causales
(uno para turistas de ocio y otro para los de negocio) que relacione las variables de eleccion
de hotel citadas y el tipo de alojamiento seleccionado por los turistas. Para cumplir con estos
objetivos se ha desarrollado un trabajo secuencial cuyos pasos se recogen en la Figura 5.

FIGURA 5
Objetivos especificos y fases de desarrollo del trabajo

Coaser O wp Craser O mpr Crasea D

Analisis causal de la eleccion
de cada tipo de hotel por los

Formacion de grupos
competitivos de hoteles

Analisis diferenciado de la
eleccion de cada tipo de hotel

METODOLOGIA V

por los distintos sesmentos

METODOLOGIA V

distintos seementos de turistas

METODOLOGIA V

Analisis Cluster y validacion
mediante ANOVA y

Pruebas paramétricas y no
parameétricas. Analisis Factorial

Modelo Logit Multinomial

Analisis Discriminante de Componentes Principales

Para cumplir con los objetivos sefialados, se procedié a la confeccién del cuestionario como
soporte de recogida de informacién. La recogida de informacion se desarrolld en los espacios
comunes de los ocho hoteles participante (tras asegurarse que los encuestados estaban
alojados en el establecimiento) por encuestadores entrenados; para motivar la participacion e
implicacién de los encuestados se les entregd un regalo al finalizar la entrevista. Finalmente,
se recogieron 702 encuestas que, tras el pertinente proceso de depuracion en el que nos
asegurabamos de que turista conocia el precio pagado, se redujeron a 506 encuestas validas de
las que un 50,8% fueron turistas de ocio y un 49,2 % representaron turistas de negocio
(consultar la Figura 6 y 7).

FIGURA 6
Ficha técnica

MUNICIPIO DE LOGRONO

AMBITO

METODO DE RECOGIDA DE INFORMACION ENCUESTA PERSONAL ESTRUCTURADA

UNIDAD MUESTRAL TURISTA ALOJADOS EN HOTELES DE LOGRONO

ERROR MUESTRAL = 4,44%

NIVEL DE CONFIANZA 95.5%; Z=2: p=q=0.5

PROCEDIMIENTO DE MUESTREO MUESTREO ESTRATIFICADO EN ESTABLECIMIENTOS
DE ALOJAMIENTO HOTELERO

NUMERO DE ENCUESTAS 506 ENCUESTAS VALIDAS

PERIODO DE RECOGIDA DE LA INFORMACION |26 DE MARZO AL 5 DE JUNIO DE 2003
8 HOTELES DE DIVERSAS CATEGORIAS (DESDE 1
ESTRELLA HASTA 4 ESTRELLAS)

HOTELES COLABORADORES

El perfil de la muestra obtenido (Figura 7) refleja, en general, turistas masculinos; no
obstante, las diferencias por motivacion del viaje revelan una cierta igualdad en el sexo entre
los turistas de ocio, mientras que los de negocio destacan por ser hombres. El grupo de edad
que mas turismo urbano realiza es el comprendidos entre 25 y 44 aios; hecho que se repite
tanto en los turistas de ocio como en los de negocio. Por otra parte, se observa una mayor
propensién a viajar a medida que se incrementan los ingresos familiares, situaciéon que se
mantienen en los turistas de ocio y negocio. Respecto al pais de procedencia, en su mayoria
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son turistas espafoles; si bien, en el grupo de ocio se incrementa el porcentaje de turistas
extranjeros. Por 1ltimo, globalmente los mercados emisores mayoritarios corresponden con
Madrid y las comunidades auténomas del Valle del Ebro; no obstante, la posicién que ocupan
las comunidad auténomas como emisoras de turistas varia en funcién de la motivaciéon del
viaje del turista.

FIGURA 7
Perfil de lIa muestra
VALOR. TUR. TUR. VALOR. TUR. TUR.

GLOBALES | OCIO NEG. GLOBALES | OCIO NEG.
TIPO DE TURISTA 100% 50.8% 49.2% PAIS
SEXO Espafia 94.9% 92.6% 97.2%
Mujeres 34.9% 48 4% 21.0% Resto 5.1% 7.4% 2.8%
Hombres 65.1% 51.6% 79.0% RESIDENCIA
EDAD Madnd 20.9% 21.5% 20.2%
Hasta 24 5.9% 6.6% 5.2% Cataluia 16.9% 13.9% 19.8%
De25a34 34.5% 34.0% 349% Aragén 10.0% 7.6% 12.4%
De35a44 25.5% 22.7% 28.6% Pais Vasco 10.9% 12.2% 9.5%
De45a 54 20.6% 19.5% 21.7% Castilla y Ledn 6.9% 5.9% 7.9%
55 o mas 13.5% 17.2% 9.6% Resto 34 4% 38.8% 30.2%
INGRESOS FAMILIARES
Menos de 900€ 3.4% 3.9% 2.8%
De 900€ a 1499€ 16.0% 14.8% 17.3%
De 1500€ a 2099€ 15.6% 14.0% 17.3%
Mas de 2099€ 22.9% 23.7% 22.1%
Ns/Nc 42.1% 43.6% 40.6%

5. Resultados del estudio empirico

Los resultados obtenidos han sido divididos en tres subapartados, referidos a cada fase del
analisis realizado para cumplir con los objetivos especificos citados (ver Figura 5).

5.1. Formacion de grupos competitivos de hoteles

En primer lugar, se ha realizado una agrupacion de los hoteles; para ello cada hotel ha sido
definido mediante un vector que resume un conjunto de variables que reflejan la informacién
manejada habitualmente por los turistas respecto a los caracteres de cada hotel (ver Figura 8);
es importante indicar que se han seleccionado variables que reflejen la informacién piblica,
accesible y potencialmente conocida por los turistas que podria influir en la eleccion de su
hotel; ademas, dicha informacion es independiente de la obtenida a través de los cuestionarios
y no esta relacionada con las preguntas planteadas a los turistas.

FIGURA 8
Variables de clasificacion

[ CONCEPTO | 1 VARIABLE DE MEDIDA
Expectativas sobre la calidad de servicio Numero de estrellas
Oferta hotelera Numero de servicios ofertados por el hotel
Localizacién Distancia en metros al centro de la ciudad”
Disponibilidad de plazas en el establecimiento Tamaifio del hotel (nimero de habitaciones)
Capacidad de distribucién del grupo hotelero Pertenencia a grupo hotelero de alta implantacién
Precio Precio por habitacién

Para clasificar los hoteles en grupos se ha aplicado un método de Analisis Cluster Jerarquico,
definiendo cada elemento u objeto a clasificar (los hoteles) mediante las seis variables ya
comentadas (ver Figura 8). Se ha utilizado como medida de proximidad la distancia
cuadratica y como algoritmo de clasificacion el método de Ward, los cudles dan lugar a
resultados optimos para desarrollar taxonomias de un nimero reducido de elementos cuando
se aplican conjuntamente (Kuiper y Fisher, 1975; Blashfield, 1976; Mojena, 1977; Blashfield

? Se ha estimado el centro de la ciudad en el Paseo del Principe de Vergara (conocido popularmente como El
Espolon).
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y Aldenderfer, 1978; Bayne et al., 1980; Funkhouser, 1983). De esta forma se obtuvo el
dendograma expuesto en la Figura 9, donde se puede apreciar la obtenciéon de 4 clusters.
Seguidamente se describen los grupos obtenidos del Anélisis Cluster segtin los valores medios
de las variables de clasificacion (ver Figura 10), atribuyendo a cada cluster un nombre que
representa las caracteristicas mas relevantes de cada tipo de hotel:

- CLUSTER 1: HOTELES CENTRICOS DE GAMA BAJA (CGB). Este primer grupo
destaca por contener aquellos hoteles con el menor nimero de estrellas (una o dos), de
menor tamaiio -30 habitaciones aproximadamente- y los mas baratos, estan localizados
en zonas céntricas y son los Unicos que no pertenecen a ningun grupo hotelero de
dimension supraregional o nacional.

