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INTRODUCCION

INTRODUCCI(:)N: JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL
SECTOR TURISTICO EN NUESTRO PAIS

Espafna, actualmente es uno de los principales destinos turisticos mundiales.
En el afio 2000, con 47,9 millones de turistas, era el tercer destino turistico
mundial, segun los datos aportados por la Organizacién Mundial del Turismo
(OMT)', sélo superado por Francia, con 75,6 millones de turistas, y por Estados
Unidos con 50,9 millones. Sin embargo, la situacion mundial del turismo
durante los afos 2001 a 2003 experimentd una notable contraccion, finalizando
el afio 2003 con balance negativo con una disminucién de 1,2 por ciento de las
llegadas internacionales®. La caida del sector turistico, se debio principalmente
a tres causas: el conflicto de Iraq; el brote del SRAS, gue frena el crecimiento
turistico de las regiones de Asia y el Pacifico: y la debilitacién de la economia
de los principales mercados emisores del turismo. Sin embargo, Espana no se
vid tan perjudicada por la crisis mundial y termind el afo 2003 con un balance
positivo. Su crecimiento acumulado durante los afios 2001 a 2003 del 4,8%,
unido a la caida del 10,3% experimentada por Estados Unidos, colocé a
nuestro pais en el segundo destino turistico mundial, con unas visitas a lo largo

del afio 2003 de 52,5 millones de turistas internacionales.

Una vez estabilizada la situacion y superada la crisis mundial, la OMT preve
que el sector turistico recuperara su ritmo habituat de crecimiento a lo largo del
2004, va que los viajes de negocios se reanudan y los consumidores recuperan
la confianza. Se prevé también que mas de 100 millones de turistas viajaran en
el afio 2010 y que los ingresos por turismo alcanzaran la cifra de 1,5 billones de
délares. Un elemento clave para ayudar a mantener esta tasa de crecimiento

en el sector, es la realizacion de investigaciones aplicadas que ayuden a la

" Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2001).

? Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (2004).
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toma de decisiones comerciales y que aporten guias de actuacion para
proteger los mercados y adaptarse de forma adecuada a los cambios en 1os

factores externos.

En el marco de la economia espafiola, cabe destacar la importancia del sector
turistico, pues es desde hace mas de 10 anos la principal industria de nuestro
pais. Esta importancia queda reflejada por la influencia que dicha actividad
tiene sobre las macromagnitudes del sistema econdmico, tanto por su
aportacion al Producto Interior Bruto (PIB) como por el empleo que genera de

forma directa e indirecta.

La importancia que el sector turistico tiene para la economia de nuestro pais es
citado por muchos autores. Asi, el trabajo de Buisan (1997) muestra que
desde el punto de vista de la demanda y en un contexto interno, las
exportaciones de servicios turisticos, o el dinero obtenido del exterior por
actividades turisticas en nuestro pais, ya supusieron en 1997 aproximadamente
una cuarta parte del total de las exportaciones de bienes y servicios, y ayudan
al crecimiento del PIB. Ademas, desde el punto de vista de la oferta, es un
sector intensive en mano de obra que ayuda a la disminucién del paro y a un
aumento de! nivel de vida del ciudadano, asi como a la reactivacion de las
zonas menos desarrolladas. Sin embargo, plantea su preocupacion por el
crecimiento del turismo a medio plazo. Durante los udltimos 30 anos, la
importancia del sector y el ingreso total aportado se mantienen, pero el numero
de turistas es mayor, lo que refleja la tendencia negativa del ingreso por turista.
Esta aportacion, muestra la saturacion del turismo en nuestro pais, con el
correspondiente deterioro medio ambiental y de lugares publicos, que conlleva
a una reduccion de la calidad de servicio. De Rus y Ledn (1997) también
aportan evidencias del impacto importante y positivo que el turismo tiene sobre
la produccion, el empleo, la balanza de pagos y la renta disponible de una

region, que lleva al aumento del nivel de vida y al desarrollo econémico. Sin
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embargo, el turismo también tiene efectos negativos sobre el medio ambiente,
la congestion de las infraestructuras y los espacios naturales, sociales vy

culturales, desde el punto de vista de la pérdida cultural y de tradiciones.

No obstante, a nivel agregado estos autores demuestran, mediante un analisis
coste-beneficio, que un aumento del turismo produce por término medio
beneficios netos positivos para los residentes de la region turistica. De ahi la
importancia de promover un turismo controlado y de calidad, que ayude al
crecimiento econdmico del pais y minimice los efectos negativos de dicha

actividad.

A pesar de la importancia del sector, el estudio de la actividad turistica es
reciente, debido en gran medida a las dificultades encontradas en la definicion
de los conceptos (De Rus y Leon, 1997). Es cierto el poco interés que hasta
ahora se ha concedido a un sector tan importante como es el turistico. Sin
embargo, durante los Ultimos afos, podemos ver un aumento del estudio de las
variables comerciales, sobre todo cuando se produce algun cambio en el
mercado. Estos estudios crecientes, son en la mayoria de los casos puntuales
y exploratorios, y se realizan una vez manifestado un cambio en el entorno.
Pero deberian ser explicativos y ampliados a estudios longitudinales, que
ayuden a prever los cambios y no solo a adaptarse una vez se hayan

producido.

Al centrarse en el estudio de las agencias de viajes como intermediarias del
sector turistico y canalizadoras del mayor porcentaje de viajes, también se
puede ver lo desatendido que ha estado el sector de la distribucion turistica
desde el punto de vista de las investigaciones y publicaciones aportadas. Como
dice Molina (1999) “lfa distribucion turistica ha sido durante mucho tiempo la

que menor atencién ha recibido por parte de los investigadores... en los ultimos
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afios se han comenzado a analizar la distribucién y los demas instrumentos del
marketing turistico, aunque con una mayor presencia de los estudios

descriptivos frente a los explicativos”.

Concretando el estudio a las promociones de precios, se puede ver que la
literatura publicada y las investigaciones empiricas realizadas son recientes. Se
remontan a 1980 y hacen referencia principalmente a mercados de bienes de
gran consumo. Ademas, los resultados de dichas investigacion no pueden ser
generalizados tratando de buscar aspectos comunes, debido a que cada
investigacion utiliza unas magnitudes de medida (Blattberg, 1995). Es decir, las
distintas metodologias aplicadas hacen que los resultados de las

investigaciones no sean comparables.

Para el sector de los servicios y en concreto el sector turistico, la falta de
investigaciones es evidente. Por ello, el trabajo que se presenta a continuacion
trata de estudiar las promociones en precios en dicho sector. Pero antes, se
trata de delimitar y definir adecuadamente el ambito de analisis. En una primera

parte, se analizan los diferentes elementos que conforman el objeto de estudio:

a) El producto turistico y en concreto los viajes combinados o paquetes

turisticos.

b) Los segmentos de consumidores que demandan los productos turisticos,

asi como los factores que originan su evolucion.

¢) Los agentes que ofertan viajes combinados (los TO y las AAVV) y el
papel que desempefian tanto en la industria turistica en general como

en el canal de distribucién en particular.
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d) La variable de decision comercial objeto de estudio: el precio y mas
concretamente las promociones en precios como herramienta de las

decisiones comerciales utilizadas en el mercado turistico.

La delimitacion del marco de analisis sirve como referencia o punto de partida
para estudiar, en una segunda parte, los fundamentos tedricos de las
promociones de precios. En concreto, las causas de la proliferacién de las
promociones durante los ultimos arfios, sus objetivos y los efectos que ejercen
sobre los resultados empresariales en ei corto y en el largo plazo. A partir de la
literatura publicada y de los principales resultados de las investigaciones, se
formula el modelo tedrico y las hipotesis de estudio que seréan contrastadas en
la tercera parte de este trabajo, a través una investigacion primaria realizada a
consumidores de viajes combinados, y mediante la aplicaciéon de diferentes

modelos de ecuaciones estructurales.

Este trabajo finaliza con ia formulacién de las principales conclusiones y
limitaciones del estudio, que seran de utilidad para la toma de decisiones

comerciales por parte de los intermediarios turisticos, y para enfocar futuras

investigaciones.
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ANALISIS DEL MERCADO TURISTICO

1.

Definicién del producto turistico

Un producto es “cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para la
atencion, la adquisicion, uso o el consumo y que podria satisfacer un deseo o
una necesidad” (Kotler, 1999). Esta definicién, comprende tanto objetos
fisicos, como servicios o bienes intangibles, ideas, lugares, etc. Asi mismo,
Kotler (2000) define un servicio como “cualquier actuacion que una parte
puede ofrecer a la olra, esencialmente intangible, sin transmision de la

propiedad, donde su prestacion puede ir o no ligada a productos fisicos.”

Cuando se habla de servicios en su sentido mas estricto, pensamos en algo
intangible que se ofrece al mercado, que no transmite la propiedad, sino el
derecho de uso y consumo. Sin embargo, en el mercado, es frecuente
encontrar hibridos, es decir, bienes fisicos que incorporan en mayor 0 menor
grado algun tipo de servicio. Este hecho ha ilevado a los autores a clasificar
los productos ofrecidos por las empresas en funcién de su grado de
tangibilidad. En un extremo se sitian los bienes exclusivamente tangibles,
como una barra de pan o un kilo de patatas, y en el otro, los servicios
completamente intangibles, como una asesoria o una consulta médica. Entre
ambos extremos, las empresas ofrecen a los mercados un conjunto de

productos con mayor o menor grado de intangibilidad {figura 1.1).

Figura 1.1. Categoria de los servicios

Bien tangible con Hibrido Servicio acompanado
algunos servicios de algun bien
TANGIBLE <= — } } P INTANGIBLE
Bien.gj Pan  Ej. Ordenador  Ej. Restaurante Ej. Habitacion Servicio. Ej.
en un hotel Asesoria

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de Kotler, P. (2000): Direccion de Marketing.

Edicion del Milenio. Prentice Hall.
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Si se piensa en un servicio como “aquel producto que se encuentra en el
extremo de la intangibilidad”, es posible definir las caracteristicas que lo
distinguen de los bienes (Santesmases, 1999 y Kotler, 2000). En primer lugar,
un bien es tangible, mientras que un servicio no puede percibirse a traves de
los sentidos antes de su adquisicion, es intangible. Sin embargo, tal como se
senala en la figura 1.1, esta caracteristica no es exclusiva de los servicios, ya
que todos los productos poseen algun grado de intangibilidad, (Santesmases,
1999). En segundo lugar, los servicios primero son vendidos y luego se
producen y consumen simultaneamente. Es decir, existe inseparabilidad entre
la produccién y el consumo. En tercer lugar, los servicios son heterogéneos,
son altamente variables pues depende de quién, cuando y donde sean
suministrados. En cuarto lugar, los servicios tienen caracter perecedero, es
decir, si no se usan en el momento que estan disponibles, no pueden
almacenarse para ser usados posteriormente, y por dltimo, cuando una
persona adquiere un servicio, esta adquiriendo el derecho al uso y disfrute del

mismo pero no su propiedad.

Los productos turisticos, se pueden clasificar como servicios que contienen
elementos tangibles. Ademas de las caracteristicas generales de los
servicios, los productos turisticos disponen de caracteristicas particulares
(Vogeler y Hernandez, 2000). En primer lugar, son rigidos. Para crear un
producto turistico es necesario realizar altas inversiones, teniendo las
empresas dificultades para adaptarse a los posibles cambios de la demanda.
Esta rigidez, junto con los altos costes fijos que tienen que soportar y la
imposibilidad de almacenamiento, tiene consecuencias directas sobre el
precio, de tal forma que, para conseguir una disminucion de los precios, los
proveedores de servicios turisticos dependen en gran medida del nivel de
demanda conseguida a través de los operadores y de que éste sea capaz de
cubrir los costes totales (De Rus y Leon, 1997).

10
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En segundo lugar, la demanda de sus productos es estacional (figura 1.2), lo
que implica una concentracion de la demanda, tanto en tiempo como en
espacio, que provoca que dicho sector tenga que llevar a cabo planes
operativos para desestacionalizarla. La concentracion espacial se realiza en el
lugar de consumo, es decir, supone un desplazamiento del consumidor al
lugar de produccidn y esto lleva a que, cambios en el entorno politico,
economico o social del pais destino, afecten de forma muy importante a la

demanda turistica.

Figura 1.2. Estacionalidad de la demanda turistica. Numero de viajes

turisticos por meses. Turismo emisor*. (2003)
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* Turismo emisor es el realizado por los residentes de un pais fuera de sus fronteras

(Iranzo, J. E., et. al. 2003)

Fuente: Famitur (2003): “Movimiento turisticos de los espanoles”. Instituto de

Estudios Turisticos

11




CAPITULO 1

Como Uultima caracteristica distintiva De Rus y Leon (1997), citan la
complementaridad de sus productos. Un turista normalmente no consume un
producto en concreto, sino una sucesion de bienes, servicios y experiencias.
Debido a esto, hay un desajuste importante entre la produccién y el consumo,
ya que el turista buscara la satisfaccién con una experiencia global o con un
conjunto percibido, que muchas veces no esta controlado por el empresario,
mientras que éste Ultimo buscard generar la satisfaccion del turista con los
servicios proporcionados por él mismo. El producto ofertado, estara por tanto
compuesto por servicios privados ofrecidos por las empresas, (restauracién y
alojamiento, por ejemplo) y por servicios publicos como las infraestructuras y
los recursos naturales o histéricos. Por ello, hay externalidades que pueden
afectar en gran medida a la actividad turistica, como [a congestion de

espacios naturales o la contaminacion {Buisan, 1997 y De Rus y Ledn, 1997).

