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Resumen

El objetivo de este articulo consiste en analizar el efecto que las distintas frecuencias de
participacion en actividades recreativas —en el entorno habitual y fuera de él- ejercen sobre
la sensibilidad del consumidor a los precios. Se propone que esta sensibilidad esta afecta-
da por la motivacién del individuo a la hora de elegir un destino que le permite realizar
dichas actividades. A su vez, esta motivacion condiciona la influencia de la cultura resi-
dual (la mostrada en el entorno habitual) y la cultura turistica (la presentada en el desti-
no). Con este fin, identificamos las sensibilidades a los precios de cada individuo. La apli-
cacion empirica se desarrolla sobre una muestra de 2.127 personas y se usa un Modelo
Logit con Coeficientes Aleatorios para estimar estas sensibilidades individuales, y un ana-
lisis de regresion para observar el efecto de las frecuencias de participacion en las activi-
dades recreativas. Los resultados muestran que la cultura residual y turistica tiene un efec-
to en la sensibilidad al precio, dando lugar a la existencia de distintas sensibilidades por
grado de frecuencia de participacion y por tipo de actividad.
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1. Introduccion

La teoria econémica cldsica proporciona las pautas basicas de la relacion entre
demanda y precio, considerandose que ambos estan inversamente relacionados. Sin
embargo, la literatura sobre precios hace hincapié en la importancia de las distintas
dimensiones del precio, y reconoce su papel complejo en la decisiéon de compra del
consumidor. Erickson and Johansson (1985) y Park et al. (2007) corroboran esta
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multidimensionalidad del precio y Walls et al. (2011) enfatizan valores emocionales
como el afecto a la hora de observar el efecto del precio; elementos emocionales que
podrian vincularse con comportamiento impulsivos (Sarabia y Schmidt, 2004). A
partir de este hecho, las implicaciones de los precios son cruciales, ya que su funcion
puede variar entre consumidores y tipos de productos, lo que implicaria aplicar
esquemas de fijacion de precios complejos (Gijsbrechts, 1993; Quintal et al., 2010).
Por tanto, la medicion del efecto de los precios no es sencilla, mis aun teniendo en
cuenta la cantidad de factores que pueden influir en su efecto, tales como la hetero-
geneidad entre consumidores y el contexto de eleccion.

En el contexto turistico, con un mercado muy heterogéneo (Molina y Blazquez,
2005), en lo que se refiere a la reaccion ante cambios en los precios, el papel de éstos
es especialmente complejo. En general, la respuesta de la demanda de bienes turisti-
cos se corresponde con la de un bien ordinario, de modo que ante incrementos en los
precios su consumo disminuye (Smith, 1995); por ello, el precio se considera un fac-
tor que reduce la utilidad de un destino. Sin embargo, dado el caracter hedonista que
subyace en muchas ocasiones en el consumo de productos turisticos, los precios ele-
vados no siempre actiian como retractores de la demanda, adquiriendo mayor tras-
cendencia el concepto de “valor por el dinero pagado” (value for money), que com-
para la cantidad abonada con la calidad de las instalaciones y los servicios recibidos
(Morrison, 1996).

En este sentido, un aspecto atractivo dentro del contexto de eleccion de activida-
des recreativas, es el andlisis del efecto que las distintas frecuencias de participacion
—en el entorno habitual del individuo y en el destino— pueden tener en las sensibili-
dades a los precios. Conocer estas relaciones es fundamental para las organizaciones
que gestionan tales actividades de cara a implementar sus politicas de precios, espe-
cialmente de cara a aplicar estrategias de segmentacion, por ejemplo, basadas en el
criterio “beneficio buscado por el consumidor” o el criterio “frecuencia de uso”. Evi-
dentemente, si estos segmentos estin mas predispuestos a gastar mds porque ello les
permite disfrutar de “novedad” o “incrementar la frecuencia de uso”, representan
grupos de consumidores atractivos para los destinos y las organizaciones ubicadas
en los mismos.