- CLUSTER 2: HOTELES PERIFERICOS DE GAMA MEDIA (PGM). Este
conglomerado recoge aquellos hoteles situados en la periferia de la ciudad, de tres
estrellas, de precio medio-bajo (es el segundo grupo mas barato), forman parte de
grupos hoteleros implantados en el conjunto del territorio nacional y ofertan un niimero
elevado de servicios.

- CLUSTER 3: HOTELES CENTRICOS DE GAMA MEDIA (CGM). Esta formado por
hoteles de tres estrellas, moderadamente céntricos, con un precio medio-alto (es el
segundo grupo mas caro), pertenecientes a grupos hoteleros y un nivel medio de
servicios ofertados.

- CLUSTER 4: HOTELES CENTRICOS DE GAMA ALTA (CGA). Se caracteriza por
integrar los hoteles con el nimero de estrellas mas alto (4 estrellas), los de mayor
tamafio, que ofertan el mayor niimero de servicios a precio superior a los restantes
alojamientos; su localizacién es céntrica y pertenecen a grupos hoteleros nacionales o, al
menos, de ambito supraregional.

FIGURA 9
Clasificacion de los hoteles urbanos de Logrono: Dendograma resultante del Analisis Cluster
0 5 10 15 20
Hotel + .+ + + +
HOTELES CENTRICOS DE GAMA ALTA ] &
]
HOTELES CENTRICOS DE GAMA MEDIA [ ]

HOTELES PERIFERICOS DE GAMA MEDIA

L
L |

e N S |
l..

HOTELES CENTRICOS DE GAMA BAJA

Con el fin de apoyar la division en cuatro Clusters, obtenida a partir del dendograma, se ha
realizado la validaciéon de los grupos obtenidos mediante dos métodos: Analisis de la
Varianza y Anélisis Discriminante. Los resultados del ANOVA (ver Figura 10) reflejan la
existencia de desigualdad de medias entre los grupos. Asimismo, el Analisis Discriminante
Multiple (ver Figura 11), muestra unos resultados de la correlacién candnica cercanos a 1 y un
nivel de significacién de la chi-cuadrado asociada a la Lamba de Wilks como minimo del 0,05
en los contrates de las funciones, lo que revela la existencia de diferencias en las puntuaciones
otorgadas a las diferentes variables independientes entre las categorias de referencia (en
nuestro caso los Clusters) y, ademas, la matriz de confusion muestra la correcta asignacion de
los hoteles a los cluster para el 100% de los hoteles. Por lo tanto, los resultados obtenidos
validan la clasificacion de hoteles realizada.
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FIGURA 10
Valores medios de las variables para los Clusters obtenidos y ANOVA
N°de N°de Distancia | Precio | Perten. Numero
VARIABLES | estre- | habitac. | al centro | medio grupo de

llas (metros) | (euros) | hotelero | servicios
HOTELES CENTRICOS DE GAMA BAJA 1y2 30.5 264.5 66.21 No 22,5
HOTELES PERIFERICOS DE GAMA MEDIA 3 62.0 3200.0 71.48 Si 30.0
HOTELES CENTRICOS DE GAMA MEDIA 3 83.0 611.3 80.58 Si 28.3
HOTELES CENTRICOS DE GAMA ALTA 4 101.5 326.0 114,08 Si 32.0
VALORES MEDIOS DE LOS HOTELES ---- 71.9 776.9 84.22 --- 28.0
ANOVA 17,00° | 2,44 31,53* | 10,72° * 9.81°

NOTA: En todas las tablas adjuntas se ha utilizado la siguiente nomenclatura: a si p < 0.01, b sip < 0.05. ¢ s1p < 0,10, n.s. = no significativo
* No se puede efectuar el calculo.

FIGURA 11
Resultados del Analisis Discriminante de los Cluster obtenidos
LAMBA DE WILKS
FUNCION CORRELACION CANONICA Contraste funciones | Lamba | Chi-cuadro | Nivel de siL
1 0,997 1a3 0,000 29.688 0.00
2 0,973 2a3 0,008 14,417 0.02
3 0.921 3 0,152 5,647 0.05

5.2. Analisis de la conducta de compra de los turistas por tipos de hoteles

Los resultados relativos a la conducta de compra de los turistas, diferenciados segun el
motivos del viaje, se han resumido en dos apartados: (1) expectativas sobre calidad del
servicio hotelero; (i1) dimensién econémica de la demanda. Para contrastar la posible relacion
de asociacidn, es decir, para contrastar la potencial existencia de diferencias estadisticamente
significativas se han utilizado diversos tests o pruebas estadisticas’.

Asi, se han analizado las expectativas predictivas sobre la calidad del servicio que sobre el
hotel (u otro similar) tenia cada tipo de turista diferenciado por el motivo del viaje, antes de
contratar sus servicios de alojamiento. Para ello, las 22 expectativas sobre calidad de servicio
han sido resumidas, mediante un analisis factorial de componentes principales con rotacion
varimax, a sus dimensiones subyacentes (ver la Figura 12 y 13)*. El resultado final para los
turistas de ocio esta formado por seis factores que, en conjunto, explican el 63,72% de la
varianza total. Igualmente, para los turistas de negocio las variables observables se han
resumido en seis factores que en conjunto explican el 62,68 % de la varianza total; no
obstante, estos factores resumen caracteristicas distintas de la calidad del servicio para los dos
segmentos en tres de los factores, guardando cierta similitud para los factores: elementos
diferenciadores del hotel, eficacia en el servicio y facilidad de aparcamiento. Este resultado
viene a confirmar una parte de la H14, ya que se han identificado distintas dimensiones en las
expectativas de calidad de servicio para los turistas segmentados en funcién de la motivacion
del viaje.

? La mayor parte de las variables métricas utilizadas no siguen la distribucién normal segiin los resultados del
test de Kolmogorov y Smirnov; en estos casos se ha optado por realizar tests no paramétricos. Por motivos de
espacio no se aporta los resultados pormenorizados de dichos tests.