En base a la definicién de producto y a las caracteristicas de los servicios
turisticos, en esta tesis se entiende por producto turistico “un conjunto de
factores materiales e inmateriales que pueden comercializarse aisiados o
agregados, segun que el clienfe — lurista solicite una parte 0 un todo
heterogéneo de los bienes y servicios ofertados, que se consume con la
presencia del cliente en el marco de una zona turistica receptiva, y que se
espera cubra suficientemente las necesidades vacacionales y de ocio del

comprador” (De Borja et. al., 2002).

Esta definicion muestra el proceso de intercambio entre los oferentes y los
demandantes. Por el lado de la oferta, identifica el producto como un conjunto
de elementos tangibles e intangibles, que pueden ofrecerse en forma de
productos individuales © de paquetes turisticos, cuando implica la

combinacion de dos o mas elementos aislados. Es decir, muestra

12
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caracteristicas de los servicios turisticos como la complementaridad de la
oferta, la inseparabilidad entre la produccion y el consumo y la importancia
que los servicios publicos y las zonas turisticas receptivas tienen para el
desarrollo de la actividad turistica. Por el lado de la demanda, basa el
concepto de producto turistico en las necesidades cubiertas del consumidor,

de tipo vacacional y de acio.

Por tanto, cuando un turista adquiere un producto turistico puede adquirir
servicios individuales, también llamados “servicios sueltos”, por ejemplo un
billete en un determinado medio de transporte, alojamiento en los distintos
establecimientos hoteleros o extrahoteleros, servicios de rent a car, reserva y
venta de entradas para espectaculos, museos, etc., o puede adquirir un viaje

combinado o “paquete turistico”.

Los popularmente llamados “paquetes turisticos” son denominados viajes
combinados por la directiva de la Unién Europea del 13 de Junio de 1990 y
definidos a través de la ley 21/1995, de 6 de Julio como: “la combinacion
previa de, por lo menos dos de los siguientes elementos, vendida u ofrecida a
la venta con arreglo a un precio global, cuando dicha prestacion sobrepase
las veinticuatro horas o incluya una noche de esfancia: a) transporte, b)
alojamiento, c) otros servicios turisticos no accesorios del transporte o del

alojamiento que constituyan una parte significativa del viaje combinado.”

Desde el ambito del marketing, la oferta de estos viajes combinados puede
enmarse dentro de la estrategia de “producto paquete”, entendida como la
venta de dos 0 mas productos separados dentro de un paquete, siendo estos
productos, aquellos para los que existen mercados separados (Stremersch y

Tellis, 2002) desde la perspectiva del consumidor y no del fabricante. Es
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decir, requiere la existencia de consumidores que desearian adquirir los

productos del paquete de forma individual.

Otra condicion exigida a una oferta combinada para que pueda ser
identificada como una estrategia producto paquete, es que la integracion del
producto genere algun tipo de valor afadido para el consumidor (Stremersch
y Tellis, 2002). Los viajes combinados efectivamente proporcionan un valor
anadido extra al consumidor, e implican la creacién de un producto nuevo, ya
que requieren una redefinicion del servicio y la aplicacion de esfuerzos, por

parte de la oferta, para su creacion.

A su vez, y haciendo referencia al agente econdmico de la cadena de valor

encargado de su creacion, los viajes combinados se clasifican en:

= Viajes combinados disehados por |la demanda o también llamados
“forfaits”. Cuando son creados por las AAVV “a medida” para el cliente y
cuyo precio varia en funcion del numero de personas que solicitan el
viaje.

* Viajes combinados disefados por la oferta o los llamados popularmente
“paquetes”. Cuando son fabricados previamente por la AAVV vy
ofrecidos al mercado para su venta. E! precio es fijjado antes de su
comercializacion en funcion de la prevision que la AAVV hace de la

demanda.

Atendiendo a la flexibilidad en la comercializacion del viaje combinado, en el
mercado se ofertan viajes combinados puros, cuando se venden los
servicios incluidos en el paquete de forma conjunta e inseparable, y viajes

combinados mixtos, cuando existe la posibilidad de adquirir o prescindir de
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alguno de los servicios incluidos en el paquete. Las AAVV, han pasado
durante los uitimos anos, de vender viajes combinados puros a mixtos, debido
principalmente a la necesidad de flexibilizar la oferta comercial para adaptarla

a una demanda mas exigente®.

Los viajes combinados se configuran bajo distintas modalidades en funcion de
los servicios que aportan, las motivaciones del viaje, el segmento del mercado
al que van dirigidos y los destinos elegidos. Ademas ofrecen una serie de
ventajas al consumidor como es la venta dei viaje a un menor precio relativo o
precio paquete y mayor comodidad en el proceso de compra para el
consumidor. Es decir, el precio total del viaje combinado suele ser menor que
la suma de los precios de sus servicios individuales, y su compra ofrece
ventajas para el consumidor en términos de coste monetario y de tiempo de
configuracion del viaje. Sin embargo, en nuestro pais las ventas de viajes
combinados no son comparables con las ventas de otros paises europeos
(Smith y Jenner, 2000). Esto es debido principalmente a las caracteristicas de
la demanda turistica del consumidor espafnol, que se dirige a los viajes
interiores mas que a los exteriores, a una segunda vivienda o con el objetivo
de visitar amigos y familiares. Hay que apuntar sin embargo, que la venta de
viajes combinados durante los ultimos anos, se ha visto incrementada en

nuestro pais sobre todo cuando hacen referencia a destinos internacionales

(tabla 1.1).

? Este cambio en la oferta comercial deriva mas bien de una intuicion empresarial, que del
resultado de estudios sobre la demanda. Existen investigaciones, como el desarrollado
por Stremersch y Tellis (2002), que demuestran que la estrategia de “paquete mixto”, no
siempre es la opcién mas rentable, unicamente lo es en mercados muy competitivos o

cuando las valoraciones de los precios por parte del consumidor son muy variadas.
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Tabla 1.1. Viajes turisticos de los espafioles con destino internacional

por forma de organizacion y conceptos incluidos en los paquetes

turisticos
1999 2000 2001 2002

Total % Total % Total % Total %
Viajes con paquete turistico 874365 | 25,56 | 1180518 | 29,74 | 1223619 | 30,67 | 1200669 | 32,03
Viajes con alojamiento incluide 853710 | 97,64 | 1149252 | 97,34 | 1210857 | 98,94 | 1195579 | 99,58 1.
Viajes con todas comidas | 310574 | 3552 | 557291 47,21 524589 | 42,87 | 552145 4599
incluidas
Viajes con algunas comidas | 404570 | 46,27 | 475985 | 40,32 | 585693 | 47,87 | 535745 | 4462
incluidas
Viajes con Transp. orig/dest | 812779 | 92,96 | 983082 | 83,28 | 1003129 | 81,98 | 1059000 | 8872
incluido
Viajes con transporte destino | 341843 | 39,10 | 377835 | 32,01 | 402742 | 3291 | 428353 | 3568
incluido
Viajes con alquiler coche incluido 40129 | 4,59 28571 2,42 48704 3,98 25379 21
Viajes con otros servicios incluido | 121317 | 13,87 160810 | 13,62 139367 11,39 102821 8,56

|

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de Famitur (1299-02): “Movimientos Turisticos

de los espanoles”. Instituto de Estudios Turisticos

Los servicios que contienen los viajes combinados pueden ser varios. En

primer lugar, estan

los

llamados servicios esenciales,

que son

imprescindibles para la configuracién del paquete y que suponen el mayor

porcentaje del precio del mismo. Estos servicios basicamente son los medios

de transporte empleados para llegar y desplazarse por el destino elegido, el

alojamiento y el servicio de comidas.
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—~—

Los medios de transporte que pueden ser incluidos en un viaje combinado

pueden clasificarse en tres tipos:

¢+ Transporte aéreo. Actualmente, las principales compafiias aéreas en

nuestro pais son el Grupo Iberia, Air Europa, Spanair e Iberworld. Los
vuelos que realizan estas companias se pueden clasificar en distintos
tipos, en funcién de la clase de recorrido que realicen. En primer lugar,
si atendemos a la distancia y duracién de los recorridos, podemos
distinguir vuelos de larga distancia, realizados principalmente por
companias de primer nivel que disponen de amplias flotas y rutas y
vuelos de distancias cortas, realizados principalmente por companias
de segundo nivel. Si atendemos a la regularidad del viaje, se pueden
distinguir dos tipos de vuelos: los regufares, que son realizados en unos
horarios e itinerarios fijos, independientemente del numero de personas
que contratan el vuelo y las companias chérter, gque estan sometidas al

contrato de flete para un periodo o viaje concreto.

¢+ Transporte ferroviario. Las companias ferroviarias espafnolas son

principalmente de tipo estatal (Red Nacional de los Ferrocarriles
Espanoles y Ferrocarril de Via Estrecha), existiendo ademas, pequefias
compafias privadas de via estrecha para el transporte en determinadas
zonas industriales. Los tipos de trenes ofertados son principalmente de
tres tipos: de cercanias, regionales y grandes lineas, donde se incluyen
el Talgo, Estrellas, Intercity, Trenes de Alta Velocidad, trenes de
Semialta Velocidad, trenes internacionales con salidas desde Espana y
Trenes Turisticos. Estos Ultimos, merecen una mencidn especial, ya
que se tratan de un tipo concreto de viajes combinados por via
ferroviaria. Son trenes que, ademas de su funcion de transporte,
ofrecen servicios de alojamiento, restauracion, organizacion de

excursiones y visitas a lugares de interés. Los principales trenes
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turisticos ofrecidos en Espafia son el Al Andalus, que recorre Andalucia
en forma de circuito turistico, Transcantabrico, que atraviesa Galicia,
Cantabria y el Pais Vasco y la Estrella del Pirineo, que realiza su

recorrido por el Pirineo Aragones.

+ Transporte por carretera. El transporte por carretera es otro medio que

puede ser utilizado para configurar los viajes combinados, dentro de
este grupo de transporte, podemos distinguir basicamente dos tipos: las

empresas de autocares y las empresas de alquiler de vehiculos.

Las primeras de ellas, estan reguladas por la Ley de Ordenacién de los
Transportes Terrestres 16/87 del 30 de Julio (BOE 31 de Julio de 1987,
num. 182}, segun la cual los transportes publicos de viajeros por carretera
se clasifican en: regulares, que pueden ser permanentes o de caracter
excepcional; discrecionales, que son contratados por el transportista para
la organizacion de un determinado recorrido; turisficos, que se prestan a
traves de la AAVV junto a otros servicios complementarios;
internacionales y nacionales, segun sea su recorrido internacional o dentro
del territorio nacional; urbanos e interurbanocs, segun realicen su recorrido

en el término municipal o entre municipios.

Las segundas de ellas, mas conocidas como “rent a car” alquilan sus

productos directamente o a través de las AAVYV.

+ Transporte maritimo o fluvial. Los servicios maritimos ofrecidos son

principalmente de cuatro tipos: lineas regulares transoceanicas o fineas
a larga distancia, realizadas por barcos de gran envergadura, fineas
requlares continentales o lineas de corta distancia, atendidas
generalmente por ferrys y buques rapidos, cargas o fransporte de

mercancias y los cruceros. Estos Gltimos, son viajes combinados que,
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por lo general, recorren varios puertos con la posibilidad de realizar

visitas turisticas en ellos,

En el transporte internacional de viajeros, el medio utilizado tradicionalmente
por los espanoles era la carretera. Sin embargo, su relevancia ha ido
descendiendo paulatinamente a favor del transporte aéreo, que ha pasado en
el 2003 a liderar el mercado, representando el 51,7% del transporte turistico

internacional®.

Los alojamientos turisticos ofrecidos en los viajes combinados, pueden ser
clasificados en funcién del tipo de establecimiento. Distinguiendo entre
empresas hoteleras, que estaran compuestas por hoteles, moteles vy
empresas exira hoteleras, formadas por pensicnes y fondas, “Paradores
Nacionales”, apartamentos turisticos y time-sharing, residencias y albergues,

campings, alojamientos rurales y balnearios.

Los viajes combinados suelen ser configurados con empresas hoteleras® |
cuya definicion legal resumida en el Real Decreto 1.634/83 de 15 de junio,
capitulo I, articulo 6, es la siguiente: “los hofeles son aquellos
establecimientos que, ofreciendo alojamiento, con o sin comedor, y ofros
servicios complementarios, ocupan la totalidad de un edificio o parte
independizada del mismo, constituyendo sus dependencias un todo
homogéneo, con escaleras y ascensores de uso exclusivo y que reunen los

requisitos técnicos minimos que establece la ley”.

* Famitur (2003): “Movimiento turistico de los espanoles”. Instituto de Estudios Turisticos.

° Este tipo de alojamiento es el mas utilizado por los espafoles cuando viajan al
extranjero. En concreto, segln los datos aportados por Famitur (2002), para ese afio es

utilizado en un 59,9% de los casos.
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Los establecimientos hoteleros pueden ser a su vez clasificados en funcion de
distintos criterios (Martin, 2000):

¢+ Si se atiende a su localizacion, se pueden encontrar hoteles urbanos,

de montana, costeros o de carretera.

