INTRODUCCION

La eleccion constituye una fase crucial en el proceso de compra, tanto desde la pers-
pectiva del propio consumidor como de la empresa. Para el consumidor, la eleccién de una
alternativa de compra representa el final de un proceso en el que ha dedicado esfuerzo y
tiempo a la busqueda de informacién y a una posterior comparacién, con el fin de satisfacer
una necesidad detectada previamente (Lilien et al, 1992). Por ello, una decisién acertada
resulta de suma importancia, no sdlo por el hecho de que el consumidor se ha visto impli-
cado en un proceso de compra en el que trata de rentabilizar las energfas y desembolsos
realizados sino porque la alternativa escogida determina su satisfaccién futura.

Desde el punto de vista de la empresa, la eleccion efectuada por el consumidor sobre la
adquisicion de sus productos o servicios, supone el momento en el que se materializa cual-
quier tipo de inversidn realizada, desde las mas intrinsecas como las destinadas a [+D, hasta
las mds visibles como las politicas de promocidon (Mugica y Ruiz, 1997). No se debe olvidar
que los recursos destinados por la empresa a un producto o servicio, desde su creacién
hasta su comercializacion, tienen como objetivo que éste sea seleccionado entre las distintas
alternativas disponibles para los consumidores.

Sin embargo, en el entorno competitivo actual, la consecucion de este objetivo resulta
complejo, ya que las organizaciones no sélo deben satisfacer adecuadamente las necesidades
de los clientes, sino que tienen que hacerlo con unos estandares superiores a los ofertados
por la competencia. Esto adquiere mayor importancia si se considera que la cultura de com-
pra estd cada vez mds impregnada en la sociedad, de manera que los individuos no estdn
dispuestos a optar por un producto o servicio que pueden encontrar en mejores condicio-
nes en una empresa competidora. En este sentido, Unicamente tendrdn éxito las empresas
que sean valoradas por el mercado, es decir, que proporcionen productos vy servicios que
los individuos estén dispuestos a adquirir (Kotler; 1997). En este punto, el concepto de dife-
renciacion con respecto a los rivales alcanza su méxima importancia, siendo un factor vital
para asegurar la permanencia en el mercado. Por ello, las organizaciones deben conocer la
valoracion que los consumidores tienen de sus productos, observando aquellos aspectos
que conducen a su seleccién.

En virtud de ello, el andlisis del comportamiento de eleccidn del individuo y de sus deter-
minantes resulta fundamental para las empresas de cara a explicar el éxito de las acciones de
Marketing, conocer los aspectos mds valorados por los consumidores y estimar los cambios
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en la demanda ante modificaciones de aquéllos. Ademds, reconociendo la forma en que los
individuos optimizan sus acciones y las circunstancias bajo las que llegan a ese dptimo, las
empresas pueden repetirlas al mayor nimero posible de personas.

Este interés por conocer el modo en que los individuos deciden la compra de una alter-
nativa ha conducido a que el andlisis de la eleccién y la formacion de preferencias constitu-
yan una de las dreas de Marketing mds estudiadas en los Ultimos afios (Zwerina, 1997). En
general, las modelizaciones propuestas en la literatura afrontan el problema de la eleccién
a partir del examen de la formacidn de las preferencias sobre un conjunto de alternativas
disponibles, lo que conlleva la fijacién de un criterio de comparacion que permite su orde-
nacién; Iégicamente, un consumidor racional seleccionara la atternativa preferida, aquélla que
ocupa el primer lugar.

En este contexto, los modelos probabilisticos de eleccién -derivados de la Teorfa de la
Utilidad Aleatoria- representan los modelos de eleccién mds utilizados en la literatura de
Marketing (Gonzdlez Benito, 1999), siendo las principales dreas de aplicacion la eleccidn de
marca y de establecimiento, con importantes desarrollos en cada uno de estos contextos
(Cebollada, 1997).

En el campo del Turismo, estos modelos de eleccién también han sido objeto de nu-
merosas aplicaciones, lo que ha sido potenciado por la gran flexibilidad del enfoque pro-
babilfstico para tratar el cardcter discreto de las alternativas de eleccidn turistica. Ello los
convierte en instrumentos adecuados para analizar las elecciones que realizan los turistas
(Morley, 1994a), que a su vez, resultan especialmente relevantes para las organizaciones
turisticas. En este sentido, la importancia del sector del Turismo en muchos paises, justifica y
fomenta el interés tanto de empresas como de instituciones publicas por analizar los flujos
de individuos que se desplazan con fines turisticos, asi como los procesos que siguen para
tomar sus decisiones.