* De manera sintética podemos afirmar que tanto para el grupo de turistas de ocio como de negocio el analisis
factorial tiene sentido puesto que asi lo indican los tests estadisticos: valor practicamente nulo del determinante
de la matriz de correlaciones (0.000) para ambos grupos, valor de la medida de adecuacion muestral de Kaiser-
Meyer-Olkin de 0,903 y 0,904 respectivamente, y rechazo de la hipétesis nula en el test de esfericidad de Barlett
(chi cuadrado de 2818,118 y 3114,646 respectivamente).
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FIGURA 12
Matriz de cargas factoriales de las expectativas sobre calidad del servicio para los turistas de ocio
DENOMINACION DEL ITEMES F1 F2 F3 F4 F5 F6
FACTOR
) Buen estado de las instalaciones 0.785| 0.121 0,183 0,096| 0,073] 0,054
F e hentos Limpieza del hotel 0.695| 0033] 0259] 0.171] 0.009] -0.029
= Habitaciones acogedoras y confortables 0.647| 0250| 0,037| 0203| 0260 0,241
Hotel tranquilo 0,546]| 0,024] 0230| 0,151 0,135f 0,382
Instalaciones complementarias -0,017| 0.818] 0.123| 0,063| 0.,194| 0,080
F2.Elementos - - -
diferenciadores del Comida y bebida de calidad 0.026| 0701 0.145| 0213 0.045( 0.191
hotel Decoracién del hotel 0,384]| 0,686] 0,097] 0,000| 0238f 0,019
Equipamiento actualizado 0438 0,665] 0,147] 0,110| -0,046| -0,107
Atencién individualizada -0,159| 0486| 0273 0,190 0455| 0.166
Servicios sin errores 0,057| 0,158] 0,776| 0,100 0,148| 0,164
F3.Eficacia en ¢l Servicio en el plazo prometido 0,303 0,063] 0,695] 0,292] 0,200| 0,021
servicio y Localizacién 0,302 0,199 0,620 0,136 0,028 0,053
localizacién Rapidez en el servicio 0247 0.247] 0.505] 0.047] 0.422] -0.025
F4 Empatia y Comprender las necesidades del cliente 0,000| 0347] 0,106] 0,749| 0,079 -0,037
amabilidad del Personal educado 0,307 -0,045] 0,180] 0,704| 0.265f 0,150
personal Conocimiento de la profesion 0,248 0,016 0,112 0,624 0,353 0,008
Trato cordial 0,238 0,218 0,336 0,577 0,132 0,220
F5.Capacidad de Aspecto cuidado del personal del hotel 0.227| 0,099 0,082]| 0,126] 0,765] 0,182
transmitir confianza | Interés en informar por el personal -0.099] 0213] 0.092] 0256] 0.576] 0.079
por el personal Capacidad de solventar problemas 0,381 0,025 0,314 0,223 0,565 | -0.081
El personal inspira confianza 0,148 | 0,135 0.418| 0359 0.452] -0.075
F6.Facilidad de
aparcamiento Facilidad de Aparcamiento 0,147 0,158] 0,091] 0,069| 0,106 0.860
Porcentaje de varianza explicada | 13.14 12,67 11,30 10,73 10,49 5.39
Porcentaje total de varianza expl. 63,72
FIGURA 13
Matriz de cargas factoriales de las expectativas sobre calidad del servicio para los turistas de negocio
DENOMINACION DEL ITEMES F1 F2 F3 F4 F5 Fé6
FACTOR
Trato cordial 0,766 | 0,025| -0,004| 0210| 0,044| 0,094
Personal educado 0.651] 0059] 0309] 0.141] 0.332| 0.054
F1.Servicio El personal inspira confianza 0,626 0,187 0,141 0,188 0,255 0,101
personal al cliente | Aspecto cuidado del personal del hotel 0.581 0.418| 0,192 0.255| -0,030| -0,224
Atencidn individualizada 0,572 0483] 0,262] -0,116| -0.245| 0,032
Conocimiento de la profesién 0,516 0,144] 0,333] -0,115| 0243| 0,126
Comprender las necesidades del cliente 0,501 0,052] 0354] 0,099| 0401f 0,016
F2 Elementos Insta!aciones c?ompleme.marias 0.088| 0,757 0,038]| 0,061] -0,017] 0,140
d-i ferenciadores Comida y bebida de calidad 0,054] 0,699] 0,247] 0,038 0,213 0,078
del hotel Decoracién del hotel 0,186| 0,673] 0,082] 0213 0225( -0,127
Interés en informar por el personal 0,358 | 0.401 0,090 | -0,297| 0.321 0.234
Servicios sin errores 0,090| 0.155| 0,798| 0,095| 0,092| 0,135
F3.Eficacia en el Servicio en el plazo prometido 0.248| 0,023]| 0,705| 0274 0,048 0.140
servicio Rapidez en el servicio 0,148 | 0,285 0,703| 0,120| 0,153] -0.078
Capacidad de solventar problemas 0.258| 0,070| 0.,588| 0,150| 0,377| -0.048
F4 Mantenimiento | Limpieza del hotel 0,096 | -0,013| 0,222| 0,733| 0250]| 0215
correcto de las Buen estado de las instalaciones 0210 0.145| 0,191| 0,700| 0.213| 0,020
instalaciones Equipamiento actualizado 0,160| 0,532 0,133] 0.592| -0,006| 0,051
F5.Tranquilidady | Localizacién 0203 0,031] 0,133] 0,161| 0.672| -0.055
comodidad del Hotel tranquilo 0,084 0228 0.182| 0.195] 0594 0331
hotel Habitaciones acogedoras y confortables 0.133| 0346( 0.218| 0412] 0,501 0.173
F6.Facilidad de
aparcamiento Facilidad de Aparcamiento 0,123 0,085 0,088| 0,172] 0,083] 0.850
Porcentaje de varianza explicada | 13,99 12,45 12,35 9,55 9.11 5,21
Porcentaje total de varianza expl. 62.68

La Figura 14 caracteriza los rasgos mas representativos de la demanda turistica en su
dimension_econdmica. Precio medio por pernoctaciéon y duraciéon media de la estancia.
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Respecto al precio medio pagado por los turistas, este se sitia en torno a los 60 euros; no
obstante, existen profundas diferencias entre los segmentos de turistas de ocio y de negocio y
entre los grupos competitivos de hoteles para cada segmento. Asi, los turistas de ocio, en
conjunto, pagan mas que los turistas de negocio; pero asimismo, los turistas de negocio
mantienen un intervalo mayor de precios aceptables para los distintos tipos de hoteles en
donde se alojan. En cuanto a la duracién media de la estancia ésta es, en promedio 2,25
noches, no existiendo diferencias entre los turistas segmentados por el motivo del viaje. Este
hecho se repite para los turistas de negocio respecto a los tipos de hoteles donde pernoctan,
mientras para el grupo de turistas de ocio si que existen diferencias en funcién del tipo de
hotel elegido para pernoctar; asi, para este segmento de ocio, el menor nimero de
pernoctaciones las realizan los turistas alojados en hoteles céntricos de gama baja, mientras
que el mayor nimero de noches corresponde con los huéspedes de los hoteles céntricos de
gama alta; este hecho unido al menor precio contratado por la habitacion para los turistas de
ocio en hoteles de gama baja refuerza la idea de una mayor sensibilidad al gasto para estos
viajeros; sensibilidad que va decreciendo en los turistas de ocio a medida que se aloja en
hoteles de mayor categoria.