¢+ Si se considera su nivel o categoria, se pueden clasificar como
establecimientos de lujo {cuatro y cinco estrellas), de categoria

intermedia (tres estrellas) o de categoria turista (dos y una estrella).

¢+ Segun su dimension, se puede hablar de hoteles de gran tamaro,
cuando poseen mas de 300 habitaciones, de tamano intermedio,
cuando tienen entre 100 y 300 habitaciones y de pequefo tamano,

cuando disponen de menos de 100 habitaciones.

+ Segun su forma de operar y relacion con la propiedad, se puede hablar
de hoteies explotados directamente por la propiedad, explotados de
forma mixta y explotados en régimen de franquicia, arrendamiento o

gestion.

+ Segun su forma de produccion, se pueden distinguir establecimientos
que permanecen abiertos ininterrumpidamente o establecimientos de
temporada.

Adicionalmente un viaje combinade puede contener servicios
complementarios, no esenciales para la realizacién del viaje, pero que
aumentan el valor del mismo asi como su precio final. Estos servicios incluyen
traslados, visitas a monumentos y otros lugares de interés turistico,

excursiones, guias de viajes, seguros de viaje, etc.
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Por ultimo, dentro de un viaje combinado se pueden ofrecer servicios
optativos, que estan incluidos dentro de los folletos turisticos para ayudar al
consumidor a conocer mejor el destino, pero no forman parte del viaje
combinado. La ley de Viajes Combinados exige que, las AAVV creadoras de
los mismos, informen en sus folletos sobre los servicios optativos existentes

asi como su precio aproximado.

2. El mercado turistico: Enfoque de demanda

Para conceptualizar el mercado turistico, es adecuado atender a la definicion
de turista aportada por la OMT: “turista es toda aquella persona que viaja mas
de venti cuatro horas o al menos una noche fuera de su hogar o residencia
habitual’. Por tanto, desde el punto de vista de la demanda y siguiendo la
definicidon de Kotler (2000), el mercado turistico quedaria definidoe como “ef
conjunto de turistas que comparten un deseo 0 una necesidad y que estarian
dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio con otros elementos de
valor'. No obstante, debemos tener en cuenta que los deseos y necesidades
de los turistas no son homogéneas, ya que el nivel de bienestar alcanzado por
la sociedad actual, ha diversificado notablemente las caracteristicas del
consumidor, sus necesidades, deseos y preferencias (Jiménez y Ramos,
1998). Esta heterogeneidad hace que sea posible identificar distintos
segmentos, y que para satisfacerlos, las empresas configuren una oferta

diferenciada de bienes y servicios.
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21.

Analisis de la segmentacion del mercado turistico

La clasificacidon de la demanda turistica resumida en la tabla 1.2 permite

enmarcar y definir concretamente el binomio producto - mercado que

posteriormente es analizado.

Tabla 1.2. Criterios aplicables para la segmentacion del mercado turistico

Motivaciones del viaje ‘

Criterios Objetivo N° de Criterios Criterios
Geograficos | del viaje |individuos | demograficos | econdmicos ‘
Viajes de naturaleza ‘
Sol y Playa
Jovenes Clase Media- Turismo Rural

Individual Adultos baja Turismo de Aventura
Tercera Edad Clase Media Turismo deportivo }
ia- |
Vacacional 14 Clase Media Salud |

Gvenes alta
Nacional . 1
Colectivo Adultos Clase alta \
_
Tercera edad Viajes culturales
Formacién y educacién |
Familias ‘
Religién |
Familiar | Recién Casados i
Profesional Individual Profesionales
Colectivo

Internacional :

Fuente: Elaboracion propia
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La segmentacion del mercado en base a variables seleccionadas a priori,
permite clasificar la demanda turistica en funcion de diferentes criterios.
Aplicando criterios geograficos, se distingue entre demanda nacional
(residentes en el territorio nacional espariol) e internacional (residentes en el
extranjero). Este tipo de segmentacién provoca que las AAVV se especializen
en uno o ambos tipos de demanda, y formen AAVV emisoras, receptivas o
mixtas, cuando su principal actividad se centra en gestionar los viajes de
residentes nacionales, de recibir viajeros de otras localidades o ambas
actividades al mismo tiempo. En concreto, de los viajes realizados por los
espafioles®, unicamente el 34,7% corresponden a viajes turisticos. De éstos, el
91,2% son nacionales, mientras que unicamente un 8,7% son realizados a
destinos internacionales, siendo un 31,5% de ellos vendidos como parte de un
paquete turistico. Dentro de los destinos extranjeros, los mas visitados en el
afo 20027 fueron destinos europeos, fundamentalmente los paises limitrofes
como Francia (23,5%), Portugal (13,2%) y Andorra (9.5%), seguidos de
Marruecos (4,0%) y EEUU (2,8%).

La intensificacion de la incertidumbre econdmica mundial ocurrida durante los
ultimos afios, ha desembocado en una disminucion del 5,8% de los viajes
turisticos de los espafioles durante el 2002 (tabla 1.3), siendo esta tendencia
mas acusada en los viajes a destinos internacionales (6,1%). Sin embargo hay
que destacar que, pese a los resultados negativos durante ese afio, el turismo
nacional se recupera a lo largo del 2003, experimentado un incremento del
2.4% en los viajes turisticos {4,8% con destino internacional) y una tasa media
de crecimiento interanual del 1,5% entre los afos 1999 a 2003, siendo los de

mayor crecimiento los viajes turisticos con destino internacional

(aproximadamente un 3,0%).

® FAMITUR (2003): “Movimiento turistico de los espafioles”. Instituto de Estudios

Turisticos.

"DATATUR (2002): “Coyuntura Turistica 2002". Instituto de Estudios Turisticos.

23



CAPITULO |

En segundo lugar, la demanda turistica se puede clasificar en funcién del
objetivo que persigue el turista a la hora de realizar el viaje. Estos objetivos,
son principalmente de dos tipos, vacacionales o profesionales. La demanda
vacacional, es la que mayor volumen de negocio representa para las AAVY
minoristas de nuestro pais que comercializan los viajes combinados de los
(Tour Operadores) TO. La encuesta realizada por el Instituto de Estudios
Turisticos muestra que, durante el afio 2003, el 64,8% de los viajes turisticos
nacionales realizados por los espafoles, ocurrieron por motivos vacacionales,
el 23,6 % para visitar a algun amigo o familiar y el 4,9% por motivos de trabajo
0 negocios. Cuando se analizan los destinos turisticos internacionales, el
porcentaje de viajes por motivos vacacionales se mantiene (67,6%) y se ven
modificados los viajes por motivos de trabajo y para visitar a amigos y
familiares, de forma que los primeros representan un 10,2% y los segundos un
16,1% del total.

Tabla 1.3. Viajes realizados por los espaiioles. (Miles de viajes)

‘ 1999 2000 2001 2002 2003

‘ Total % Total % Total % Total % Total %

l Total viagjes | 118.951 123.401 127.967 124.347 129.181

/ Viajes 43.618 | 36,7 | 46.144 | 37,4 | 46523 | 36,3 | 43.835 | 352 | 44.887 | 34,7 |
| Turisticos

' Viajes 40,198 | 33,8 | 42175 | 34,2 | 42533 | 33,3 | 40.087 | 32,2 | 40959 | 317
' Turisticos

Merno*

* Viajes 3.421 2.9 3.969 3,2 3.990 3,1 3.748 3,0 3.928 30
Turisticos

emisor® \ I
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* Turismo interno es el realizado por los residentes en su pais, mientras que Turismo
emisor es el realizado por los residentes de un pais fuera de sus fronteras (lranzo, J. E.,
et. al. 2003)

Fuente: informes Famitur (1998-2003). Instituto de Estudios Turisticos

A su vez, la demanda vacacional puede ser clasificada en funcion del namero
de individuos que intervienen en el viaje, distinguiendo entre demanda de
tipo individual, cuando el turista acude a la AAVV demandando una unidad de
viaje combinado o un producto suelto, o de tipo familiar, cuando el turista
demanda un viaje combinadec para su unidad familiar o grupal. Adicionalmente,
los viajes cuyo objetivo es vacacional, pueden llevar asociadas distintas
motivaciones del individuo para realizar el viaje, que provoca gue las AAVYV
clasifiquen sus productos en dos grandes grupos: los viajes de naturaleza y los
viajes cuiturales. Los viajes de naturaleza engloban diversos tipos muy
distintos entre si, tanto desde el punto de vista de la oferta que rednen, como
del consumidor al que van dirigidos. Incluyen principalmente los viajes de sol y
playa, viajes de turismo rural, vigjes de aventura, viajes deportivos y viajes con
fines curativos (turistas que acuden a balnearios, centros de talasoterapia y
clinicas especializadas). Los viajes culturales engioban principalmente dos
tipos: los viajes con fines educativos y los viajes religiosos (lugares

considerados sagrados por las distintas religiones, peregrinaciones, etc.}.

Los viajes combinados mas ofertados por las AAVV mayoristas y los que
aportan mayor volumen de negocio, son los viajes de sol y playa. Como
muestran Esteban et. all. (1994 y 1995) citado por Jiménez y Ramos (1998),
en su estudio para segmentar el mercado turistico en base a variables
demograficas, geograficas y de comportamiento, se pueden identificar cuatro
segmentos de consumidores, los llamados de sol y playa, los profesionales,
los independientes y los residentes temporales. Siendo los primeros, los que

abarcan dos tercios del total.

25



CAPITULO 1

La demanda profesional, puede ser también de tipo individual o grupal. La
primera solicita principalmente servicios individuales sueltos, mientras que la
segunda, suele reclamar viajes combinados disefados por el propio
demandante, debido a que la realizacion del viaje suele ser resultado de algun
programa de incentivos creado por la empresa para ia motivacidén de sus
trabajadores. El alto volumen de negocio aportado por estos clientes, lleva a
las AAVV a especializarse en la elaboracion de estos viajes combinados “a la

carta”.

Si la demanda turistica se clasifica en funcién de criterios demograficos, se
puede observar en el mercado cuatro segmentos principales, gue comparten
motivaciones y comportamientos de compra. Estos son: los jovenes, los
recién casados, las familias y la tercera edad. Los diferentes segmentos son
utilizados para la creacion, por parte las AAVV, de viajes combinados

especializados.

Por ultimo, la demanda turistica también puede clasificarse en funcidén de
criterios economicos, formando para los distintos segmentos viajes
combinados de diferente categoria econdmica que ofrecen mayor o menor
numero de servicios complementarios. En base a dicho criterio, la demanda

turistica se puede clasificar en clase media — baja, media, media — alta o alta®.

® En Jiménez y Ramos (1998), puede encontrase un amplic y detallado conjuntc de

criterios de clasificacion aplicables a la demanda de productos turisticos.
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A modo de sintesis’, resulta interesante destacar los segmentos identificados
por De Borja et al. (2002) en el andlisis del mercado turistico. Esta
segmentacion aplica una combinacion de criterios sostenida en los beneficios
especificos que el consumidor busca en la compra del producto turistico (tabla
1.4).

La complejidad del mercado turistico, desde el punto de vista del numero y
variedad de segmentos de consumidores con necesidades especificas, unido
a los cambios, que durante los ultimos afios se han producido en el entorno,
han llevado a la necesidad, por parte de la industria turistica, de adaptar su
estructura y su oferta comercial. El estudio de los fendmenos acaecidos
resulta de utilidad a fin, no sélo de analizar la estructura comercial turistica,
sino de entender y predecir las modificaciones del canal de distribucion y las

figuras que intervienen en él.

® Otro analisis de segmentacion similar, basado en las necesidades satisfechas, es el

realizado por Casares y Martin (2002).
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Tabla 1.4. Segmentacion del mercado turistico en base a los beneficios buscados

Grupo Turistico Basico

Motivacion Turistica Basica

|

Parametros de Comportamiento Turistico

Sol y playa organizado

Disfrutar de un clima calido del mar con la

seguridad de les viajes organizados

Paquete turistico. Alojamiento hotelero o parahotelero. Diversidn nocturna. Contacto social.

Excursiones pasivas. Precios bajos. Estancia media. Turismo pasivo

Sol y playa individual

Disfrutar de un clima calido y del mar con la

eleccion libre de destino, alojamiento y actividades

Viaje libre. Alojamiento hotelero o parahotelero. Convivencia y contacto social. Excursiones.

Shopping. Turismo activo, Gastronomia autoctona. Precios medios

Congresos, Convenciones vy

Reuniones de empresa

Celebracion de reuniones a distintos niveles

Viaje libre. Alojamiento hotelero. Usoc de instalaciones especificas. Gastronomia.