La idea es que la sensibilidad al precio de cada persona estd influenciada, en el
momento de elegir un destino, por una motivacién que le empuja a buscar un desti-
no que le permita la practica de determinadas actividades recreativas. A su vez, estas
motivaciones condicionan el efecto de la cultura residual (por la que las personas
muestran en el destino patrones de conducta similar a la que exhiben en su lugar de
residencia habitual) y la cultura turistica (por la que dichos patrones de conducta
cambian en los destinos con respecto a los de su entorno habitual) (Carr, 2002). La
l6gica subyacente es que las motivaciones pueden convertirse en los principales gene-
radores de utilidad cuando se visita un destino, y de este modo, la gente gastara mas
o menos dependiendo de sus deseos en un momento concreto. En este sentido, el
efecto del precio sobre un destino puede cambiar en funcién de la motivacién de la
persona. La teoria del comportamiento del consumidor considera que las motivacio-
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nes representan las fuerzas internas del individuo que conducen a la accién (Schiff-
man and Kanuk, 2007). Por ello, las motivaciones son caracteristicas que influyen en
la eleccion de destinos dado que pueden actuar como factores que empujan a la rea-
lizacion de un viaje (Kim and Lee, 2002). Es importante enfatizar que la seleccion de
un destino concreto implica el deseo de algin tipo de beneficio. Por ello, las motiva-
ciones juegan un papel fundamental en la elecciéon de destinos puesto que constitu-
yen pensamientos internos que llevan a un persona a conseguir un determinado obje-
tivo (Nahab, 1975); v, para el caso concreto del turismo, son las razones por las que
la gente elige unas vacaciones (Santos, 1983), existiendo también heterogeneidad en
las motivaciones turisticas (Saegert et al., 2008). Estrechamente relacionadas con las
motivaciones aparecen los conceptos de cultura residual y cultura turistica, que Carr
(2002) utiliza en su “continuo de comportamiento turistico y de ocio”. La cultura
residual se refiere al comportamiento que las personas muestran en su entorno habi-
tual (los habitos que tiene) mientras que la cultura turistica influye en el comporta-
miento que las personas muestran en los destinos turisticos (mds liberados). Entre
estos extremos de este “continuo”, se sitdan una serie de comportamientos interme-
dios que pueden ser influenciados y condicionados por la fuerza que cada cultura
—residual o turistica— ejerce (Carr, 2002). Precisamente, nos basamos en este esque-
ma para analizar las sensibilidades a los precios, cuando la gente muestra distintos
patrones de participacién en actividades a la hora de comparar su comportamiento
en los destinos y en su lugar de residencia habitual. En base a lo anterior, se propo-
ne la hipétesis siguiente:

H.1. Los patrones diferenciados de “frecuencia de uso” de las actividades recreati-
vas en el hogar y en el destino influyen en la sensibilidad a los precios en la elec-
cion de destinos.

De acuerdo con Brey and Lehto (2007), la literatura ha dedicado escasa atencion
a la relacién entre las actividades recreativas en el lugar de residencia del individuo
y las realizadas por éste en los destinos. Nuestra propuesta analiza directamente las
siguientes situaciones bdsicas: aquellas personas que se involucran en nuevas activi-
dades recreativas (“sin participacion en el entorno habitual” pero “con participacion
ocasional o frecuente en el destino”), aquéllas que incrementan su frecuencia de par-
ticipacion (“participacion ocasional en el entorno habitual” pero “participacién fre-
cuente en el destino”) y aquéllas que mantienen la misma frecuencia de participacion
(“participacion ocasional o frecuente en el entorno habitual” y “participacién oca-
sional o frecuente en el destino”). Esta definicién de comportamientos nos permite
examinar si existen distintas sensibilidades al precio en funcién de los escenarios
(alta versus baja frecuencia) y por tipo de actividad recreativa.
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2. Disefio de la investigacion
2.1. Metodologia

La metodologia propuesta permite estimar y explicar las sensibilidades indivi-
duales a los precios, y consta de dos etapas: i) estimacion de las sensibilidades indi-
viduales a los precios a través de Modelos Logit con Coeficientes Aleatorios; y ii)
aplicacion de un analisis de regresion.