FIGURA 14.
Diferencias en la dimension economica de los turistas segun el tipo de hotel elegido para pernoctar
TURISTAS DE OCIO TURISTAS DE NEGOCIO
U de Hde Hde

Valores | Mann- | Valor | Kruskal Valor | Kruskal

Globales | Whitney | Seg. | -Wallis | CGB PGM | CGM | CGA | Seg. | -Wallis |CGB | PGM | CGM | CGA
Precio medio | 6034 |22743" |64.03 | 36,94" | 58,74 |50.21 [66.23 |75.47 |56.54 |[130,94"|46.54 |47.54 |59.38 |85.99
contratado de
la habitacién
Pernoctaciones 225 |30316™ § 222 | 15,12" | 1.99 2.53 2.09 256 242 2,14 | 241 2.32 2.38 2.54
Gasto total 135.77 | 30095™ | 142.15| 17,99" | 116.89 | 127.03 | 138.42 | 193.20 § 136.83 | 22,02* | 112.16| 110.29 ] 141.32 | 218.41

Nota: CGB= CENTRICOS DE GAMA BAJA: PGM= PERIFERICOS DE GAMA MEDIA: CGM= CENTRICOS DE GAMA MEDIA:
CGA= CENTRICOS DE GAMA ALTA: Valor Seg= VALOR GLOBAL PARA EL SEGMENTO

Seguidamente y con el fin de ayudarnos en la interpretacion de los resultados posteriores se
cometan algunos aspectos diferenciales del comportamiento de compra de los turistas (ver
Figura 15). Asi, respecto a la frecuencia de compra de pernoctaciones en hotel se observa que
en conjunto el 62,8% de los turistas realizan 8 o mas viajes con pernoctacion en hotel al aio.
Este dato esta ocultando la gran diferencia entre los turistas segmentados por su motivacién
del viaje; de esta forma, se observa que un 87,4% de los turistas de negocio se alojan en
hoteles en 8 o mas ocasiones, mientras que esta frecuencia solo ocurre en un 38,6% para los
turistas de ocio.

Por otra parte, un 32% del conjunto los turistas repiten hotel. No obstante también existen
profundas diferencias entre los segmentos de turistas ya que los turistas de negocio son mucho
mas fieles al hotel (repiten el 51,0%) que los de ocio (repiten el 13,6%). Este hecho refleja,
por un lado, que algunos turistas negocio trabajan en determinadas 4reas y por lo tanto repiten
destino y, por otro lado, que los turistas de ocio viajan para conocer diferentes destinos
turisticos.

FIGURA 15.
Diferencias en la en el comportamiento de compra de los turistas segun el tipo de motivo del viaje
VALORES GLOBALES TURISTAS TURISTAS
% X° Pearson 0oCIO NEGOCIO
Frecuencia de compra 135,629°

Hasta 3 veces al afio 18.0% 33.5% 2,0%

De 4 a 7 veces 19.4% 28.0% 10.6%

8 0 mas veces 62.6% 38.6% 87.4%

Repeticion de hotel 32,0% 25.755° 13.6% 51,0%
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En la Figura 16 se muestran los Umbrales Psicologicos Diferenciales de Precios tanto para
los turistas de ocio como para los de negocio y el Rango de Asimilacion 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 Asimilacién de Precios para los
turistas de Ocio, la primera linea de resultados muestra en porcentaje el tamafio de los
Umbrales Psicoldgicos Diferenciales de Precios.(9,25% umbral de ganancia y 7,75% umbral
de pérdida). Estos porcentajes fueron obtenidos mediante la buisqueda en rejilla expuesta en el
apartado 3 “especificacion del modelo”. A continuacién y tomando como ejemplo a los
Hoteles Céntricos de Gama Baja, en esta fila se recoge el tamafio en euros del Umbral
Psicoldgico Diferencial de Precios (U.P.D.) de Ganancias (47,91€), para obtener este tamafio
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 indice
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 indice crecimiento entre tipos de hoteles. A continuacidon se expone el
Umbral Psicolégico 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 Psicolégico 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 Psicologico
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 tltima casilla recoge el
tamafio en euros del Rango de Asimilacion de Precios que corresponde a la diferencia entre
D.P. y D.G,, esta diferencia recoge el recorrido de todo el Rango de Asimilacion 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 psicoldgicos diferenciales de precios de ganancia como de
pérdida son diferentes entre los distintos segmentos de turistas (ocio vs negocio), siendo
mucho mas bajos en porcentaje y proximos 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. Asi, podemos aceptar la H1 y
sefialar que los diferentes segmentos de turistas establecidos en funcioén de la motivacion del
viaje muestran distinto Rango de Asimilacion de Precios.

Por otro lado, se aprecia tanto para los turistas de ocio como para los de negocio la existencia
de asimetria entre el precio esperado y los umbrales psicoldgicos 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 psicoldgico de pérdidas. Esto puede ser debido a la existencia de una “dieta de gastos
para la pernoctacion” 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 psicologico diferencial de precios de pérdidas (indiferencia) al umbral psicologico
absoluto de precios de pérdidas (rechazo de la opcidon por causa exclusiva del precio). Estos
resultados nos llevan a aceptar sélo parcialmente la H2 ya que podemos concluir que para
los dos segmentos existe asimetria 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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FIGURA 16

Comparacion del Rango de Asimilacion de Precios (zona de indiferencia) entre los segmentos de turistas

TURISTAS DE OCIO - RANGO DE ASIMILACION DE PRECIOS
% UMBRAL PSICOLOGICO % UMBRAL PSICOL(')(';ICO
DIFERENCIAL PRECIOS GANANCIA DIFERENCIAL PRECIOS PERDIDAS
9.25% 7.75%
U.P.D.* GANANCIAS | PRECIO ESPERADO | U.P.D.*PERDIDAS D.G.* [D.P.* |RAP*
valor medio indice valor medio indice | valor medio | indice media | media | media
HOT. CENTRICOS
DE GAMA BAJA 4791 € 100 53,34 ¢ 100 57.89 € 100 -5.43¢| 4.55¢ 9.98¢
HOTEL “A” 42.45 € 47.88€ 5243 €
HOTEL “B” 59.88 € 65.31 € 69.86 €
HOT. PERIFER. DE
GAMA MEDIA 53.28 € 111.2 5792 € 108.6 61.81¢€ 106.8 -4.64€ | 3.89¢ 8.53¢
HOTEL “C” 53.28 € 57.92€ 61.81 €
HOT. CENTRICOS
DE GAMA MEDIA 57.96 € 121.0 64.09 € 121.7 69.22 € 119.6 -6.13€| 5.13¢| 11.26€
HOTEL “D” 57.69 € 63.82€ 68.95 €
HOTEL “E” 56.57 € 62.70 € 67.83 €
HOTEL “F” 590.78 € 65.91€ 71.04 €
HOT. CENTRICOS
DE GAMA ALTA 80.05 € 167.1 87.03 € 163.2 92.88 € 160.4 -6,98¢| 5.85¢| 12.83¢
HOTEL “G” 84.47 € 91.45€ 97.30 €
HOTEL “H” 76.49 € 83.47€ 89.32 €

*U.P.D. = Umbral Psicoldgico Diferencial de Precios
D.G. =Distancia en euros desde Umbral Psicologico Diferencial de Precios de Ganancias al Precio Esperado (U.P.D. Ganancias —PE)
D.P. =Distancia en euros desde Umbral Psicoldgico Diferencial de Precios de Pérdidas al Precio Esperado (U.P.D. Ganancias —PE)
R.A P. = Tamaifio en euros del Rango de Asimilaciéon De Precios (es iguala D.P. - D.G))