Excursiones. Actos populares. Precios altos. Estancia media o corta

Viajes de Incentivos

Premio a una actividad profesional en un destino
turistico atractivo

Viaje organizado. Diversion nocturna. Gastronomia. Excursiones. Espectaculos. Alojamiento
hotelerc. Gratuito para el usuario

Turismo social: 32 edad, juvenil

y familiar

Hacer turismo gracias a subvenciones oficiales

publicas y privadas

Viaje organizado. Fuera de temporada alta. Establecimientos hoteleros o especificos.
Excursiones. Diversion nocturna. Precios bajos. Uso de monitores y guias. Estancias medias.
Diversién programada

Vacacional tradicional

Veraneo familiar en contacto con familiares vy
amigos ya conocidos

Transporte individual. Segundas residencias o casa familiar. Excursiones. Gastronomia.
Estancia larga. Fiestas populares

Turismo de salud; Curacién vy
Fitness

Estancias de recuperacion y tratamiento. Estancias
de puesta en forma

Viaje individual. Alojamientos especificos. Eslancias medias. Precios altos. Excursiones
radiales. Gastronomia especifica
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Viajes de estudio, formacién y
Stages

Participar en un stage profesional, aprender

determinadas disciplinas, aumentar los

conocimientos

Viajes programados “ad hoc". Estabiecimientos hoteleros o especificos. Excursiones.
Gastronomia. Diversidn noctuma. Precios bajos y medios. Estancia media

Turismo cultural tradicional

Visitas pasiva de monumentos historicos — artisticos

Viaje itinerante organizado o libre. Establecimientos holelerns. Gastronomia. Precios medios

Turismo cultural vicencial

Vivir la cultura, experimentar activamente [0 que no
se conoce

Viaje libre. Establecimientos hoteleros o especificos. Actividades populares y tradicionales.
Excursiones. Contacto humano. Precio bajo y medio. Estancias medias y largas

Deporte y aventura

Vivir experiencias fuera de lo comun y practicar
deportes activos

Viaje libre y organizado. Uso de instalaciones especificas. Alojamiente hotelero o especifico.
Contacto de grupo. Necesidad de monitores o guias

Turismo rural y Agroturismo

Busqueda de descanso natural, tradicional, en

contacto con Ia naturaleza

Viaje libre. Alojamientos especificos. Contacto ¢on la vida autdctona. Excursiones a pie o en

vehiculos no convencionales. Gastronomia popular. Estancias medias y largas. Precios bajos

Turismo de negocios

Desplazamientos por motivos economicos sin

incorporacion al mercado de trabajo local

Viaje libre. Alojamientos hoteleros. Estancias cortas. Diversién nocturna, Restaurantes

Ecoturismo y Turismo de la

Naturaleza

Contacto con la naturaleza virgen, exploracion de

destinos poco conocidos

Viaje libre organizado. Alojamientos especificos. Estancias medias y largas. Necesidad de

monitores y guias. Uso de vehiculos no convencionales. Precios altos

Turismo de élite

Estancias de alto standing en destinos prestigiados

o minoritarios

_—

Viaje libre. Alojamientos de alto standing. Diversion nocturna. Privacidad. Estancias medias.

Precios muy altos. Exclusividad en las instalaciones. Deportes activos

Fuente: De Borja Solé, L., Casanova Pla, J.A. y Bosch Camprubi, R. (2002): El Consumidor Turistico. ESIC Editorial. Pag. 111, 112
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2.2. Cambios en el entorno: Efectos sobre la demanda

turistica

Los principales cambios ocurridos en {a demanda turistica tienen su origen
en la evolucidon de los factores demograficos, econémicos y socio -

culturales, (ver tabla 1.5).

Dentro de las variables demograficas, los principales cambios ocurridos en
nuestro pais son la disminucién de la tasa de natalidad, que actualmente se
sitia dentro de las mas bajas de Europa y el aumento de la esperanza de
vida. Ambas variables provocan un envejecimiento de la poblacién, una
modificacion de la estructura de edades (Esteban, 2002 y Martin, 2002} y en
definitiva una amenaza para la actividad comercial de muchos sectores
economicos. Sin embargo dentro del sector turistico ha significado una
oportunidad para aquellas empresas que se dirigen a los segmentos de
tamano creciente. Por un lado, han aparecido empresas de ocio
especializadas en los segmentos de la tercera edad y otras que ofrecen ocio
orientado a las parejas sin hijos que, al no tener cargas familiares, disponen

de mayores rentas y tiempo libre para viajar.

Otro factor demografico que tiene consecuencias directas sobre la capacidad
economica de consumo y sobre la disponibilidad de tiempo libre de Ia unidad
familiar, es la incorporacién de la mujer al mercado laboral (Martin, 2002;
Esteban, 2002 y Rubio, 1996). Por un lado, la familia dispone de mayor renta
para gastar en ocio, pero por otro, de menos tiempo y mayor dificultad para
compaginar las vacaciones de ambos miembros de la familia. Este hecho,
gue en un principio parece afectar de forma negativa al mercado turistico, ha

provocado sin romper con la estacionalidad de la demanda, la fragmentacion
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de las vacaciones a lo largo del afio y un resultado globa! positivo para la

industria.

La tendencia hacia la desestacionalizacidon de la demanda espafiola, se
observa a través de los datos aportados por el Instituto de Estudios
Turisticos sobre la evolucién de los viajes turisticos realizados por espanoles
durante 1999-2003 (tabla 1.6). La figura 1.3. muestra una tendencia hacia la
desestacionalizacion de la demanda, especialmente en los viajes de corta
duracion (menos de 15 dias), que aumentan mas en periodos de demanda

baja que en periodos de mayor demanda.
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Tabla 1.5. Principales cambios en la Demanda Turistica

Cambios en el entorno

Consecuencias en la demanda

Autores

Disminucidn de la tasa de natalidad y aumenia de
{a esperanza de vida

Medificacion de la estructura de edades de los turistas

Esteban (2002) y Martin (2002)

Incorporacion de 1a mujer al mercado 1ahoral

Mayor renta disponible y fragmentacién de las vacaciones

Rubio (1996), De Borja et. al. (2002), Esteban (2002) y

Cambios
Martin (2002)
demograficos
Cambios Mayor capacidad de gasto, menor propension al [ Aumento de la demanda de actividades turisticas y polarizacion | Rubio (1996}, Esteban (2002) y Martin (2002}

econdémicos

ahorro y bajadas de los tipos de interés

de la demanda

Cambios socio —

culturales

Mayor tiempo de ocio

Aumento de la demanda de actividades turisticas

Casares y Martin {2002), Esteban (2002) y Martin (2002)

Preocupacion por la apariencia fisica

Aparicion de actividades luristicas altemativas

Esteban (2002)

Cambios en los habitos de compra

Modificacion de los establecimientos comerciales tradicionales

Rubio (1996) y Esteban (2002)

Cambios en los gustos y exigencias del consumidor

Segmentacion del mercado turistico y marketing transacionai

Rubio (1996}, Jiménez y Ramos (1998), Esteban {2002},
Garcia de Madanaga y Miranda (2002)

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 1.6. Namero de viajes turisticos realizados por los espaiioles

segun duracion del viaje. (Miles de viajes)

1.999 2.000 2.001 2002 2003
Meses corta |larga 'corta |larga |corta |larga |corta :larga |corta |larga
enero 1427 | 1702, 1451 1.547| 1406 2.051| 1.176| 1.837| 1.166; 1.831
febrero 936] 1.005| 1.114] 802 757 812 603 589 737] 628
marzo 1.301] 1.262| 1.359| 1.151 960| 1.130| 1.579 2.176| 1.062| 899
abril 1.971| 2.800| 1.720| 3.044| 1.809| 3.531 980 2.060| 1.742| 3.179
mayo 1.642| 1.450| 1.718| 1.255| 1.546| 1446 1.540| 1.451| 1.966| 1.433
junio 626 726 746 742 723 976 760; 948 843| 930
julio 1270) 2657 1468| 3.214| 1342 3384, 1.206| 3.299| 1.284| 3.411
agosto 1.848| 8.995| 1.915| 9.254| 1.744| 9473 1.596| 9.446| 1.907| 9.955
septiembre| 1.316| 3.737| 1.323| 3.989| 1482| 4.364 1548| 4.126| 1.430| 3.921
octubre 873 825| 1.147| 1.352; 1.158| 1.072 920 921 926| 810
noviembre | 1.022 628| 1.033 937] 1.109] 1.006| 1.169 807 1.009| 765
diciembre | 1.253| 1.679| 1.713| 2.102| 1.447| 1.742| 1.487| 1.513] 1.598] 1.453 |
total 15.485|27.467 | 16.706 | 29.390| 15.484 | 30.979| 14.563[29.272 | 15.672|29.215|

Fuente: Famitur (1999-03); "Movimientos turisticos de los espanoles”. Instiluto de

Estudios Turisticos

Otros cambios producidos han sido de tipo econémico. El crecimiento
econémico experimentado en los paises desarrollados, y en concreto en
nuestro pais, ha provocado que los consumidores incrementen su capacidad
de gasto, lo que genera un aumento de la demanda de bienes y servicios
asociados a su tiempo libre (Martin, 2002 y Esteban, 2002)’0. Asi mismo la
tendencia decreciente hacia el ahorro, unido a la disminucion del tipo de
interés, origina un aumento de la renta disponible para gastar en actividades

de ocio {Esteban, 2002).

19 Esta constatacion es un reflejo del enunciado de la ley de Engel que propone que, a
medida que aumenta el desarrollo de un pais y la renta del individuo, disminuye el
porcentaje de renta destinada a alimentacion y aumenta el porcentaje destinado a
otras actividades como las de ocio, entre las cuales se enmarcan las actividades

turisticas.
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Figura 1.3. Incremento acumulado de los viajes turisticos de los

espanoles segun duracién. Porcentaje acumulado. (Afios 1999-2003)
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Fuente: Elaboracién a partir de Famitur {1999-03}. “Movimientos turisticos de los

espanoles”. Instituto de Estudios Turisticos

La observacion de estos cambios econémicos sugieren a Rubio (1996) la
necesidad de incorporar un nuevo concepto que denomina “polarizacion de
los patrones de consumo”, y que resulta atil para establecer una clara
distinciéon entre el turismo de menor nivel adquisitivo, cuya demanda se
estimula e intensifica por la reduccion de los precios de algunos
establecimientos y la aparicién de figuras que ofrecen servicios a precios
reducidos, y por otro lado, un turismo de elite, cuya demanda es mas
sensible a la oferta de servicios de alto valor afadido y que disfruta de otras
formas de turismo especializado, como los cruceros, el golf, deportes

nauticos, etc.
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Dentro de los cambios socio - culturales se debe destacar, en primer lugar,
la reorganizacion del tiempo de trabajo. Las personas cada vez emplean
més horas en actividades de esparcimiento como consecuencia de la
reduccion de la jornada laboral (Esteban, 2002). Las previsiones muestran
que, para finales del primer cuarto del siglo XXI, el tiempo dedicado al
trabajo remunerado apenas supondra un 30 % del total (Casares y Martin,
2002). Si estas previsiones se cumplen, se dispondra de mas tiempo para
actividades de entretenimiento y turisticas. Como consecuencia de esta
reorganizacion podrian acelerarse el proceso de desestacionalizacion de la
demanda turistica y provocar un aumento de la oferta de actividades de

esparciamiento para un horario y periodo mas amplio (Martin, 2002).

En segundo lugar, la creciente preocupacion de los consumidores por su
apariencia fisica, que estd motivando la aparicion de formas de turismo
alternativo orientadas a esta nueva tendencia tales como la reorientacion de
balnearios o la aparicién de clinicas de salud o esteticas, etc. (Esteban,
2002).

En tercer lugar, ios consumidores presentan cambios en sus habitos de
compra. Por un lado, el consumidor busca el ahorro en su tiempo de compra.
Este fenémeno afecta a la adquisicion de viajes, lo que provoca que los
consumidores prefieran la proximidad en las ofertas comerciales para poder
comparar y elegir la alternativa mas adecuada a sus caracteristicas
personales (Esteban, 2002). Por otro lado, existe también una tendencia
hacia la propia organizacion de los viajes. Como puede verse en los datos
aportados por el Instituto de Estudios Turisticos, durante los Gitimos afios ha
habido un creciente porcentaje de consumidores que organizan ellos mismos
sus viajes internacionales (tabla 1.7). Por ultimo, desde hace unos anos se
observa que las compras realizadas por el consumidor tienen un

componente |udico cada vez mas importante.
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Tabla 1.7. Viajes turisticos de los espafioles por forma de organizacion.

Turismo emisor. {Miles de viajes)

1999 2000 2001 2002 2003
Total % Total % Total % Total % Total %
Reserva a
través de
AAVY 956 | 27,9 | 1.008 | 254 923 231 753 20,1 836 213
Reserva 583 | 17,0 808 20,4 708 17,7 772 20,6 797 20,3
directa
Total
viajes 3.421 3.969 3.990 3.748 3.928
furisticos

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Famitur (1999-03): "Movimientos

Turisticos de los espanoles”. Instituto de Estudios Turisticos

La busqueda en los ahorros de tiempo de compra y [a tendencia a organizar
ellos mismos el viaje, derivado de la visién de la compra como una actividad
ludica, del aumento de la informacién disponible y del mayor nivel educativo
del consumidor, exige la adaptacion de la venta de viajes a través de

agencias minoristas tradicionales y favorece la venta a través de Internet.

Por dltimo, cabe destacar la evolucion de los gustos y exigencias del
mercado (Jiménez y Ramos, 1998) que afectan al sector turistico en
particular. La demanda ha pasado de ser homogénea, a estar formada por
consumidores exigentes que demandan producios adaptados a sus gustos y
necesidades. La adaptacidon a estos consumidores mas exigentes, ha
provocado un cambio del tradicional turismo de masas a un turismo

orientado a la calidad.
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Adicionalmente existe una tipologia de individuos muy variada, con
diferentes estilos y patrones de vida que pone en evidencia la necesidad de
considerar a cada persona como unica y adaptarse a ella {Esteban, 2002).
La naturaleza heterogénea de los productos turisticos permite esta
adaptacion, pero el cambio debe producirse de un turismo masivo a uno

especializado sin llegar a ser individualizado (Rubio, 1996).