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

Siguiendo el enfoque formal de Train (2009), la funcién de utilidad se define
como U, = precio, + €, donde precio, es el precio del destino 7; f8, es el parame-
tro del precio para el individuo 7 que representa la sensibilidad personal; es decir,
permite identificar la sensibilidad individual al atributo “precio”; y ¢, es un término
aleatorio que se distribuye iid valor extremo. La probabilidad de elegir i por el indi-
viduo 7 condicionado al pardmetro 8 se expresa como

exp {[J’n precio,}
]

E exp {/J’ﬂ precio I}

j=1

P(i/ precio;, ) =

Dado que no conocemos f3,, la probabilidad de eleccion de una alternativa es la
integral de la expresion anterior sobre la distribucién de :

P(i/ precio;,0) =fP(i/ precio;, B)g(B/0)dp

donde g(f3/6) es la distribucion del vector de pardmetros aleatorios § en la poblacién
de individuos, y 6 son los parametros de esta distribucion (media y varianza). Con
la aplicacion de procedimientos Bayesianos obtenemos la sensibilidad al precio g, del
individuo 7.

Para analizar la relacion entre los distintos patrones de actividades recreativas y
la sensibilidad individual al precio, se aplica el andlisis de regresion clasico. Sea x,_
un grupo de variables s que describen el comportamiento recreativo del individuo 7
(en términos de frecuencia de participacién) que se proponen para explicar la sensi-
bilidad al precio §,, y 6, los coeficientes que reflejan los efectos de estas variables en
dicha sensibilidad. Asi, se obtiene la regression:

S
ﬁn = Ean‘xns +tu,
s=1
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donde la perturbacion aleatoria u#, sigue una distribucién normal de media cero y
varianza o,.

2.2. Muestra, Datos y Variables

Para alcanzar nuestro objetivo, utilizamos informacién sobre comportamiento de
eleccion turistico obtenido de una encuesta de cardcter nacional desarrollada por el
Centro de Investigaciones Sociologicas (CIS). Ello obedece a las siguientes razones:
i) La disponibilidad de informacion referida al comportamiento turistico de eleccion
tanto en los destinos como en el entorno habitual; y ii) La encuesta va dirigida a una
muestra de individuos (mayores de 18 afios), obtenida en origen, que evita el sesgo
de seleccién caracteristico de las muestras recogidas en los destinos, que conduce a
un andlisis mas preciso de la demanda turistica. La muestra se extrae de una pobla-
ciéon de individuos mayores de edad, siguiendo un muestreo polietdpico, estratifica-
do por conglomerados, con seleccion de las unidades primarias —-municipios—y de las
unidades secundarias —secciones censales— de forma proporcional. La recogida de la
informacion se realiza mediante entrevistas personales en los domicilios con cuestio-
nario estructurado. De la muestra inicial de 3.781 individuos, seleccionamos los
2.127 que salen de vacaciones, de modo que se puede comparar las frecuencias de
participacién en los destinos con las del entorno habitual.

De cara a hacer el modelo operativo, se definen las variables utilizadas y se iden-
tifican las variables dependiente e independientes. 1) Variable dependiente. Para
representar el destino seleccionado por un individuo, se utilizan 50 variables dummy
para las provincias espafiolas.