Por un lado, las empresas turisticas se enfrentan a un flujo turistico cada vez mayor
-derivado del aumento del estado del bienestar-, a una clientela mds exigente vy a un rdpido
incremento en el nimero de destinos alternativos. Ademas, la globalizacion de los merca-
dos turisticos, las estructuras de costes en los destinos emergentes y el abaratamiento del
transporte, intensifican la competencia, incrementan las posibilidades de eleccion de destino,
y cambian las necesidades v las expectativas de los clientes (Yepes, 2000). En consecuencia,
las ventajas competitivas Unicamente serdn alcanzadas por aquellas organizaciones capaces
de reconocer los atributos mds valorados por los turistas, con el fin de que opten por la
compra de su producto turistico. Por ello, el andlisis del comportamiento del turista facilita la
formulacién eficiente de las estrategias de Marketing.

Por otro lado, las administraciones publicas también participan activamente en aquellas
zonas donde el Turismo es considerado un componente relevante de la Economfa. El logro
de una politica turistica eficaz que rentabilice las inversiones de la iniciativa privada y que
aplique los recursos publicos alli donde sean mas necesarios, requiere un conocimiento de-
tallado de la realidad, adquiriendo especial importancia el andlisis de los factores que influyen
en el proceso de eleccién del turista. En este sentido, el estudio del comportamiento de los
turistas resulta crucial para la elaboracién de lineas de actuacién por parte de los poderes
publicos, que permitan satisfacer a los turistas que acuden a los destinos, a los ciudadanos
residentes en los mismos y a las empresas turfsticas. Asf, Usach (1998) indica que el examen
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de los flujos turisticos entre distintas zonas, constituye un elemento esencial para la planifica-
cion econdmica regional, desde la vertiente de las infraestructuras publicas hasta las politicas
de redistribucién de rentas.

Por tanto, la relacidn de intercambio, inherente en toda aplicacion de Marketing, adquiere
un matiz doble cuando se trata del sector turistico. Por una parte, la relacién establecida en-
tre las empresas privadas Y los turistas -Marketing Privado- y por otra, la que concurre entre
la Administracion y los tres beneficiarios citados anteriormente -Marketing Publico-.

En otro orden de cosas, la literatura de eleccidn turistica también ofrece especificidades
propias que la distinguen de las aplicaciones en otros campos. Por un lado, presenta diversos
modelos microecondmicos especfficos para representar formalmente las decisiones turfsti-
cas, destacando por su repercusion los propuestos por Rugg (1973) y Morley (1992) a partir
de la extensién de laTeorfa Econédmica Neocldsica de Lancaster (1966),y las aproximaciones
de Morey (1984; 1985) y Eymann (1995) a laTeorfa de la Produccidon Doméstica de Becker
(1965).

Por otro lado, el estudio de las elecciones turfsticas se considera desde una perspectiva
amplia debido a las muttiples subdecisiones que intervienen en el proceso de decisién (Fes-
enmaier y Jeng, 2000), lo que ha generado las siguientes dreas de investigacién: i) Modalidad
de vacaciones. Esta corriente de investigacion examina los factores determinantes de la toma
de diferentes decisiones bdsicas, como la de salir fuera del lugar de residencia habitual du-
rante el perfodo de vacaciones o las relativas al tipo de viaje a realizar (turismo de sol y playa
vs. rural; turismo nacional vs. internacional; de destino fijo o multidestino, etc.) (Morley, 1992;
1995; Lue et al,, 1996; McGinley, 1999; Seddighi y Theocharous, 2002).