Los cambios producidos en los aspectos demograficos, econdmicos y socio
—culturales del entorno que rodea el mercado turistico, llevan a afirmar que
para adaptarse, la clave estratégica para las empresas turisticas esta en la
segmentacion (Santos, 1992, citado por Jiménez y Ramos, 1998) y en el
desarrollo de paquetes de viajes mas individualizados frente a los
estandarizados. Una alternativa complementaria para la comercializacion de
esos viajes mas adaptados a las nuevas necesidades del consumidor, es la
aplicacion de un marketing relacional centrado en acciones personalizadas
frente al tradicional marketing transaccional basado en acciones masivas

(Garcia de Madariaga y Miranda, 2002).

3. El mercado turistico: Enfoque de oferta

Desde el punto de vista de la oferta, las necesidades de los turistas estan
provistas por un conjunto de empresas que constituyen la industria turistica.
Este grupo de empresas es muy heterogéneo, ya que desempenan un
amplio conjunto de actividades como la restauracién, hosteleria, viajes o
actividades de ocio. Esta heterogeneidad queda reflejada en la definicion
que de la industria turistica hace la OMT como ‘“fodas las aclividades
empresariales que suministran los bienes y servicios consumidos por los

turistas”.

37



CAPITULO 1

La venta de los productos primarios turisticos, ya sea un billete en un medio
de transporte, noches en alojamientos hoteleros, servicios de restauracion o
una combinacion de todos ellos para un destino concreto y dirigido a un
consumidor o grupo de ellos, se realiza a través de los canales de
distribucion. Estas figuras, tan importantes para la comercializacion de los

productos turisticos, son el eje central de nuestro estudio.

3.1. Analisis de los canales de distribucion de la

industria turistica

La distribucién comercial turistica puede ser definida como “aquelfla tarea
que ltrata de facilitar la inforrnacion y el acceso del comprador al producto, a
través del disefio de la estrategia de comercializacion y comunicacion”
(Molina, 1999) o como “un instrumento de marketing cuya mision es poner el
producto turistico a disposicion del cliente en la cantidad demandada, en el
momento que se necesite y en el lugar donde se desea adquirir € intentando
estimular la venta con la presentacién atractiva del producto” (Garcia de

Madariaga y Miranda, 2002).

Actualmente la distribucion comercial es fundamental para el funcionamiento
del mercado turistico. Sin embargo no justifica la existencia de intermediarios
comerciales por si misma, pues las tareas de distribucién pueden ser
desarroliadas directamente por los proveedores de los servicios turisticos.
Es en este punto donde se puede hablar de la existencia de distintos tipos
de canales de distribucion de productos turisticos en funcion de su longitud,

es decir, en funcién del numero de intermediarios implicados en ella:
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En primer lugar, un canal de distribucién puede ser directo, cuando existe
una adquisicion directa, sin la intervencion de ningun intermediario, de los
productos primarios por parte del consumidor final o turista. La utilizacion del
canal directo implica que el turista se ponga en contacto con los
suministradores de los productos primarios, a través de cualquiera de los

medios de comunicacion disponibles para ello.

En segundo lugar, el canal puede tener una distribucion indirecta corta,
cuando la venta de productos turisticos es realizada a través de un
intermediario, normalmente una AAVV mincrista o mixta. Las AAVV podran
adquirir y/o reservar directamente los productos primarios a través de las
centrales de reservas, agentes generales de ventas, sistemas electrénicos
de reservas, internet u otro medio de comunicacion. Asi mismo, se incluyen
dentro de la distribucion a través de un intermediario, los servicios que el

consumidor adquiere a través de internet en las AAVV.

Por ultimo, el canal puede tener una distribucion indirecta larga, cuando la
venta de productos turisticos se realiza a traves de dos o mas
intermediarios, tales como AAVV mayorista y minorista; broker, AAVVV

mayorista y minorista; broker y AAVV mixta, etc.

La utilizacion de los canales de distribucion de un producto no es excluyente.
Un producto puede ser distribuido por uno 0 més canales de distribucion en
funcion del nimero y tipo de agentes que intervienen en el proceso (Casares
y Rebollo, 1996). Por ejemplo, un alojamiento hotelero puede ser vendido de
forma simultanea a través de diferentes canales de distribucion. Si un
individuo se pone en contacto con el hotel para reservar o adquirir el
producto, estaria utilizando un canal directo. Al mismo tiempo, ese mismo

alojamiento puede estar vendiéndose a través de una AAVV minorista o
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como parte de un viaje combinado de una AAVV mayorista, siendo la

longitud de! canal, en estos casos, mayor.

La figura 1.4 muestra el proceso de distribucion en el mercado turistico. En
el mercado turistico espanol, los agentes mas importantes en cuanto a
nuamero y nivel de facturacion, son las AAVV. Su definicion legal queda
recogida en el articulo 1 del Real Decreto 271/1988 de 25 de marzo como:
“tienen la consideracion de agencias de viajes las empresas constituidas en
forma de sociedad mercantil, anénima o limitada, que en posesion del titulo
— licencia correspondiente, se dedican profesional y comercialmente en
exclusividad al ejercicio de actividades de mediacion y/o organizacion de
servicios turisticos, pudiendo utilizar medios propios en la prestacion de los

mismos”.

De acuerdo con la definicion anterior, las funciones realizadas por una
AAVV, son de dos tipos: mediadora, es decir, una intermediaria entre el
proveedor de servicios turisticos y el turista, encargada de gestionar las
reservas y de llevar a cabo la venta y distribuciéon de bienes y servicios al
turista. En segundo lugar, realiza una funcidn organizadora, es decir,
disefa, organiza, crea, vende y distribuye viajes combinados, tanto
disefiados por la oferta como por la demanda, y creados a partir de varios

servicios turisticos individuales.
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Para establecer una tipologia de los distintos tipos de AAVV que operan en

nuestro pais, se puede atender a distintos criterios de clasificacion

resumidos en la tabla 1.8: 1) el establecido por la ley, 2) las actividades que

desarrollan, 3) su estrategia para cubrir ¢l mercado y 4) su ubicacion.

Adicionalmente se estudian otros agentes que participan en el proceso de

distribucion turistica, que si bien no tienen el mismo peso desde el punto de

vista econoémico, son figuras que han ido apareciendo durante los ultimos

afhos y cuya importancia puede ser creciente.
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Atendiendo al primer criterio, la Legislacion Espafola en el Real Decreto

271/1988 de 25 Marzo clasifica a las AAVV en tres tipos:

+ Mayoristas. Son “aquellas que proyectan, elaboran y organizan
foda clase de servicios y paquetes turistico para su ofrecimiento
a las agencias minoristas, no pudiendo ofrecer su producto
directamente al usuario o consumidor’. Esta prohibicion legal de
venta, por parte del mayorista al consumidor final, se desarrolla

exclusivamente en nuestro pais.

¢ Minoristas. Son “aqueflas que, o bien comercializan el producto
de las agencias mayoristas proporcionandolo directamente al
usuaric o consumidor, o bien proyectan, elaboran y/o venden
foda clase de servicios y paquetes turisticos directamente al

usuario, no pudiendo ofrecer sus setvicios a olras agencias’.

La funcién principal de este tipo de agencias, es de mediadora
entre el mayorista y el consumidor final, pudiendo tambien
elaborar viajes combinados, normalmente disenados por la
demanda y de pequefia escala, debido principalmente a su
reducida dimension empresarial. Una tercera funcién
desarrollada por este tipo de AAVV es la de asesorar e informar
al turista sobre los distintos destinos, servicios turisticos,

proveedores y viajes mas adecuados para él.

+ Mixtas (Mayoristas — Minoristas). Son “aquelfas que pueden
simultanear las actividades mencionadas en los dos apartados

anteriores”.

Este tercer tipo de AAVV, muy extendido en nuestro pais, cumple
las funciones de las dos anteriores, mediadora, asesora y

productora de viajes combinados, que puede vender
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directamente al consumidor o a través de otras AAVV que no

pertenecen a su propia red.

Segun las actividades desarrolladas por ellas, las AAVV se pueden clasificar
en tres tipos (Vogeler y Hernandez, 2000):

+ Agencias de viajes receptivas, especializadas en la recepcion - en el
pais de destino - de los turistas que proceden de areas geograficas

extranjeras.

+ Agencias de viajes emisoras. Son aquellas que envian viajeros a
areas geograficas distintas a la de su ubicacion habitual, ya sean
destinos nacionales o internacionales. Sus funciones principales son
de mediacion u organizacién, segun sean intermediarias para la
venta de servicios individuales de los proveedores turisticos o de los
vigjes combinados de otras agencias, ¢ elaboradoras de viajes

combinados.

¢+ Agencias de viajes emisoras — receptoras. La misma empresa realiza
ambas actividades. En muchos casos estas agencias son el

resultado de un proceso de integracion o acuerdo entre ambos tipos.

Por otra parte, si se atiende a la estrategia seguida por las empresas para
cubrir su mercado de referencia, se distinguen dos tipos de agencias, las
generalistas y las especializadas (Albert, 1999). Son generalistas, cuando se
dirigen a todo el mercado, ya sea mediante una estrategia indiferenciada o
diferenciada por segmentos. Por otra parte, las agencias pueden
especializarse en uno o varios segmentos del mercado, destinos especificos

o por productos. Por ejemplo, en el mercado existen AAVV especializadas
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en ofrecer viajes para jovenes, en ferias, congresos y convenciones,

centradas en turismo deportivo, etc.

Si se atiende a su formato comercial, se puede hablar de tres tipos
adicionales de AAVYV, las llamadas “in plant”, las gestionadas a traves de un
contrato de franquicia y las virtuales (Albert, 1999). Las primeras son
pequefas oficinas instaladas en las empresas — clientes para ofrecer, de
forma eficiente, los productos solicitados por ellas. Las segundas estan
creadas a partir de un contrato de franquicia con una determinada marca o
cadena comercial. Y por ultimo, las agencias virtuales son aquellas que
ofertan, venden o subastan productos turisticos a través de redes

informaticas, en concreto Internet.

Por ultimo, hay que tener en cuenta, que las distintas clasificaciones no son

estrictas ni excluyentes, ya que pueden darse de forma simultanea.

Ademas de las AAVV mencionadas, hay que tener en cuenta otras figuras
gue también operan en nuestro pais como intermediarias del sector turistico.

Entre éstas destacan:

A. Los Tour Operadores (TO) que son AAVV mayoristas o mixtas,
denominadas de esa manera, por su gran tamafno y por su actividad.
Suelen ser grandes grupos empresariales integrados de forma
horizontal con otras AAVV, o de forma vertical con algun tipo de
proveedor turistico, habitualmente compafias aéreas o cadenas

hoteleras.
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Una caracteristica diferencial con respecto a las tradicionales AAVV
mayoristas es la utilizacion, para la programacién de sus productos,
de transportes y alojamientos de su propiedad, lo que asegura la
disponibilidad de las plazas que ofertan, beneficidandose ademas, de

sinergias en los costes y en la comercializacién de sus productos.

La rentabilidad de su actividad es obtenida normalmente a través de
los altos volumenes de negocio que manejan, siendo su rentabilidad
por viajero muy reducida. Su actividad principal consiste en la
fabricacion a gran escala de viajes combinados disefiados por la
oferta y su comercializacién a través de las AAVV minoristas o a
traves de sus propios canales de distribucién (cuando son agencias
mixtas). Para llevar a cabo su actividad estos intermediarios suelen
poseer una estructura empresarial compleja, derivada de su elevado

tamanfo.

Ademas de su funcién principal y de las senaladas en la Legislacién,
este tipo de agencias puede realizar otras actividades (Albert, 1999).
En primer lugar, una funcion de mediacién entre proveedores y
AAVV. Por un lado, contrata grandes volumenes de los servicios
ofertados por los proveedores, negociando con ellos tarifas
reducidas, y por otro, los ofrece en forma de viaje combinado a traves

de las agencias de viajes al consumidor final.

En segundo lugar asume riesgos por la no venta de los productos.
Este riesgo se deriva de la contratacion anticipada de los mismos,
pero al no adquirir el producto en firme, el riesgo soportado en menor
que para otro tipo de intermediarios comerciales. Cuando el

mayorista contrata los servicios con los proveedores, éstos se
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comprometen a reservar las plazas durante un tiempo, pero fijando
un periodo critico llamado “release” para que los mayoristas anulen

las reservas que no esperan vender.

Por ultimo, para la comunicacion de sus productos al consumidor,
estas grandes agencias de viajes, editan un elevado numero de
folletos que muestran los distintos viajes ofertados y que estan
disponibles, para la consulta del consumidor, en las agencias de
viajes minoristas o mixtas. Dichos folletos, suelen publicarse de

forma separada por destinos, segmentos de mercado o por marcas.

B. Los “Brokers Aéreos”, que son empresas intermediarias entre ias
compaiiias aéreas y los TO que se dedican a la comercializaciéon de
los productos de las primeras. Normalmente son las empresas
encargadas de fletar el avién y vender las plazas aéreas a los TO, por
lo que asumen un alto riesgo si no consiguen vender las plazas

disponibles.