2) Variable independiente para el modelo de eleccion: El atributo precio del des-
tino. Para su medicién, autores como Eymann y Ronning (1992) y Usach (1999)
consideran que el método correcto de reflejar los precios de un mercado turistico
para un contexto de eleccion consiste en la comparacion de los precios de los desti-
nos con los del mercado de origen y con los de los destinos competidores. En este
sentido, Eymann y Ronning (1992) utilizan los diferenciales de las paridades de com-
pra entre los origenes y los destinos, obtenidos de los correspondientes indices de
precio al consumo. Asimismo, Morley (1994) demuestra que el indice de precio al
consumo de una region geografica es un buen indicador de los precios turisticos,
mostrando una alta correlacién entre los dos. En linea con estos autores, nuestro
estudio mide los precios de los destinos “provincias” a través de los diferenciales de
los indices de precio al consumo entre los origenes y los destinos, publicados por el
Instituto Nacional de Estadistica, que representa el coste de vida de cada origen y
cada destino. El uso de esta variable conlleva la elaboracién de una matriz de orden
50x50 que cruza los origenes con los destinos.

3) Variable independiente para el modelo de regresion: Variables de frecuencia.
Los encuestados proporcionan informacién sobre su frecuencia de participacion en
actividades recreativas durante el periodo vacacional en los destinos y durante el res-
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to del afio en su entorno habitual. Se mide mediante una escala ordinal de tres nive-
les (actividad practicada frecuentemente, ocasionalmente y no practicada) en linea
con Brey y Letho (2007). Con esta informacion construimos cinco variables rele-
vantes para este estudio: i) Novedad frecuente, que representa una actividad en la
que la persona no participa a lo largo del afio pero que practica con frecuencia
durante el periodo vacacional; ii) Novedad ocasional, cuando la actividad no es prac-
ticada en el entorno habitual pero si practicada ocasionalmente en el destinos; iii) Fre-
cuencia aumentada, cuando se trata de una actividad en la que el individuo partici-
pa ocasionalmente durante todo el afio y frecuentemente durante las vacaciones; iv)
Actividad frecuente todo el aiio, cuando se practica frecuentemente todo el afio y
durante las vacaciones; y v) Actividad ocasional todo el afio, referida a una actividad
practicada ocasionalmente en el entorno habitual y en el destino.

En concreto, las actividades recreativas analizadas son las siguientes: a) visita de
dreas naturales protegidas (parques naturales); b) visita de lugar de singular belleza
natural; c) observacion de la flora y fauna; d) visita a museos, catedrales y otros
monumentos; €) fotografia y video; y f) actividades tradicionales locales (artesania,
actividades agricolas,...).

3. Resultados

Como primer paso, utilizamos los procedimientos Bayesianos para estimar los
coeficientes (sensibilidades) de la variable “precio” para cada individuo, mediante
Modelos Logit de Coeficientes Aleatorios. El impacto medio del “precio” es signifi-
cativo a un nivel del 0.001, con un signo negativo; en concreto, este parametro es
igual a -0.21 con un error estindar de 0.0203. Esto conduce a caracterizar el precio
como un factor disuasorio en la eleccion de destinos. Sin embargo, es importante
matizar que el pardmetro de la desviacion tipica del coeficiente (SD(f)) es 0.0809 con
un error estandar de 0.0209. Este pardmetro también es significativo al 0.001, lo que
implica que el “precio” tiene un efecto diferenciado entre los individuos de la mues-
tra y, por tanto, que un precio elevado no supone la misma reduccién en la utilidad
para todos los individuos. El efecto diferenciado encontrado para el “precio” sugie-
re la existencia de una gran diversidad de sensibilidad en el mercado. Ello implica
que esta heterogeneidad detectada puede ser potencialmente explicada por las varia-
bles de frecuencia en participacion de actividades.