TURISTAS DE NEGOCIO- RANGO DE ASIMILACION DE PRECIOS
% UMBRAL PSICOLOGICO % UMBRAL PSICOL(')(?:ICO
DIFERENCIAL PRECIOS GANANCIA DIFERENCIAL PRECIOS PERDIDAS
18% 29.25%
U.P.D.* GANANCIAS | PRECIO ESPERADO | U.P.D.*PERDIDAS D.G.* | D.P.* |RAP*
valor medio indice valor medio indice | valor medio | indice media | media | media
HOT. CENTRICOS
DE GAMA BAJA 36,72 € 100 45.10 € 100 58.71 € 100 -8.38¢ | 13.61€ | 21,99
HOTEL “A” 2998 € 38.36€ 51.97 €
HOTEL “B” 42,50 € 50.88€ 64,49 €
HOT. PERIFER. DE
GAMA MEDIA 42,11 € 114.7 50.67 € 138.0 64.58 € 109.9 -8.56€ | 13.91€| 22.47¢
HOTEL “C” 4211 € 50.67€ 64,58 €
HOT. CENTRICOS
DE GAMA MEDIA 49,78 € 135.6 60.47 € 164.7 77.84 € 132.5 -10,69¢ | 17.37¢ | 28.06€
HOTEL “D” 53.71 € 64.40€ 81,77 €
HOTEL “E” 45.64 € 56.33€ 73.70 €
HOTEL “F” 55.67 € 66.36€ 83.73 €
HOT. CENTRICOS
DE GAMA ALTA 75,69 € 206.1 91.17 € 248.2 116,32 € | 198.1 -15.48¢ | 25.15¢ | 40.63¢
HOTEL “G” 80.09 € 95.57€ 120.72 €
HOTEL “H” 66.88 € 82.36€ 107.51 €

Asimismo, en esta figura 16 se aprecia como el precio esperado por los turistas de ocio, en
conjunto, es mayor que el de los turistas de negocio, pero el crecimiento de este precio
esperado entre las categorias de hoteles es mayor en los turistas de negocio que en los de ocio.
Asimismo se observa que tomando como centro el precio esperado el esfuerzo en reducir
precios para lograr el impacto de este descuento es mucho menor para los turistas de ocio que
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para los turistas de negocio, por otra parte la pérdida en precios hasta el umbral psicologico
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 politica de precios.

La figura 17 recoge las correlaciones rho de Spearman entre el tamafio del Rango de
Asimilacion de precios y las variables propuestas en la parte tedrica para las hipotesis desde la
H3 a la H7. De esta forma, se observa que para el conjunto de turistas no hay significacion
estadistica en la correlacion entre el nivel de precios de referencia (precio esperado) y el
tamafio del Rango de Asimilacion de Precios, mientras que si que existe esta correlacion
positiva dentro de cada segmento (ocio y negocio). La explicacion a este hecho se puede
observar en la figura 16, asi 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 tamafio del Rango de Asimilacion 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 asimilacion de precios entre los
segmentos para el mismo tipo de hotel, esto hace que si se analiza a los turistas sin segmentar
no exista correlacion entre el nivel de precio esperado y el Rango de Asimilacion 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 tamafio
del Rango de Asimilacion de precios existiendo correlacion estadisticamente significativa y
positiva. Esto resultados nos avisan de la necesidad de estudiar los umbrales diferenciales de
precio por segmentos y nos llevan a aceptar s6lo parcialmente la H3 (a mayor nivel de
precio esperado mayor Rango de Asimilacion de Precios).

En cuanto a la H4, los resultados de la Figura 17 nos muestran que si bien no existe
correlacion entre la frecuencias de compra y el Rango de Asimilacion de Precios para cada
segmento (ocio y negocio) si existe esta correlacion significativa y positiva al no segmentar el
mercado. Esto revela que la gran diferencia entre los segmentos en los umbrales psicologicos
diferenciales de precios y en la frecuencia de compra queda recogida, si no se segmenta el
mercado, en la correlacion positiva entre la frecuencia de compra y el Rango de Asimilacion
de Precios. Por lo tanto se rechaza la H4 ya que en ella se suponia que una mayor frecuencia
suponia menor Rango de Asimilacion 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
Asimilacion de Precios se plasma en la existencia de correlacion significativa y positiva entre
la lealtad y el Rango de Asimilacion de Precios. Esta correlacion no ocurre para los turistas
dentro de cada segmento. Esto nos lleva a aceptar sélo parcialmente la HS.

Respecto a la afirmacion de que la dispersion en precios en la categoria de servicios
incrementa el Rango de Asimilacion de Precios no puede ser corroborada ni para el conjunto
de turistas, ni para los turistas de negocio. Asi, para al conjunto de turistas esto es debido a la
oscilacion en la relacion entre estas variables (dispersion de precios y Rango de Asimilacion
de Precios) causada por la existencia dentro del mercado de distintos segmentos con Rango de
Asimilacion de Precios diferentes -por ejemplo, se observa que en los hoteles Céntricos de
Gama Alta hay segmentos de turistas con distinto Rango de Asimilacién de Precios y sin
embargo la dispersion en precios en la categoria es la misma-. Respecto a los turistas de
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negocio la existencia de no correlacién se debe a que la mayor dispersion de precios se da en
los hoteles Céntricos de Gama Alta (24,91€) seguido de los turistas alojados en hoteles
Céntricos de Gama Baja (14,38€), mientras que el mayor tamafo del Rango de Asimilacién
de Precios se da en los turistas alojados en los hoteles de Gama Alta (40,63€) y el menor en
los alojados en los hoteles Céntricos de Gama Baja (21,99€). Por otra parte, en los turistas de
ocio si que existe correlacién significativa y positiva entre la dispersién en precios en la
categoria de servicios y el Rango de Asimilaciéon de Precios, asi se observa como la menor
dispersién de precios (7,27€) y el menor Rango de Asimilaciéon de Precios (8,53€)
corresponde con los turistas alojados en los hoteles Periféricos de Gama Media y la mayor
dispersion de precios (24,91€) y el mayor Rango de Asimilacién de Precios (12,83€) se da en
los hoteles Céntricos de Gama Alta, tomando los otros dos tipos de hoteles valores
intermedios. Estos resultados nos llevan a aceptar solo parcialmente la H6.

En cuanto a que volatilidad del propio precio ensancha el Rango de Asimilacion de Precios no
puede ser corroborado para el conjunto de turistas. La explicacién es miliar a la variable
dispersion de precios de la categoria; asi esto ocurre por la oscilacién en las relacion entre
estas variables debido a la existencia dentro del mercado de distintos segmentos con Rango de
Asimilaciéon de Precios diferentes. No obstante esta correlacion significativa y positiva si
ocurre en el caso de cada segmento de turistas. De esta forma sélo se acepta la H7
parcialmente.