C. Los "Tours Brokers”, que son empresas especializadas en realizar
labores de intermediacién entre las empresas de alojamiento y los

TO, para comercializar los productos de las primeras.
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Tabla 1.8. Tipologia de los agentes que participan en el sector turistico

Criterios de clasificacion

Tipos de Distribuidores

COBERTURA DEL MERCADO

LEGAL AAVV Mayorista. Su funcion principal es la elaboracién de viajes combinados disefiados por la oferta
AAVV Minorista. Sus funciones principales son de mediacion entre el mayorista y el consumidor final,
asesoramiento y elaboracion de viajes combinados disefiados por la demanda
AAVV Mixta. Combina actividades de las anteriores figuras

ACTIVIDADES QUE AAVV Receptiva. Reciben turistas de! exterior

DESARROLLAN AAVV Emisora. Envian turistas al extranjero
AAVV Emisora — Receptora. Unen ambas actividades

ESTRATEGIAS DE AAVV Generalista. Dirigidas a todo el mercado

AAVV Especializada. Llevan a cabo una estrategia nicho

FORMATO COMERCIAL

AAVV “In plant”. Ubicadas en las empresas clientes
AAVV en franquicia. Creadas a través de un contrato de franquicia

AAVYV Virtual. Comercializan sus productos a través de Internet.
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OTRAS FIGURAS

Tour Operadores. Grandes agencias de viajes mayoristas 0 mixtas que elaboran viajes combinados disefiados
por 12 oferta

Brokers Aéreos. Empresas intermediarias entre las compariias aéreas y el Tour Operador

Tour brokers. Son “brokers” especializados en la comercializacion de alojamientos hoteleros

Fuente: elaboracion propia
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3.2. Cambios en la industria turistica

Estudiar los cambios ocurridos en la industria turistica que pueden afectar a
la actividad de las AAVV, es una tarea compleja debido al amplio conjunto
de actividades heterogéneas que son incluidas en el sector. Por ello el
estudio se centra en los sectores de actividad que influyen de forma mas
directa sobre la actividad de las AAVV. Estos son principalmente los
proveedores de servicios turisticos (las compafias de transporte aéreo, las
empresas de alojamiento hotelero y los TO) y su propia estructura

competitiva.

3.2.1. Evolucion de los proveedores de servicios

turisticos

El transporte aéreo de pasajeros, ha sufrido importantes cambios en
nuestro pais durante las ultimas décadas, que afectan directamente ai
conjunto de actividades desarrolladas por las AAVV y en concreto a la

configuracién de los viajes combinados.

No debe hablarse de los cambios producidos en nuestro pais sin antes hacer
referencia al hecho que los motiva. Este ocurre en enero de 1993, y hace
referencia a la liberalizacién del transporte aéreo impulsado por las
autoridades comunitarias. La apertura del mercado ocurre de forma gradual
entre los afios 1993 - 1997, liberandose completamente a partir de abril de

1897 (Marin, 1999).
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Esta liberalizacién ha significado la apertura del mercado interior a los paises
pertenecientes a la Union Europea, estableciendo el Derecho de Cabotaje —
la concesién, a una compariia aérea de otro pais miembro, de un permiso
para abastecer la ruta interior de un pais miembro distinto al suyo - y la
libertad para la entrada, fijacién de frecuencias y capacidades y la libre

competencia en precios con una regulacion de precio maximo y minimo.

Los efectos inmediatos de esta liberalizacion fueron un repentino aumento
de la competencia, una reduccion de las tarifas aéreas y un aumento en las
frecuencias de vuelo. Sin embargo, tras este primer efecto el mercado volvio
a estabilizarse, aungque con tarifas menores y mayores frecuencias de los

vuelos en comparacion con la situacion inicial y con otros paises europeos.

Este aumento de la competencia es un fendmeno gue se materializa a corto
plazo, estabilizandose a partir de un momento y no produciéndose nuevos
entrantes. Esto es debido por un lado a las particularidades de! mercado
analizado, caracterizado por altas barreras a la entrada y altos costes de
operacién que provocan que las empresas entrantes no puedan competir en
igualdad de condiciones con las compaiias nacionales. La estrategia
defensiva usada por estos ultimos consiste habitualmente en llevar a cabo
procesos de concentracion, ya sea a través de alianzas o fusiones que les
permitan operar a nivel global, o llegar a acuerdos con companias locales
mas pequenas para aumentar la cobertura de l1a red (Jorge y Betancor,
1999). Por otro lado, aun existiendo el derecho de cabotaje no se dan
apenas nuevos entrantes, debido a la congestién aeroportuaria y del espacio
aéreo, que apoyan la decision de las empresas de adquirir compaiias

locales en lugar de acceder directamente al mercado.
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La consecuencia de los procesos de concentracion y de globalizacion de las
companias aereas, es una estructura de mercado concentrada y oligopolista,
formada por un reducido numero de compaifias aéreas con alta cuota de
mercado. En concreto, los datos sobre facturacion aportados por Amadeus
para el transporte regular de pasajeros en Espafia para el ano 2001,
muestran un indice de concentracién de las tres mayores empresas del
sector del 92% y de las cuatro primeras del 97%, siendo éstas lberia,

Spanair, Air Europa y Air Nostrum.

El segundo efecto derivado de la liberalizacién del mercado aéreo ha sido un
aumento en las frecuencias de vuelo. Este hecho es consecuencia, no tanto
del cambio de regulacion, como de la configuracion en forma radial de las
redes de rutas (Jorge y Betancor, 1999). Este nuevo sistema significa una
planificacion, por parte de las compaiiias, de las rutas conectadas en un
punto central y permite, por un lado aumentar las frecuencias de los vuelos a
costa de aumentar el tiempo de vuelo total, y por otro una importante

reduccion en los costes de las companias aéreas.

En tercer lugar, ia entrada inicial de nuevos competidores se realizd
mediante la aplicacion de una estrategia de precios de penetracion, que
provocd la reduccion en los precios a corto plazo. No obstante, una vez
establecidos, esta estrategia es reemplazada por el uso cada vez mas
extendido de la diferenciacion de precios y de programas adaptados a las
necesidades los distintos segmentos de viajeros. Por tanto, las empresas
pasan de una gestion de precios simple, a una gestidbn compleja que
asegura la ocupacion de los asientos aéreos, existiendo actualmente

mayores descuentos y diferencias entre los precios de una misma compania.
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Por ultimo, tras la liberalizacion del sector aparecen nuevas compafias
aéreas con bajos costes especializadas en segmentos de mercado. Cabe
citar por ejemplo las empresas de mensajeria que aprovechan sus vuelos
para transporte de viajeros, o las companias especializados en el segmento
turistico (Jorge y Betancor, 1999). Estas ultimas, son las empresas que
ofrecen vuelos no regulares o los llamados “vuelos charter”, cuyo objetivo
principal es abastecer el mercado turistico a través de companias privadas,
con el 80 por ciento de la ocupacién de vuelo reservada para los paguetes

turisticos (Marin, 1999).

La primera entrada de una compafiia aérea que ofrecié vuelos charter fue la
realizada por Air Europa, a través de una asociacion con Viajes Halcdn, para
mas tarde, en enero de 1994, ofrecer también vuelos regulares. Esta
compafnia fue seguida, a partir de marzo de 1994, por Spanair (participada
por viajes Marsans y Aerolineas Escandinavas SAS) y por Air Nostrum, que
accede al mercado en junio de 1994 como una companfia regional, para mas
tarde, asociarse con |beria a través de un contrato de franquicia. De igual
modo, entran en el mercado nacional, pequenas empresas dedicadas a

segmentos del mercado (Marin, 1999).

El efecto neto de la liberalizacién del mercado aéreo nacional sobre la
actividad de las AAVV es positivo y se deriva del aumento de la
competencia, la disminucion de los precios y el aumento de las frecuencias
de vuelo que provocan, en términos generales, una disminucion del poder de
negociacion de las companias aéreas. Todo ello, permite ofrecer billetes de
avion a precios mas competitivos, que hacen que el consumidor sustituya el
transporte por carretera por el aéreo, sobre todo, para los viajes
internacionales, con el consecuente aumento de la demanda. Esta
afirmacion queda reflejada en las figuras 1.5y 1.6, en las que puede verse,

salvando la estacionalidad de la demanda, el crecimiento experimentado
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durante los ultimos anos en el numero de viajeros y vuelos nacionales e
internacionales. Por otro lado, la aparicion de las compafiias charter, permite
una configuracion de viajes combinados por parte de las AAVYV, a precios

muy competitivos.

Figura 1.5. Numero de vuelos con origen y destino en aeropuertos

espanoles
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(VRT = Vuelos Regulares Totales; VnRT = Vuelos no Regulares Totales; VRINT =
Vuelos Regulares Internacionales; VnRINT = Vuelos no Regulares Internacionales,

VRNAC = Vuelos Regulares Nacionales, VNRNAC = Vuelos no Regulares

Nacionales)

Fuente: INE (2003): “Transporte Aéreo: Series Mensuales™ Boletin Mensual de
Estadistica. Fuente de informacion: Direccién General de Aviacion Civil
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Figura 1.6. Miles de pasajeros con origen y destino en aeropuertos

espaioles
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(VRT = Vuelos Regulares Totales; VNRT = Vuelos no Regulares Totales; VRINT =
Vuelos Regulares Internacionales; VnRINT = Vuelos no Regulares Internacionales;
VRNAC = Vuelos Regulares Nacionales; VnRNAC = Vuelos no Regulares

Nacionales)

Fuente: INE (2003}: "“Transporte Aérec: Series Mensuales'. Boletin Mensual de
Estadistica. Fuente de Informacion: Direccion General de Aviacion Civil

La estructura del sector hotelero varia en funcion del pais que estemos
tratando, de sus caracteristicas, de su historia y de la evolucion del mercado

€n su conjunto.

El desarrollo de este sector en nuestro pais lo inician las pequefias y medias
empresas hoteleras como consecuencia del desarrolio del furismo de masas,

durante los afnos sesenta y setenta. La elevada demanda turistica transformo
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a las pequenas empresas, en grandes empresas comerciales situadas en las

zonas de mayor afluencia turistica®’.

Este rapido desarrollo turistico se debe en gran medida a los tour
operadores europeos, que contaban durante esos afos con un exceso de
demanda y una escasez de alojamientos turisticos. Estos, en contra de lo
que ocurria en nuestro pais, podian vender directamente al consumidor final
y cobrar las tarifas por adelantado. Por tanto, disponian de excesos de
liquidez que invirtieron en el desarrollo de los alojamientos hoteleros en
nuestro pais. La inversion, se realizé de forma directa, creando cadenas
propias con socios espanoles y a través de la concesidn de préstamos a
empresarios espafoles para la construccion de hoteles (normalmente los
propietarios de los terrenos cercanos a las playas que no disponian de
experiencia en la gestion de alojamientos turisticos), asegurandose de esta
forma la disponibilidad de plazas durante las temporadas de mayor demanda
(Albert et. al., 1999).

Es en este momento, cuando aparecen las cadenas hoteleras nacionales y
comienzan a ocupar posiciones fuertes en nuestro mercado, aunque la
amplia competencia y los altos costes necesarios para la implantacion,
acthan como barreras de entrada frente a las empresas internacionales

(Albert et. al., 1999).

" gi accedemos a los datos aportados por el INE (2003): DIRCE. Se puede ver que
para el citado afo, del total de empresas hoteleras (11 .308), el 42% tienen naturaleza
fisica y son generalmente empresas de pequefo tamano (91% tienen menos de 20
empleados). Del 58% restante, el 34% son sociedades de responsabilidad limitada y
pequefio tamanio (el 84% tienen menos de 20 empleados), y aproximadamente el 24%

corresponden con sociedades andnimas.
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A partir de los afios ochenta las cadenas nacionales llevan a cabo
estrategias para aumentar su capacidad. En concreto, una politica expansiva
mediante el acceso a los mercados internacionales, principalmente a la
Republica Dominicana, Alemania, Brasil, Cuba, México, Portugal y Tunez, y
una serie de alianzas y adquisiones que aumentan su poder y fuerza (Albert
et. al.,, 1999) frente a la entrada, en los anos noventa, de las cadenas

internacionales.

Por tanto, el sector hotelero espanol nacid con una estructura cercana a la
de un mercado competitivo, caracterizada por un gran nimero de pequenas
empresas familiares, que mas tarde experimentaron una notable expansién

hasta convertirse en grandes cadenas nacionales.

Sin embargo, el mercado no era estable. Por una parte, las presiones del
entorno y los cambios en los gustos del consumidor han originado que la
estructura del mercado evolucione hacia procesos de concentracion'?. Por
otra, la saturacién de algunas zonas turisticas, unido a la elevada
competencia nacional y a la entrada de cadenas internacionales, ha llevado
a que la unica formula de supervivencia para las pequefas empresas haya
sido la concentracion. A nivel horizontal, mediante la integracion, la
agrupacion, el sistema de franquicia o de cualquier otro tipo de acuerdo con

las cadenas nacionales, o a nivel vertical con los TO, AAVV 0 con empresas

2 Los datos aportados por Amadeus para el 2001 reflejan una estructura hotelera
espafnola concentrada, donde de las 3258 empresas contabilizadas para ese afo, las
cinco mayores poseen una cuota de mercado de aproximadamente el 34%, y las

veinte primeras de algo mas del 42%.
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de sectores no relacionados, tales como las inmobiliarias y las de
construccion (Albert et. al., 1999)".

Adicionalmente, la saturacién de los espacios naturales, consecuencia del

turismo de masas, y la segmentacion de la demanda, ha llevado a la

diversificacion de la industria hotelera y a la aparicion de otras formas de

turismo alternativo.