Una vez que las sensibilidades individuales a los precios han sido estimadas, se
utilizan en la regresion como variable dependiente para analizar de qué manera las
variables de frecuencia propuestas pueden influir en las mismas. Los resultados obte-
nidos son los siguientes (Tabla 1): la visita a dreas naturales protegidas presenta
pardmetros positivos y significativos para todas las variables de frecuencia. En par-
ticular, los parametros de la novedad frecuente y ocasional muestran que la “cultu-
ra turistica” conduce a las personas a estar mds dispuestas a pagar mayores precios
si ello les permite disfrutar de esta actividad durante sus vacaciones. Notese que
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aquellas personas que siguen el patron novedad frecuente muestran un parametro
mayor, lo que significa que son menos sensibles al precio que aquéllas con el patron
novedad ocasional. El mismo comportamiento se evidencia para los patrones activi-
dad frecuente todo el aio y actividad ocasional todo el ario, aunque en este caso estas
personas estin motivadas por la cultural residual ya que estan dispuestos a optar por
destinos de precios altos siempre y cuando puedan continuar obteniendo el placer de
visitar dreas naturales protegidas. Al igual que antes, el patron frecuente todo el asio
supera al patrén ocasional todo el afio en términos de insensibilidad a los precios.
Finalmente, el pardmetro de frecuencia aumentada muestra el mayor impacto en la
reducciéon de la sensibilidad al precio (en esta actividad), de modo que surge una
mezcla de efectos de cultura residual y turistica: por un lado, un individuo intenta
seguir los habitos de los que obtiene placer (cultura residual), y por otro, esta ten-
dencia a liberarse durante el periodo vacacional (sin preocupaciones, con mas tiem-
po libre, etc.), le permite disfrutar de su actividad favorita con mayor frecuencia (cul-
tura turistica).

En relacion con las 4reas de singular belleza natural, se obtienen los mismos resul-
tados que en la actividad anterior, con la tnica excepcion de que el pardmetro aso-
ciado a la novedad ocasional no es significativo. Ello significa que, para esta activi-
dad, la gente esta predispuesta a gastar mds dinero si se les da la oportunidad de
disfrutar de dreas de singular belleza natural frecuentemente —no sélo ocasional-
mente— durante sus vacaciones. Los comentarios para el resto de variables son and-
logos a la actividad anterior.

Para la actividad “observacién de flora y fauna” detectamos pardmetros positi-
vos vy significativos para las variables frecuencia aumentada —que alcanza el impacto
positivo mayor—, actividad frecuente todo el aio y actividad ocasional todo el afio.
Dado que esta actividad puede considerarse mas especializada, el argumento de Brey
y Lehto (2007) se puede aplicar en el sentido de que, a medida que una persona se
implica cada vez mds en una actividad, termina convirtiéndose en un participante
especializado, y tiende a ser mds selectivo cuando elige dichas actividades. Este ras-
go selectivo implica que esta persona puede estar dispuesta a pagar mds, reducién-
dose el efecto negativo de los precios, y por tanto, convirtiéndose en mas insensible
a los precios. En este mismo sentido, s6lo aquellas personas “apasionadas” por la
visita a museos, catedrales y otros monumentos muestran una clara predisposicién a
gastar mds. Curiosamente, aquéllas que no tienen esta actividad entre sus favoritas
en su entorno habitual no estin dispuestos a pagar mas por participar en la misma
durante sus vacaciones.

En relacion con la realizacion de fotografias y videos, se encuentran parametros
positivos y significativos para los patrones novedad frecuente, frecuencia aumentada
y actividad frecuente todo el ario. La gente que sigue el patréon novedad frecuente
muestra que la posibilidad de realizar esta actividad puede ser un incentivo para visi-
tar un destino caro. Este resultado es coherente con aquéllos obtenidos para las acti-
vidades “visita de dreas naturales protegidas” y “vista de dreas de singular belleza
natural” en los que la gente esta dispuesta a gastar mads para visitar lugares especia-



Heterogeneidad en precios explicada por la participacion en actividades recreativas 325

les con vistas espectaculares y hacer fotos de tales lugares y paisajes. En este sentido,
para aquellas personas que desean incrementar la frecuencia (de ocasional en el
entorno habitual a frecuente en el destino) y para aquéllas que quieren mantener su
alta frecuencia en ambos, también hay una clara reduccién en la sensibilidad a los
precios. Estos individuos muestran una propension a pagar mayores precios si pue-
den practicar la actividad a la que son aficionados. Obsérvese que, de acuerdo con
estos resultados, para las tres variables significativas y positivas (novedad frecuente,
frecuencia aumentada y frecuente todo el ario) esta actividad —foto y video— estd cla-
ramente influenciada por ambas culturas —residual y turistica—.