FIGURA 17
Comparacion del Rango de Asimilacion de Precios (zona de indiferencia) entre los segmentos de turistas
TODOS LOS TURISTAS DE TURISTAS DE
TURISTAS OCIO NEGOCIO
CORRELACIONES RHO DE Tamaifio del Rango de Tamaiio del Rango de | Tamaiio del Rango de
SPEARMAN Asimilacién de Asimilacion de Asimilacion de
Precios Precios Precios
Nivel del Precio de Referencia 0,069™ 0,472% 0,520"
Frecuencia de Compra 0,475° 0.091™ -0.025™
Lealtad 0,197* -0,166™ -0,112%
Dispersion de Precio de la Categoria 0,035™ 0,484" 0,050™
Volatilidad del Propio Precio (marca) 0,081% 0,546" 0,128

a =la correlacién es significativa al nivel 0,01

5.3. Anadlisis causal de la eleccion de grupo competitivo de hoteles diferenciado por
segmentos de turistas

Se han realizado dos modelos causales, uno para los turistas de ocio y otro para los turistas de
negocio, en el que se han incluido las variables dependiente y explicativas comentadas en el
apartado 3 “especificacion del modelo de eleccion”. Para este analisis causal se han utilizado
los modelos logit multinomial. Los motivos que han llevado a ello son diversos: (1) la
naturaleza cualitativa de la variable dependiente; (i1) la existencia de relaciones no lineales
entre cada variable independiente y la variable a explicar. Asimismo, los diferentes analisis
multivariables previos (métodos factoriales) nos han permitido reducir el nimero de variables
explicativas y prevenir la existencia de multicolinealidad entre las variables independientes.
Otra ventaja adicional es la mejora de la parsimonia del modelo causal resultante.

La aplicaciéon de los modelos logit multinomiales requiere que se cumpla el supuesto o
premisa de Independencia de las Alternativas Irrelevantes (en adelante IIA) que establece que
los coeficientes de probabilidades (entre alternativas) son independientes del resto de
opciones (Green, 1999:791). Actualmente, la prueba estadistica mas utilizada es el test de
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Hausman y McFadden (1984)°. Los resultados obtenidos sobre este test determinan la
aceptacion de la ITA para los dos Logit Multinomial Los resultados obtenidos sobre este test
determinan la aceptacién de la ITA®. Es importante sefialar que al ser cada categoria 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 decidi6 analizar la eleccion de
grupos competitivos de hoteles y no los hoteles en si mismo.

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

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

Asi, 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 pernoctacion y la situacion al comprar la pernoctacion de ganancias o pérdida
en precio. Respecto al precio pagado por la pernoctacion, 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 mas baja (si
se cobra el mismo precio por la pernoctacidon existe menor probabilidad de elegir el de menor
categoria).

En cuanto a la influencia de la ganancia y pérdida, una vez sobrepasados los umbrales
psicolégicos diferenciales de precios correspondientes, en conjunto la pérdida en precios
afecta de manera negativa a la eleccion de un tipo de hotel de categoria superior y la ganancia
afecta de manera positiva en la probabilidad de elegir un hotel de categoria superior,
unicamente entre la eleccion de los hoteles Céntricos de Gama Media tomando como
referencia los Hoteles Periféricos de Gama media encontramos una relacion negativa en la
forma que afecta la ganancia en precios, esto es 16gico ya que los dos hoteles son de gama
media y por lo tanto no podemos establecer una supremacia de gama entre uno u otro. Estos
resultados permiten aceptar las H8 y H9. Ademas, comparativamente se aprecia que la
ganancia en precio explica en mayor medida el comportamiento de eleccion de los turistas de
ocio que de los de negocio, esto refleja la idea de busqueda del “chollo” en el segmento de
ocio. Contrariamente, la pérdida en precios explica en mayor medida el comportamiento de
eleccion de los turistas de negocio que de los de ocio lo que refleja la idea “dieta para la
pernoctacion” en el segmento de negocio, dieta que puede estar impuesta por la empresa o
autoimpuesta por el autonomo.

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

> En este test, el estadistico utilizado es Hyy = (Br — Br) (V(Br) - V(Bp)'(Br — Br) que se distribuye
asintoticamente como una chi-cuadrado siendo los grados de libertad la longitud de By (Long, 1997:184),
ademas si Hyj es negativo la hipotesis IIA no es rechazada (Simonoff, 2003:435).

6 Los resultados del test para los turistas de ocio segin 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 critico 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 critico al 95% de 28,869.
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ocio existen factores de expectativas de calidad de servicio con alto poder explicativo, lo que
nos permite aceptar las H11 y H12.

FIGURA 18
Modelo Logit Multinomial para la eleccion de hotel por turistas de ocio urbanos
REFERENCIA REFERENCIA REF.
TURISTAS DE OCIO CENTRICOS DE GAMA PERIFERICOS DE CENTRICO
BAJA GAMA MEDIA SG. MEDIA
CR.V* PGM CGM CGA CGM CGA CGA

PRECIO DE LA PERNOCTACION
(PVP NOCHE Y HABITACION) 40.19° -0.030™ 0,057° 0.101° 0.087° 0.131* 0.044°
PERCEPCION DE GANANCIA-
PERDIDA CON UMBRALES
PSICOLOGICOS DIFERENCIALES 60.39°
DE PRECIOS
GANANCIA 2.144° 0.322% 2.070° -1.822¢ -0.074™ 1.748°
PERDIDA -0.888™ -1.157° | -2.794° -0,268™ -1.905¢ -1.637°
EXPECTATIVAS SOBRE LA
CALIDAD DEL SERVICIO
F1.ELEMENTOS TANGIBLES 29.12¢ -0.175™ 0.049™ 1.475° 0,224 1.650° 1.426°
F2. ELEMENTOS DIFERENCIADORES 29.05° 0.322™ 0,751° 1.344° 0.429™ 1.022¢ 0,592¢
F3. EFICACIA Y LOCALIZACION 9.51° 0.174* -0.348° | 0.378™ -0.522¢ 0.204™ 0.726°
F4. EMPATIA Y AMABILIDAD DEL

PERSONAL 3.52% 0.143™ -0.132™ | 0.401™ -0.275™ 0.258™ 0.533°
F5. CAPACIDAD DE TRANSMITIR

CONFIANZA 2429° 0.130™ 0.564° 1.347° 0.434™ 1.217° 0.783°
F6. FACILIDAD DE APARCAMIENTO 5.60™ 0.372™ 0.228™ 0.731° -0.144™ 0.359™ 0.503™
CONSTANTE -0.061™ -2.842° | -7.505° -2.781¢ -7.444° -4.664°
BODAD DE AJUSTE Nagelkerke §2_29b . McFadden 33.1%

Casos bien clasificados 68.1%

*C.V.R. = Contraste de Razon de Verosimilitud en el que se muestra el nivel de significacion de la variable