ii) Seleccién de destinos. La eleccion de los destinos turisticos constituye la linea de
investigacién mas fructifera (Fesenmaier et al., 2002), siendo abordada desde multiples
perspectivas en funcién de los objetivos planteados (Wennergren y Nielsen, 1968; Per-
due, 1986; Borgers et al., 1988; Fesenmaier, 1988, 1994; Haider y Ewing, 1990; Morey et
al, 1991; Eymann y Ronning, 1992, 1997; Morley, 1994a, 1994b; Dubin, 1998; Siderelis y
Moore, 1998;Train, 1998; Schroeder y Louviere, 1999; Riera, 2000; entre otros). Uno de
los aspectos que ha suscitado mayor interés de los investigadores es la influencia de los
atributos en la decisién de elegir un destino (Wolfe, 1972; Beaman, 1974, 1976; Taylor
y Knudson, 1976; Baxter y Ewing, 1979; Baxter, 1980; Ewing, 1980; Mayo vy Jarvis, 1986;
Moutinho y Trimble, 1991). En este contexto, los modelos de eleccion se presentan
como un instrumento Util para analizar el efecto de dichos atributos asi como para
examinar los cambios en el Excedente del Consumidor derivados de modificaciones en
determinados aspectos de los destinos, como mejoras en sus infraestructuras (Ciccheti
y Smith, 1973; Hanemann, 1978; Hensher y Louviere, 1984; Miller y Hay, 198 1; Adamowi-
cz et al,, 1994; Dubin, 1998).

Asimismo, los modelos de eleccién permiten estimar la funcién de demanda turistica
(tanto a nivel de destinos como de empresas turisticas), elemento fundamental para la toma
de decisiones en Marketing Turistico (Gat, |998;Train, 2002). Un aspecto que ha generado
controversia en este dmbito es el efecto de la “no participacién”, derivado de disefiar mues-
treos en destino, en lugar de en origen, lo que puede provocar sesgos en las estimaciones al
no considerar el proceso de decisidn de los individuos que no visitan los destinos analizados
(Cosslett, 1981; Morley, 1994a; Riera, 2000).
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iii) Eleccién y gasto turistico. El estudio del gasto turistico y sus determinantes constitu-
ye un andlisis de especial relevancia, debido al creciente aumento del presupuesto familiar
destinado al consumo de productos turisticos, y a que los factores que influyen en los
niveles de gasto realizados en las vacaciones constituyen un primer paso para un examen
mas detallado a nivel de componentes (e]. gasto en transporte, en alojamiento, etc.). La
literatura de eleccién ofrece dos lineas de investigacion que vinculan el gasto turistico con
otras decisiones previas: la primera, planteada por Melenberg yVan Soest (1996), propone la
aplicacién de modelos de eleccidn discreta para analizar simultdneamente las decisiones de
participacién en actividades turisticas y de gasto turistico; y la segunda corriente de investi-
gacion, planteada por Eymann (1995), propone analizar simultdneamente la eleccién de los
destinos y el gasto turifstico.

iv) Decision temporal. La decision temporal -o duracidon de la estancia- representa la
“cantidad de vacaciones” contratada por el turista. En este sentido, esta corriente examina
los determinantes de la demanda de vacaciones, lo que permite caracterizar el consumo de
productos turfsticos.

v) Segmentacién de mercados. La segmentacion del mercado turfstico se ha convertido
en un elemento fundamental en los Ultimos afios para el desarrollo de la estrategia de
Marketing de las empresas turisticas, debido a la intensificacion de la competencia y a la
existencia de una demanda mds exigente y heterogénea que busca una prestacién de servi-
cios adaptada a sus necesidades especificas (Diaz e Iglesias, 2000; Gonzdlez y Esteban, 2000).
En este marco, la literatura de eleccién propone la aplicacién de los modelos de eleccidn
discreta para la segmentacion de mercados, que resultan ser superiores a otras técnicas de
segmentacion de mercados (Louviere et al., 1992).

La presente investigacidn pretende realizar una contribucion en estas dreas de investi-
gacién, dotando al sector turistico de un instrumento objetivo de andlisis. En concreto, los
propdsitos de esta investigacion son los siguientes: En primer lugar, un andlisis integral del
comportamiento de eleccidn del turista que incluye varias decisiones. La multiplicidad de de-
cisiones inherentes en el proceso de seleccidn turistica y la flexibilidad de la modelizacion de
eleccion discreta para representar diversos contextos de eleccidén hacen que este enfoque
pueda ser aplicado en un amplio abanico de posibilidades. Sin embargo, la literatura empirica
ha adoptado una aproximacion parcial estudiando elecciones turisticas especificas. Por ello,
y como novedad, se efectda un andlisis integral que investiga simultdneamente distintas elec-
ciones turfsticas, a partir de una muestra de dmbito nacional formada por 3.78 individuos,
lo que permite observar el efecto diferenciado de las dimensiones utilizadas en cada una de
las elecciones, sin riesgo de introducir sesgos derivados de la utilizacion de muestras distintas
para cada decisidn.