La tabla 1.9 muestra la concentracion empresarial del sector hotelero

durante la segunda mitad de los afios noventa, que supuso la reduccion de

mas de 2000 empresas hasta su estabilizacion durante el 2000, a partir del

cual la tasa crecimiento anual es de aproximadamente el uno por ciento.

Tabla 1.9. Nimero de empresas y locales hoteleros

1985 1996 19987 1998 1999 2000 2001 2002 2003
Total 12.587 | 12.549 | 12.380 | 10.217 | 10.593 | 10.772 | 10.885 | 10.896 | 11.306 }
empresas |
Total - 14139 | 13.989 | 12.325 - - - - .
locales

Fuente: INE (1995 - 2003): “DIRCE: Directorio Central de Empresas”

Y La concentracion de las empresas hoteleras también ocurre a nivel geografico, pues

de las 11.306 empresas existentes en el afo 2003, el 18% se encuentran instaladas

en Catalufa, el 15% en Andalucia y el 10% en la Comunidad de Madrid.
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Por tanto, los dos grandes fendmenos ocurridos en la industria hotelera son:
por un lado, la concentracion de la oferta, y por otro, su diversificacion
(Rubio, 1996). La concentracion, ha supuesto para las empresas hoteleras,
el aprovechamiento de economias de escala, la incorporacion de sistemas
comerciales mas avanzados y la creacidon de nombre de marca, que lleva
asociado un aumento del poder de negociacion frente a los mayoristas,
minoristas y consumidores. Las AAVV, por su parte, estan experimentando
una merma en su poder de negociacién, que repercute de forma negativa
sobre las comisiones que perciben de las compafias hoteleras. Estos
hechos, unidos al aumento, por parte de las compafias hoteleras, de la
venta directa a través de Internet, afectan de forma muy negativa a la
actividad de las AAVV. No obstante, por otro lado, la concentracion de la
oferta, implica un mayor control por parte de las AAVV sobre la calidad de
los preoductos vendidos, asi mismo, la aparicion de nombre de marca
comercial, aumenta la confianza del servicio ofrecido por las AAVV al

consumidor.

El segundo fendmeno es la diversificacion de ia oferta turistica, que ha
transformado el tradicional turismo de sol y playa en una oferta mas
especializada. Esta diversificacion, como respuesta a la segmentacion de la
demanda, se materializa en una mayor promocion por parte de las empresas
(efecto favorecido por la diversidad cultural existente en nuestro pais), del
turismo hacia las comunidades auténomas que hasta ahora no eran destinos
turisticos habituales, y en la aparicion de empresas turistica dedicadas a
otras actividades, tales como el ecoturismo, turismo rural, turismo deportivo,
religioso, o el dirigido a segmentos de distintas edades. Esta nueva oferta
comercial, cuando no es vendida directamente a través de Internet, amplia la
oferta comercial de las AAVV y provoca la aparicion de agencias
especializadas por tipos de productos y adaptadas a los distintos segmentos

del mercado.
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% Al igual que en el sector hotelero, la estructura de la industria de los T.O.
i varia de un pais a otro. En el Reino Unido, por ejemplo, se aproxima a la de
o un mercado competitivo (Taylor, 1996). Es en este pais donde surge, tras la
- segunda guerra mundial, esta nueva figura del mercado turistico. Su
- nacimiento es consecuencia del excedente de flota aérea, de combustible a
s bajo precio y de pilotos, que el final de una guerra genera, unido al
incremento de la demanda turistica en la década de los sesenta y setenta
‘s (Albert et. al., 1999). Por tanto, el gran desarrollo de ta actividad turistica
hasta la crisis del golfo, hace que este mercado evolucione hacia una

estructura altamente competitiva.

¢ Para el mercado de EEUU, sin embargo, la estructura competitiva es
‘e distinta. Sheldon (1986), citado por De Rus y Leon (1997), estudia la
estructura de la industria de T.0O. en dicho mercado y muestra un mercado
polarizado, donde conviven grandes T.O. solidamente establecidos con
empresas pequenas de gran inestabilidad, que han accedido al mercado
atraidas por las bajas barreras a la entrada y los bajos costes fijos
necesarios para instalarse, resultando en su conjunto un mercado con una

estructura muy concentrada, cercana al oligopolio.

3 En nuestro pais, el desarrollo de la figura de T.O. nace unido a la evolucion y
o al crecimiento de las AAVV minoristas. Cuando éstas, hacia finales de los
i afos ochenta, alcanzan un volumen de negocio importante, aumentan el
o numero de sucursales y empiezan a desarrollar una red de ventas propia,

integran las actividades de mayorista y minorista, y se convierten en AAVV

% mixtas.
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En consecuencia, el desarrollo de los mayoristas es mas lento en nuestro
pais. Hasta los afios sesenta, la demanda de productos turisticos no era lo
suficientemente elevada como para justificar ios servicios ofrecidos por los
mayoristas, existiendo Gnicamente viajes puntuales en autobus disenados
por las AAVV minoristas y vendidos a través de sus agencias (Albert et. al.,
1999). Con el crecimiento econémico, nacen los primeros mayoristas, asi
como las figuras de AAVV mixtas, que pueden vender al consumidor final.
Durante el comienzo de su actividad disefiaban principalmente viajes por
autobus, hasta que la AAVV llamada “Club de Vacaciones”, disena el primer
viaje combinado que incorpora el avion como medio de transporte,
evolucionando a partir de 1973 las posibilidades de los distintos viajes y la
flexibilidad de los mismos (Albert et. al., 1999).

Actualmente en nuestro pais, el disefio de viajes combinados a paises
extranjeros es realizado principalmente por T.0. nacionales. Estos han
llevado a cabo durante los udltimos afios procesos de concentracion para
poder negociar con unos proveedores de servicios turisticos cada vez mas
concentrados, y obtener precios competitivas que puedan transladar a sus
viajes combinados. Sin embargo, aunque actualmente la estructura
competitiva de los T.0. en Espafa no es atomizada, el grado de
concentracion alcanzado no es comparable al existente en un gran numero
de paises europeos, donde los operadores locales son absorbidos por los

grandes T.O. britanicos y alemanes.

3.2.2. Evolucion de la estructura competitiva de las AAVV

La adaptacién a los cambios del entorno por parte de las AAVV no ha sido
inmediata. A partir de mediados de los anos setenta, los agentes no son

capaces de adaptarse suficientemente a las nuevas necesidades de los
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consumidores, y se empieza a notar cierta obsolescencia en la oferta
turistica, una saturacion de algunas zonas turisticas, un deterioro medio
ambiental, un cierto encarecimiento de los precios y una disminucion de la
calidad percibida por los turistas. Estos hechos desembocan en una relativa
crisis del sector entre los afos 1974 y 1989, que provoca que los
empresarios comiencen a plantearse estrategias para adaptarse a los
ry cambios ocurridos, y que el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo
Espaiol™ fije medidas para alcanzar dos grandes objetivos: conseguir
mayores estandares de calidad en el servicio turistico y diferenciar la oferta

creando nuevos productos turisticos.

Una vez superada la crisis, los principales cambios del sector de las AAVV

surgen en dos sentidos: en primer lugar, acceden al mercado nuevas AAVV
b5 que suponen un aumento de la competencia minorista. Estas nuevas
e entradas son consecuencia de las oportunidades de negocio que supone la
pa existencia de segmentos de consumidores insatisfechos, y de la oportunidad
mt que Internet brinda a para las empresas que disponen de pocos recursos.
s Este aumento de la competencia impone cambios en el esquema
ok empresarial de las AAVV establecidas, sobre todo las de pequena dimension

que llevan a cabo procesos de diferenciacion y de especializacion en
" segmentos de consumidores como formas para sobrevivir en un mercado

i altamente competitivo.

En segundo lugar, el aumento del grado de concentracion de los
W proveedores de servicios turisticos, y su creciente presencia en Internet, ha

llevado a que la unica forma de competir para las AAVV tradicionales de

“ Padizo, F. (1992): “Calidad y Diversificacion en el Turismo Espanoi’. Secretario

General de Turismo.
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pequefio tamafio, sea mediante la asociacion e integracion, tanto a nivel

horizontal como vertical.

La integracion a nivel horizontal, queda reflejada en el aumento de la
concentracion que las AAVV han vivido durante los ultimos afos en Espafia.
Los datos aportados por Amadeus para este mercado muestran para el ano
2001 la fuerte concentracion a nivel de ventas (las 10 primeras empresas
controlan el 38,7% de la facturacion del mercado y las 20 primeras el 51,1%)
y a nivel territorial (el 57% de los puntos de venta estén situados en las
Comunidades de Madrid, Catalufia y Andalucia) que experimentan las AAVY
espanolas. El resto de las empresas, son AAVV de reducida dimension,

teniendo el 78,2% de los minoristas, una plantilla inferior a 10 trabajadores'®.

Adicionalmente y derivado de la elevada concentracién, las AAVV
independientes se han agrupado en asociaciones, que les permite operar
bajo un nombre de marca y disponer de una central de reservas para
contrarrestar, parcialmente, el aumento del poder de negociacion de los
proveedores de servicios turisticos. En nuestro pais, han aparecido
asociaciones de AAVYV sin animo de lucro, cuyo fin es defender los intereses
comunes, ofrecer una garantia profesional y proporcionar servicios de
informacion, asesoramiento juridico, administrativo, fiscal y laboral a sus
socios. Las asociaciones mas importantes, integradas en la Federacion
Espafola de Asociaciones de Agencias de Viajes (FEAAY), son la Union de
Agencias de Viajes (UNAV) y la Asociacion Empresarial de Agencias de
Viajes Espanolas (AEDAVE). La primera, constituida en diciembre de 1977,
es la primera asociacion que actia en el territorio espafiol. Actualmente
consta de 240 miembros que cubren, entre centrales y sucursales, 900
puntos de venta. La segunda, nace el 22 de febrero de 1979 y cuenta

' Datos INE (2001): “DIRCE: Directoric Central de Empresas”.
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actualmente con mas de 300 socios, teniendo representacion en los distintos

territorios de todas las Comunidades Auténomas.

Como respuesta a la creciente competencia del sector y al aumento del
poder de los proveedores de servicios turisticos, un gran numero de
agencias de viajes, han optado por la integracion de su actividad a nivel
vertical, principalmente, las labores mayoristas y minoristas. Como apunta
Rubio, (1998); “en muchas ocasiones no se produce una linea divisoria entre
mayoristas y minoristas, pudiendo una misma empresa abastecer tanto a

empresas como directamente a particulares”.

Sin embargo, a pesar de los procesos de concentracién, el nimero de
agencias de viajes en nuestro pais ha aumentado considerablemente
durante el periodo 1995 — 2003 (con un ritmo de crecimiento anual de

aproximamente el 1%), segun indican los datos de la tabla 1.10.

Tabla 1.10. Nimero de empresas y locales de las agencias de viajes en

Espania

1995 | 1996 1997 1998 | 1999 | 2000 2001 2002 2003

Total 4.426| 4944 | 5242 | 4.937 |5343| 5748 | 6.313 | 6.646 | 7.131
empresas
Total - 8.087 | 8674 | 6.631 - - - - -
locales

Fuente: INE (1995 - 2003): “DIRCE: Directorio Central de Empresas”
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Para estudiar los efectos que la estructura del mercado turistico y sus
cambios han originado en la estructura de la distribucion turistica, se sigue el
paradigma estructura — comportamiento — resultado, desarrollado por Bain
(1959) y Scherer (1970} y aplicado al sector turistico por Davies y Downword
(19986).

Partiendo de una estructura inicial estable, durante los ultimos afios se han
producido una serie de cambios en el mercado turistico que han afectado a
la actividad de las AAVV y en concreto a su elaboracion de viajes
combinados, frente a los cuales, las AAVV han tenido que adaptarse (figura

1.7). Estos cambios son principalmente de tres tipos: cambios de la

demanda, materializados con la aparicion de nuevos segmentos integrados

por consumidores mas exigentes, que requieren productos mas adaptados a

sus necesidades, cambios en los proveedores de servicios turisticos,

principalmente procesos de concentracidon y asociacién de los proveedores
de alojamientos turisticos, y la liberalizacidon del sector aéreo, que ha
provecado el establecimiento de programas y precios de vuelos
diferenciados, asi como la aparicidn de las companias que ofrecen “vuelos

charter” y por ultimo, cambios en las AAVV, principalmente un aumento de la

competencia a nivel minorista derivado de la aparicién de nuevas agencias
adaptadas a los distintos segmentos, estrategias de diferenciacion vy
adaptacién a los distintos segmentos por parte de las AAVV establecidas, y
un aumento del grado de concentracidon y asociacion de las AAVV
tradicionales, como defensa a ese aumento de la competencia y del poder

de negociacion de los TO.

Estos cambios provocan que la oferta de viajes combinados de las AAVV
haya evolucionado de una oferta estandar, homogénea para todos los
consumidores, a programas de viajes mas adaptados a los distintos gustos y

necesidades. Actualmente, la oferta comercial de viajes combinados es
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mucho mas amplia y flexible, existiendo programas diferenciados para
atraer la demanda de los distintos segmentos. Es habitual del mismo modo,
la utilizacion de estrategias de promocion de precios como medio de
atraccion del consumidor y defensa frente a la creciente competencia. Estas
estrategias son el resultado del abaratamiento de los vuelos aéreos y de la
aparicion de las “compaiiias charter”, que la liberalizacién del mercado aéreo

ha supuesto.