FIGURA 19
Modelo Logit Multinomial para la eleccion de hotel por turistas de negocio urbanos
REFERENCIA REF.
TURISTAS DE NEGOCIO REFERENCIA PERIFERICOS DE | CENTRICO
CENTRICOS DE GAMA BAJA GAMA MEDIA SG. MEDIA
CR.V* PGM CGM CGA CGM CGA CGA
PRECIO DE LA PERNOCTACION
(PVP NOCHE Y HABITACION) 172.79° 0,015™ 0.206° 0.380° 0.191° 0.365° 0.174°
PERCEPCION DE GANANCIA-
PERDIDA CON UMBRALES
PSICOLOGICOS DIFERENCIALES 45.74°
DE PRECIOS
GANANCIA 0,778™ -0.321® 2.716* | -1.100° 1.937¢ 3.037°
PERDIDA -1.418° -4.364° -5.976* | -2.946 -4.558° -1.612%
EXPECTATIVAS SOBRE LA
CALIDAD DEL SERVICIO
F1. SERVICICIO PERSONAL AL 0.80%
CLIENTE ’ 0.029™ 0.080™ 0.403™ | 0.051™ 0.374™ 0.323™
F2. ELEMENTOS DIFERENCIADORES 11.33° 0.607° -0.009™ 0.440= | -0.616° -0.167® 0.449™
F3. EFICACIA EN EL SERVICIO 13.30° 0.777* 0.117* 0,137 | -0.660° -0.640™ 0.020™
F4. MANTENIMIENTO DE LAS 185
INSTALACIONES ’ 0.314™® 0.113* 0.134™ | -0,200™ -0.179™ 0,021
F5. TRANQUILIDAD Y COMODIDAD 6.88° 0.464° 0.093™ 0.532™ | -0.372™ 0.068™ 0.440™
F6. FACILIDAD DE APARCAMIENTO 12.33° 0.821° 0.120™ -0.362™ | -0.701° -1.183* -0.482™
CONSTANTE -1.157° -10.352° -23.742° 1.157° -22.586" -13.390°
BODAD DE AJUSTE Nagelkerke 7_1_7% : McFadden 41.3%
Casos bien clasificados 73.0%

*C.V.R. = Contraste de Razon de Verosimilitud en el que se muestra el nivel de significacion de la variable

No obstante hay que hacer varias matizaciones. Asi, se observa que estas expectativas de
calidad de servicio tienen mayor poder explicativo en los turistas de ocio que en los de
negocio, esto se debe a que los turistas de ocio repiten en menor medida el hotel (13,6%) que
los de negocio (51,0%) y por lo tanto desconocen lo que les espera en el hotel. Por otro lado,
se observa que los factores de expectativas de calidad de servicio que influyen en la elecciéon
de tipo de hotel son distintos para cada segmento de mercado; de esta forma, para el segmento
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de ocio influyen todos los factores menos el factor “empatia 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
cientifica; (i1) implicaciones directivas; (ii1) limitaciones y lineas de investigacion futura.

Respecto a las_implicaciones para la comunidad cientifica la conclusion fundamental a la
que hemos llegado es que NO se pueden extrapolar plenamente a los servicios las
conclusiones sobre umbrales psicologicos 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
psicologico 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 asimetria en la distancia entre el precio esperado y los umbrales
psicologicos diferenciales de ganancia y pérdida, lo que corrobora la teoria. 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 psicolégico de pérdidas que al ganancias, mientras que ocurre lo contrario para los
turistas de negocio (H2).

Asimismo, las variables que inciden en el tamafo del Rango de Asimilacién de Precios lo
hacen de manera distinta si analizamos el mercado segmentado o sin segmentar, de tal forma
que se corrobora la teoria desarrollada para los bienes en algunos casos, pero se incumple en
otros. En particular, el precio esperado incide positivamente en el tamafio del Rango de
Asimilacion 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 Asimilacion 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 Asimilacion de precios, desvirtuando la relacion entre
precio esperado y Rango de Asimilacion de Precios (H3).

Similares explicaciones ocurren para el resto de relaciones, de tal manera que sélo al analizar
el mercado en conjunto, y debido a la diferencia entre segmentos, podemos afirmar que a
mayor frecuencia existe mayor Rango de Asimilacion de Precios, esta situacion nos hace
rechazar la H4; no obstante, esta conclusion 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 encontraran mas homogeneidad en el mercado.

Igualmente nos encontramos que solo para el mercado en general y no para los segmentos
podemos afirmar que cuanto mayor es la lealtad mayor es el Rango de Asimilacion de Precios
(H5). Esto se debe a las grandes diferencias existentes en la lealtad entre segmentos y a las
pequefias diferencias dentro de cada segmento.
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En cuanto a la incidencia positiva de la dispersion en precios de la categoria de servicios y de
la volatilidad del propio precio de la marca en el tamaio del Rango de Asimilacién de Precios
podemos concluir que sélo para algunos segmentos se da esta relaciéon (H6, H7). Estos hechos
tienen explicaciones similares a las comentadas para el precio esperado (H3) y desarrolladas
en el apartado 4.

Esto resultados nos avisan de la necesidad de estudiar los umbrales diferenciales de precio por
segmentos, ya que el tamafo de los umbrales y la forma en que se genera el tamano del
Rango de Asimilacion de Precios difiere si se analiza el mercado segmentado o sin segmentar.

Por otra parte, si que podemos extrapolar a los servicios algunas conclusiones procedentes del
estudio de bienes. Asi, en este trabajo confirmamos que la ganancia en precios, una vez
sobrepasado el umbral psicologico diferencial de ganancias en precios, influye de manera
positiva y directa en la eleccién del tipo de hotel (H8); por otra parte, la pérdida en precios,
una vez sobrepasado el umbral psicoldgico diferencial de pérdidas en precio, influye de
manera negativa y directa en la eleccién del tipo de hotel (H9). Asimismo confirmamos otros
trabajos existentes, tanto para los bienes como para los servicios, al afirmar que un
incremento en el precio observado disminuye la probabilidad de eleccion de un determinado
tipo de hotel, incrementandose, para ese precio mas alto, la probabilidad de elegir un hotel de
categoria superior (H10).

Otra de las preguntas que nos haciamos al principio del trabajo era si influye de manera
diferente las distintas dimensiones de expectativas de calidad de servicio en la eleccién de
hotel para los segmentos de turistas diferenciados por el motivo del viaje. Podemos afirmar
que si, ya que las expectativas predictivas de calidad del servicio afectan directamente en la
leccién tanto para el segmento de ocio como para el de negocio (H11, H12). Ademas, hemos
detectado la existencia de distintas dimensiones de expectativas predictivas de calidad de
servicio para los diferentes segmentos del mercado de alojamiento hotelero y diferente poder
explicativo de estas dimensiones en la eleccion de tipo de hotel (H13).