Segundo. El contraste de diversas hipdtesis propuestas para las siguientes lineas de in-
vestigacion relacionadas con la eleccién de la modalidad de vacaciones: a) salir fuera del
lugar de residencia habitual en el periodo vacacional, explicando sus factores determinantes;
b) viajar al extranjero frente a la alternativa de permanecer en territorio nacional, lo que
puede arrojar luz acerca del perfil del individuo con mayor probabilidad de viajar al exterior;
y ¢) tipo de viaje, en términos de su cardcter itinerante; es decir; si el individuo opta por per
manecer en un lugar fijo o por recorrer distintos lugares. Para examinar estas tres decisiones
se aplican Modelos Logit Binomiales.
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Tecero. El examen de la eleccion de destinos, considerando tres subobjetivos de investiga-
cién: a) examinar los factores determinantes en la eleccidon de destinos definidos a partir de
divisiones administrativas. Ello permite explicar los flujos de personas producidos entre las dis-
tintas comunidades auténomas y provincias, y examinar sus factores determinantes en el caso
espafiol. Para este fin se estiman Modelos Logit Multinomiales de Coeficientes Aleatorios, que
permitird recoger la heterogeneidad de los individuos; b) analizar los factores determinantes en
la eleccién de destinos definidos a partir del tipo de producto (atendiendo al cardcter urbano
-ciudad o pueblo- y su ubicacién -costa o interior-). Para ello se aplica el Modelo Logit Multino-
mial Anidado que permite representar correctamente la estructura de correlaciones entre al-
ternativas;y ¢) examinar el intercambio repeticion-distancia, para conocer si el efecto ambiguo
de la distancia (para un grupo de personas una mayor distancia supone un efecto disuasorio,
mientras que para otro puede aportar utilidad) puede venir moderado por la repeticién de
un destino. En este andlisis se aplica la metodologia de efectos moderadores, propuesta por
Sharma et al. (1981), al Modelo Logit Multinomial de Coeficientes Aleatorios.

Cuarto. Andlisis de la eleccién y gasto turistico, desde las dos perspectivas existentes en
la literatura. Por un lado, se estudian simultdneamente la decision de salir fuera del lugar de
residencia habitual y el gasto implicado en las actividades turfsticas, lo que permite observar
las caracteristicas relevantes de cada decision; y por otro, se examina la decisién del gasto
junto con el tipo de destino seleccionado, que facilita la descripcidn de los patrones de gasto
de cada destino. En ambos andlisis se estiman sistemas de ecuaciones, que permiten recoger
simultdneamente cada una de las decisiones planteadas.

Quinto. Contraste de las hipdtesis referidas a la eleccién de la duracién de la estancia o
demanda temporal de un producto turistico. Para la consecucion de tal objetivo, se propone
utilizar, como novedad en Turismo, un Modelo Binomial Negativo truncado, que permite
diferenciar el significado cualitativo del valor ““cero dias de estancia”.

Por Ultimo, se propone utilizar, por primera vez en la segmentacidn turfstica un procedi-
miento Bayesiano de estimacién de funciones de utilidad para cada individuo. En este sentido,
cabe destacar que el desarrollo reciente de las técnicas de simulacion ha permitido recoger
con una mayor precisiéon la heterogeneidad de los compradores a través de la estimacién,
para cada individuo, de los pardmetros aleatorios incluidos en los modelos de eleccién, lo
que ofrece grandes posibilidades de investigacion e importantes implicaciones de gestidn.
Notese que con esta propuesta se obtiene un pardmetro para cada individuo (y no un pa-
rdmetro para toda la muestra, -o submuestras-), lo que permite representar completamente
la estructura de preferencias de los individuos uno a uno. El uso de estos datos individuales
proporciona la maxima flexibilidad posible para obtener los segmentos de turistas.

Para llevar a cabo estos objetivos, la investigacidn se organiza de la siguiente forma: El ca-
pitulo primero examina los principales componentes de la eleccién en turismo, definiendo el
consumidor turista y delimitando las alternativas de eleccién. Asimismo, se revisa con detalle
la literatura de eleccién turistica para proponer hipdtesis de investigacidn en cada uno de
los contextos que se analizan, y finaliza destacando las implicaciones de gestion del andlisis
de la eleccidn del turista. El capitulo segundo presenta el disefio de la investigacidn, donde
se detalla la metodologia propuesta, las variables utilizadas y los resultados obtenidos. El
capftulo tercero muestra las principales conclusiones obtenidas, las implicaciones de gestién
y las lineas futuras de investigacién.
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