Con respecto a las actividades locales tradicionales tales como artesania y activi-
dades agricolas, los pardmetros relacionados con la frecuencia aumentada y activi-
dad ocasional todo el afio son positivos y significativos. Estas personas puede que se
impliquen en esta actividad ocasionalmente en su lugar de residencia habitual, pero
estan dispuestos a soportar precios mayores durante sus vacaciones si ello les permi-
te continuar practicindola, al menos, con la misma frecuencia. Noétese que aquellas
personas que desean incrementar la frecuencia presentan un parimetro mayor —lo
que conduce a una mayor reduccién en su sensibilidad al precio— que aquéllas que
simplemente buscan mantenerla. En cualquier caso, ambos grupos estdn formados
por personas que tienden a hacer en su entorno habitual una determinada actividad
que requiere cierto grado de conocimientos y experiencia, y por tanto, en linea con
el argumento de especializacion comentado previamente, estan dispuestos a sacrifi-
car mds dinero si ello les lleva a lugares especiales donde pueden practicar su activi-
dad favorita. Todo ello, permite aceptar la hipétesis planteada de que los patrones
diferenciados de “frecuencia de uso” de las actividades recreativas en el hogar y en
el destino influyen en la sensibilidad a los precios en la eleccion de destinos.

4. Conclusiones

La idea subyacente en la que se basa este articulo es que la sensibilidad individual
al precio esta influenciada por las motivaciones que lleva a las personas a buscar des-
tinos que les permiten participar en actividades recreativas especificas; y lo que es
mads, estas motivaciones tienen un efecto en la influencia que la cultura residual y la
cultura turistica ejercen en el comportamiento del consumidor. En este sentido, el
objetivo del articulo consiste en analizar si la sensibilidad individual al precio estd
afectada por las distintas frecuencias de participacion en actividades recreativas en el
entorno habitual del individuo y en el destino.

Con este propoésito, medimos e identificamos las sensibilidad a los precios —indi-
viduo a individuo- a partir de elecciones reales (la sensibilidad individual al precio
se estima para cada persona observando el destino que realmente elige). La formali-
zacion operativa empleada para estimar dichas sensibilidades sigue el Modelo Logit
con Coeficientes Aleatorios, y para detectar el efecto de la motivacion propuesta, se
aplica un andlisis de regresion. La aplicacion empirica, desarrollada sobre una mues-



326 Juan Luis Nicolau Gonzdlbez

tra de 2.127 individuos, llega a la conclusion general de que la cultura residual y la
turistica influyen en la sensibilidad al precio. En concreto, la cultural residual tiene
un efecto sobre las actividades “visita de dreas naturales protegidas”, “visita de are-
as de singular belleza natural”, “observacion de flora y fauna”, “visita de museos,
catedrales y otros monumentos”, “fotografia y video”, y “actividades locales tradi-
cionales”. Por su parte, la cultura turistica influye en las actividades “visita de areas
naturales protegidas”, “vistas de 4reas de singular belleza natural” y “fotografia y
video”.