FIGURA 20
Grado de verificacion de las hipétesis del estudio

Hipotesis Descripcion Resumida .se cumple?
H1 Los diferentes segmentos de turistas muestran distinto Rango de Asimilacion de Precios Si
H2 Existe asimetria en la distancia a los umb. psic. dif. de precios (menor distancia a las pérdidas) | Parcialmente
H3 A mayor precio esperado mayor Rango de Asimilacién de Precios Parcialmente
H4 A mayor frecuencia de compra menor Rango de Asimilacién de Precios No
H5 A mayor lealtad a la marca por el turista mayor Rango de Asimilacién de Precios. Parcialmente
H6 A mayor dispersién del precio en la categoria mayor Rango de Asimilacion de Precios. Parcialmente
H7 A mayor volatilidad del propio precio de la marca mayor Rango de Asimilacién de Precios. Parcialmente
H8 La ganancia en precios influye de manera positiva y directa en la eleccién del tipo de hotel Si
H9 La pérdida en precios influye de manera negativa y directa en la eleccion del tipo de hotel Si
H10 El precio observado influye de manera negativa y directa en la eleccion del tipo de hotel Si
Hl11l Las expectativas de calidad de serv. afectan directamente en la eleccion de los turistas de ocio Si
H12 Las expectativas de calidad de serv. afectan directamente en la eleccidon de los tur. de negocio Si
H13 Las distintas dimensiones de exp. de calidad de serv. afectan distintamente a los segmentos Si

Respecto a las implicaciones para la gestion la idea fundamental es avisar a los directivos de
la importancia de conocer tanto el precio esperado como los umbrales psicolégicos
diferenciales de precios -en magnitud, formacién e incidencia en la eleccién- si quieren
sacarle mayor partido a su politica de precios. De esta forma, si el directivo sabe el rango de
insensibilidad alrededor del precio esperado para cada segmento, podra por un lado cobrar
mas al cliente sin que este perciba la pérdida y por otro sabra a partir de qué precio la rebaja
en su cuantia tiene impacto en la decision del consumidor. De otra forma podria estar
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haciendo una bajada de precios y que el consumidor no lo valorase, con la consiguiente
pérdida de rentabilidad.

Por otra parte si el directivo quiere hacer una oferta atractiva para cada segmento debe
conocer cuales son las dimensiones de expectativas predictivas de calidad de servicio que en
cada segmento hace que el consumidor se decante por una opcién u otra.

Por 1ultimo, los resultados evidencian una serie de fortalezas y debilidades para cada uno de
los tipos de alojamientos analizados (ver Figura 21) que deberan ser consideradas por los

directivos como un diagndstico util para establecer sus politicas comerciales.

FIGURA 21
Fortalezas y debilidades de los tipos de hoteles

FORTALEZAS DEBILIDADES
o Limitada capacidad de compra de su clientela.
eLa carencia de elementos diferenciadores, reduce sus
: ® Buena relacién localizacidn-precio fuentes de ventajas competitivas sostenibles a la relacion
PEQUENOS e Precio distintos y adaptado a los segmentos | localizacion-precio y desde su pequefio tamafio y su
HOTELES DE de ocio y de negocio. emplazamiento no pueden ser entidades/empresas lideres
GAMA BAJA eBajos niveles de expectativas sobre la|en costes.
calidad del servicio (para segmentos de | Al ser sus unicas fortalezas el precio y la localizacién
clientes menos sensibles a la calidad). en ambos segmentos (ocio y negocio), las ofertas de
competidores de gama mas alta y situados en el centro de
la ciudad hacen que pierdan cuota de mercado.
e Eficacia en el servicio hotelero, fuente de
HOTELES comodidad y de experiencias positivas para | ® No diferenciar el precio entre los segmentos de turistas
PERIFERICOS | el cliente. (ocio vs negocio) les puede hacer perder la oportunidad
DE GAMA ¢ El atractivo para el turista radica en las | para rentabilizar el negocio.
MEDIA caracteristicas del hotel y en el precio bajo
o E]l desconocimiento del precio méaximo que pueden
pagarlos los turistas de negocio hace que pierdan
HOTELES e Adaptacién a un segmento de precio | posibles clientes.
URBANOS DE intermedio que quiere alojarse en el centro | eNo diferenciar el precio entre segmentos les hace
GAMA MEDIA (de la ciudad y con un nivel servicio no | perder la oportunidad de mejorar su rentabilidad.
excesivamente bajo. e Insuficientes elementos diferenciadores de la oferta
hotelera, lo cual potencia los atractivos del destino
turistico como elemento clave en la decisién del viajero.
Ello refleja una dependencia de las acciones de los
restantes grupos competitivos derivada de estar
posicionados en un lugar intermedio.
e Los turistas de ocio perciben altos niveles
de calidad de servicio. ®No diferenciar claramente la oferta de precios para los
e Precio relativamente alto dirigido a un | segmentos de turistas de ocio y de negocio les lleva a
HOTELES DE | segmento de precios elevados. perder la oportunidad de rentabilizar mejor su negocio.
GAMA ALTA o Oferta adaptada a clientes menos sensibles | ® No conocer cual es el precio méximo que pueden
al precio y mas al nivel de calidad del servio. [ pagarlos los turistas de negocio hace que pierdan
eOferta diferenciada respecto a  la [ posibles clientes.
competencia.

En cuanto a las limitaciones del estudio hay que considerar varias. Primero, varios autores han
considerado el caracter probabilistico y no determinista de los umbrales psicologicos de
precios en el comportamiento de eleccidon del consumidor (Georgescu-Roegen,1958; Gabor y
Granger, 1966; Han, Gupta y Lehmann, 2001). En el presente trabajo, si bien no se ha
generado una funcién de probabilidad individual para cada umbral, si que se recoge de
manera global la idea de interpretar los umbrales en términos de probabilidad como sugirié
Monroe (1971) y han aplicado recientemente Terui y Dahana (2006) con parametros
heterogéneos. Segundo, en este trabajo se ha decidi6 analizar, dentro del proceso polietapico
de eleccidn del turista, la etapa de eleccion de grupo competitivo de hotel (conjunto evocado
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de alternativas), como se ha dicho los motivos fueron varios: (i) la reduccion del numero de
alternativas permite analizar las causas que diferencian la decisién de eleccion de cada
tipologia de hoteles urbanos entre los turistas y extraer de forma mas clara la estructura
subyacente en el proceso de eleccion de los establecimientos hotelero; (ii) la etapa de eleccion
del grupo competitivo ha sido escasamente estudiada en la literatura; (iii) el uso de cada tipo
de hotel, como categoria de la variable dependiente, facilita que no existan alternativas tan
semejantes que resulten ser irrelevantes y se incumpla la premisa de ITA necesaria para el uso
de los modelos Logit Multinomial. No obstante, aunque estos fueran los motivos y nuestra
investigacion nos haya permitido estudiar la aplicaciéon a los servicios de las conclusiones
sobre umbrales psicoldgicos diferenciales de precios de los estudios sobre bienes, no hay que
olvidar que no podemos afirmar que nuestras conclusiones son validas para la eleccion de una
marca determinada. Tercero, nuestro estudio se centra Unicamente en un servicio, en un
periodo de tiempo inferior a un afno y en un reducido ambito geografico, 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 especifico, en el que se ha
realizado la presente investigacion; de hecho, seria ideal poder haber realizado el estudio en
mas tipos de servicios, durante mas tiempo, y en una zona geografica mas grande pero no ha
sido posible con la financiacion disponible.

Para concluir, se pueden apuntar varias lineas de investigacion futuras, todas ellas desde una
perspectiva de dar continuidad a este trabajo: (i) introducir en el modelo de eleccion umbrales
psicologicos de precios probabilisticos, para lo que habrad que generar una funcién para cada
umbral; (ii) estudiar el impacto en los servicios de otros umbrales psicoldgicos de precios, en
especial los umbrales absolutos y el umbral de saturacion de la ganancia; (iii) comprobar en
otros servicios las conclusiones obtenidas; (iv) estudiar el impacto de los umbrales
psicologicos en otros segmentos distintos a los aqui estudiados; (v) Estudiar de forma
longitudinal la evolucién y cambios del modelo ante diferentes actuaciones empresariales lo
cual supone un estudio de caracter supraanual.
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