Destacan tres conclusiones relativas a los efectos de la cultura residual y turisti-
ca: 1) las actividades recreativas mas especializadas se encuentran entre aquéllas que
estan influenciadas por la cultura residual, lo que significa que una persona aficio-
nada a participar en una actividad para la que ha desarrollado y perfeccionado una
habilidad, muestra una propensién a gastar mds para ir a un destino en el que pue-
de seguir participando en la misma; ii) para la misma actividad recreativa los dos
efectos pueden tener una influencia en la sensibilidad al precio, pero los tamafios de
sus impactos difieren. Por ejemplo, la sensibilidad al precio de las personas que par-
ticipan en la “visita de dreas naturales protegidas” se reduce en mayor medida para
una persona que no participa en esta actividad durante todo el afio y busca partici-
par al maximo en la misma durante sus vacaciones (buscadores de novedad frecuen-
te), y en menor medida para una persona que sigue el patron actividad ocasional
todo el anio —es decir, intenta participar con la misma frecuencia (ocasional) en su
entorno habitual y en el destino; y iii) partiendo de la anterior conclusién, obsérve-
se que dentro del mismo efecto —bien sea residual bien sea turistico—, las influencias
de las variables de frecuencias cambian. Por ejemplo, centrandonos en las activida-
des “visita de 4reas naturales protegidas”, “vista de dreas de singular belleza natu-
ral” y “actividades locales tradicionales”, y teniendo en cuenta las variables que
representan el efecto de la cultura residual, los buscadores de frecuencia aumentada
muestran una reduccién mayor en las sensibilidades a los precios que aquellos indi-
viduos que siguen el patrén actividad ocasional todo el asio (en concreto, el para-
metro de la primera es mas de dos veces el tamafio de la dltima). Para el caso de la
“observacion de flora y fauna” es incluso tres veces mayor.

En cuanto a las implicaciones de gestion, se pueden mencionar las siguientes:
dado que la existencia de diversidad de sensibilidades a los precios se ha confirma-
do, una implicaciéon importante es que, el conocimiento de la estructura de prefe-
rencias de las personas —individuo a individuo— en términos de su respuesta al pre-
cio permite que los gestores encuentren el destino apropiado para cada persona
(aunque extremo, podria ser posible), asi como la formacion de segmentos con simi-
lares “preferencias hacia los precios”, via el criterio “beneficio buscado” o el crite-
rio “frecuencia de uso”. Evidentemente, como estos segmentos estan dispuestos a
pagar mas porque ello les permite disfrutar de “novedad” o de “incremento de fre-
cuencia”, representan segmentos de mercado muy atractivos.

El andlisis se ha basado en las preferencias de las personas, y evidentemente las
preferencias son elementos claves en la eleccion de destinos. Ademas, la estimacién
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de los parametros individuales de la funcién de utilidad de cada individuo revela su
estructura de preferencias lo que permite al analista operar con informacion precisa
sobre cada persona. En un momento en el que la gente cada vez mds exige servicios
adaptados a sus requerimientos especificos, el conocimiento del perfil de cada indi-
viduo permite a las organizaciones configurar la oferta de productos mas adecuados.
La identificacién de personas con mayor o menor sensibilidad al precio de los desti-
nos, con un énfasis especifico en su capacidad de proporcionarle su actividad desea-
da, es crucial para los gestores de los destinos. En esta linea, pueden conocer su clien-
tela en términos de preferencias, para desarrollar productos adecuados con los
atributos correctos, fijar precios “justos” (sin incurrir en costes de oportunidad), y
disefiar campafas promocionales dirigidas al segmento escogido haciendo hincapié
en las caracteristicas apropiadas.

Para concluir, este conocimiento es crucial para las organizaciones que gestionan
tales actividades de cara a implementar sus politicas de precios. Como la frecuencia
de participaciéon —en el entorno habitual y en el destino- influye en la sensibilidad al
precio, la disponibilidad de ciertas actividades recreativas ayuda a reducir el efecto
negativo del precio, ya que la gente motivada por la oportunidad de probar una acti-
vidad no practicada durante el afio, de mantener su frecuencia de participacion o de
incrementarla, puede convertirse en menos sensible al precio.
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