Figura 1.7. Cambios en la estructura del canal de distribucion turistico

Canal Estruturainidal = Cammbios en &l mercado turistioo = Resultado del mercado turistico
|| compaties | M | | Ubersizatn) | Aumertodela | Amentodela | | Ao
Proveedores ! Adreas | del mercado concentracion | ! competens -
; : " : Diferendadén de negociacon
! - | precics
i E ¥ : ' Y
| ! i Aurertodela | Aurento del
Mayoristas ! AAW ! concertracion ! poda' de
! Maycristas | | : negaaaaon
e pa SN N —
i y 1 ‘ ! egracion a
. ' v | Aumertodela Aurentodela | anspaens .
Mnorstas ¢ ' ordia ongia ' | deinfomadon y verticel.
! ! compet compet H Integracion Espetiatizacién
:' E E Oferta
Consurridoreg ! 5 Adaptada

Fuente: Elaboracién propia
En el proceso de cambio analizado y en los resultados observados en la
estructura competiva de los canales de distribucién del mercado turistico, juega

un papel importante la incorporacion de las nuevas tecnologias de

comunicacion, y en concreto Internet, que actua tanto modificando y
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condicionado la oferta comercial, como la conducta de los consumidores en
cuanto al proceso de decision de compra de los viajes combinados. Es por ello,
que este fendmeno del entorno ha de ser analizado como condicionante de las

actuales modificaciones de la oferta y la demanda turistica.

4. Las nuevas tecnologias y la reorganizacién del intercambio

en el mercado turistico

Cuando se hace referencia a las nuevas tecnologias que han tenido un
importante impacto sobre la actividad turistica, es imprescindible hablar de
Internet. Desde su introduccion en Espafia hacia el afio 1997, su evolucion
ha sido espectacular. Pero la importancia de Internet no radica tanto en ser
una red de comunicacion global, pues las centrales de reservas ya permitian
esa comunicacion directa entre las AAVV y los proveedores de servicios

turisticos, sino en su desarrollo y llegada a todos los rincones del mundo.

La evolucion de Internet en el sector turistico viene derivada de la aparicion
del servicio conocido como w.w.w. (word wide web) gracias al cual es
posible transmitir informacidn a cualquier parte del mundo (Casado et. al.,
1999). Esto contribuye a la aparicién de nuevas formas de relacion social e

intercambio comercial.

Hay que anadir que aigunas caracteristicas de los productos turisticos, y en
concreto la inseparabilidad entre la produccién y el consumo, ha favorecido
la venta de estos productos a través de Internet. Cuando un consumidor
adquiere un producto turistico en una AAVV lo hace a partir de la
informacion publicada en los folletos de los TO, asi como de las

recomendaciones del empleado. Pero no podra ver el producto hasta el
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momento del consumo. Esta caracteristica facilita la venta a distancia, y en
concreto a través de internet, pues este medio permite mostrar fotografias

de los destinos e informacion adicional. ™

Durante las utimas décadas las labores de intermediacién entre los oferentes
y demandantes del sector turistico, han sido realizadas principalmente por
las AAVV. Sin embargo, el desarrollo de Internet y del comercio electrdnico
puede llevar a una modificacion del canal de distribucién tradicional, pues
permite al consumidor la contratacion directa de los servicios turisticos, y
pone en “entredicho” la necesidad de las AAVV para llevar a cabo las

labores de intermediacion.

El impacto de Internet sobre los agentes de distribucion del mercado de
productos turisticos, y en concreto sobre fa actividad de las AAVV minoristas
es analizado ampliamente en la literatura. Algunos autores afirman la
existencia de un riesgo en su actividad, € incluso hablan de su sustitucion,
derivada del proceso de desintermediacion del canal de distribucion
tradicional. Otros por el contrario abogan por la capacidad de las AAVV para
adaptarse a estos cambios y sobrevivir en el mercado, bien sea a través de
un proceso de integracion, de especializacion, de diferenciacion o a traves

de su incorporacién a la “autopista de la informacion”.

% El gran peso que la venta de actividades turisticas tiene en la red se muestra en
el estudio realizado por la Asociacion Espafiola de Comercio Electronico durante el
2003. En &l se puede observar que los productos turisticos ocupan el primer puesto
en el escalafon de los mas demandados en la red, destacando dentro de ellos la

compra/reserva de billetes en los diferentes medios de transporte.
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A fin de aclarar el futuro de los canales de distribucion de productos
turisticos, y las estrategias que los agentes pueden llevar a cabo para
adaptarse a los cambios tecnoldgicos, se parte del analisis de los beneficios
que Internet aporta tanto desde el punto de vista de la oferta como de la
demanda turistica, asi como los obstaculos para su desarrollo (ver tabla
1.11). El balance entre ambas fuerzas acelerara o ralentizara su

implantacion.

Los beneficios dei uso de Internet por parte de las empresas proceden de:
la posibilidad de alcanzar una presencia global, ya que Internet esta
disponible en todo el mundo (Sellers y Azorin, 2001); de obtener una mayor
eficacia en el desarrollo de sus actividades; y de ser mas competitivo. La
mayor competitividad se deriva de la ampliaciéon los puntos de venta sin
coste adicional, ya que Internet amplia la red comercial a cada ordenador
gue esté conectado (Lopez et. al., 1999). Ademas, el nimero creciente de
ordenadares identifica como cliente potencial a cualguier persona que tenga
acceso a Internet. Estas ventajas competitivas obtenidas por las empresas
que operan en Internet, en comparaciéon con las empresas que no utilizan
internet como medio de comercializacion, les permite alcanzar una posicion
fuerte en este mercado, que puede ser una fuente de barreras a la entrada

para nuevas empresas (Ubierna, 1999).

Internet también opera como un medio de comunicacién entre empresas,
que permite una mayor transparencia de informacion, pues se encuentra al

alcance de todas y les permite consultar las ofertas de sus competidores.

Adicionalmente este sistema permite crear bases de datos de clientes, que
conlieva un mejor conocimiento del consumidor y la posibilidad de

desarrollar un marketing relacional mas personalizado, o como apuntan
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Sellers y Azorin (2001) “Marketing one to one”. Todas estas posibilidades

repercutiran de forma positiva sobre la lealtad del consumidor.

Por otro lado, si se tiene en cuenta la afirmacién realizada por O’connor
(2001) sobre las principales motivaciones de compra del “ciber consumidor”
(éstas son de tipo econdmico), seria adecuado utilizar la variable precio
como una herramienta de segmentacién del mercado aplicando estrategias

de diferenciacion de precios.
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Tabla 1.11. Beneficios y riesgos de Internet

Beneficios y riesgos para los
proveedores de servicios turisticos

Beneficios y riesgos para las AAVV

Beneficios y riesgos para los
consumidores

Beneficios Riesgos Beneficios Riesgos Beneficios Riesgos
Presencia global Conflictos con los canales de | Presencia global Desintermediaciéon de los | Facilidad de acceso en|Rechazo de algunos
distribucion tradicionales canales de distribucion | tiempo  real a  amplia | consumidores a las nuevas
tradicionales informacién comercial tecnologias

Aumentc de la efectividad
y compelitividad

de
publicidad para dar a conocer

Aumento gastos  en

su presencia en |a red

Aumento de la efectividad y
competitividad

Aumento de la competencia
por las bajas barreras a la

entrada y a la salida

Mayor de

comparacion

posibilidad
eleccion vy
entre ofertas

Exceso de informacion que

ralentiza la compra

Aumento de los puntos de

Aumentos de los costes de

Aumento de los puntos de | Modificacion del | Ahorros de tiempo y coste | Desconfianza del
venta formacién, seguridad y | venta comportamiente de compra | de desplazamienio consumidor sobre la
asesoramiento técnico del consumidor seguridad de los medios de
pago
Mayor transparencia de Mayor  transparencia de Disminucién de los precios | Falta de normativa para

informacién en el mercado

informacién en el mercado

de los productos

regular la actividad en la red

Permite aplicar un Pemite aplicar un marketing Ancnimato en las compras | Costumbre de la venta
marketing relacional. relacional. Aumento de la personal en nuestro pais
Aumento de la lealtad por lealtad por  parte del

parte del consumidor consumidor

Beneficios economicos Beneficios econdmicos Coste de acceso y conexién

actuales de la red

actuales de la red
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Bajos costes de presencia

Ahorros de costes derivados

Problemas técnicos que

marketing diferenciado

en la red de las escasas barreras a la ralentizan la busqueda de
entrada y salida informacién

Eliminacidn de los Mejora la comunicacién con

intermediarios proveedores y consumidores

Ahorros de costes Facilita la aplicacién de un

comerciales

Aumento de los beneficios
por el ahorro en costes

Permite a los mayorisias una
futura distribucion directa

Mejora la posibilidad de
especializarse por segmentos
de consuridores

Fuente: Elaboracion propia
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Las AAVV minoristas y mixtas pueden aprovechar las oportunidades
ofrecidas por las nuevas tecnologias para facilitar su relacién con los
proveedores, los mayoristas y los consumidores, ampliando sus
posibilidades para desarrollar una estrategia de especializacion por
segmentos de consumidores (Sellers y Azorin, 2001). Las AAVV mayoristas
en concreto, pueden ver en Internet una futura oportunidad (cuando la
legislacion espafiola lo permita) para la comercializacion de sus productos
directamente al consumidor final, que puede contribuir a aumentar su poder
de mercado y a disminuir sus costes de distribucion. Sobre todo, los aitos

costes de creacion y distribucién de folletos.

Por otro lado, el desarrollo de Internet puede desembocar en una pérdida de!l
volumen de negocio consecuencia del aumento del numero de agencias
virtuales, que acuden al mercado atraidas por los beneficios que la red
aporta, y por los ahorros en costes, derivados de las escasas barreras a la
entrada y a la salida (Palacios et. al., 1999). Si las AAVV llegan a sustituir el
canal de distribucidn minorista tradicional por una presencia en la red,

tendran que competir de forma muy feroz con las AAVV virtuales existentes.

Si esta desintermediacion del canal se hace efectiva, los proveedores de
servicios turisticos pueden verse beneficiados -consecuencia de la venta
directa a través de Internet-, pudiendo ser mas competitivos y reducir el
precio de sus productos debido al ahorro en costes (Lopez et. al., 1999).
Esta afirmacién realizada en la literatura debe ser puntualizada, ya que
actualmente los consumidores pagan el mismo precio por la compra de
servicios sueltos a traves de la AAVYV, que a través de los proveedores de
servicios turisticos. Son los proveedores, los que deben sacrificar un
porcentaje de su margen comercial para pagar las comisiones de las
agencias. Por tanto, una desintermedicion no se traduce necesariamente en

una bajada de precios para el consumidor, pero si en un aumento de los
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beneficios del proveedor que puede, en un futuro, reflejarse en dicha bajada

de precios.

Los ahorros obtenidos por los proveedores de servicios pueden derivarse del
ahorro en las comisiones pagadas a las AAVV (Sellers y Azorin, 2001) y de
ahorros en sus gastos de publicidad (Palacios et. al., 1999). Sin embargo la
actual saturacion de Internet provoca que los proveedores de servicios

tengan que realizar grandes esfuerzos publicitarios dentro y fuera de la red.

Los riesgos derivados de la venta a través de Internet para los proveedores
de servicios turisticos proceden: 1) del conflicto que pueda surgir con los
canales de distribucion tradicionales, 2) de los mayores costes de formacion
del personal, 3) de la inversion para asegurar la seguridad en la red y 4) del
asesoramiento tecnico. Sobre todo cuando ia empresa no dispone de
medios y conocimientos informaticos y se ve obligada a adquirirlos o a

subcontratar los servicios de empresas especializadas.

Los beneficios que el consumidor puede obtener al utilizar la red se basan
en la posibilidad de obtener informacion de forma rapida y sencilla (Sellers y
Azorin, 2001). internet les permite acceder en tiempo real a la informacioén
suministada por las distintas empresas competidoras. Por tanto, el
consumidor tiene la posibilidad de comparar ofertas y precios, lo que le

permite una eleccion mas eficiente basada en la transparencia de

informacion.

Segun Sellers y Azorin (2001); Lopez et. al. (1999) y Palacios et. ai. (1999),
bajo la hip6tesis razonable de que en un futuro el ahorro en los costes de los
proveedores sera parcialmente transmitido a los consumidores finales, se

espera que una ventaja para el consumidor sea la disminucion en los precios
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de los productos. Actualmente el consumidor obtiene ahorros en costes
monetarios, de tiempo de desplazamiento y en la compra en su conjunto, ya
que puede en pocos minutos visitar distintos destinos y productos turisticos,
y realizar la compra desde su hogar. Ofra ventaja para algunos

consumidores es el anonimato de las compras.

Debido a la multitud de ventajas que Internet aporta a sus usuarios, su
difusién en Espafa ha sido espectacular. En la figura 1.8, puede verse como
la cifra de negocio generado por las empresas a través de la red, ha
aumentado de forma muy importante desde el nacimiento de internet en
nuestro pais en el afio 1997." De este gasto, el 38,3% corresponde con
productos turisticos, de los cuales el 24,3% se dedica a la compra de
billetes en los diferentes medios de transporte, el 8,8% a la compra de

paquetes turisticos y el 5,2% restante, a la reserva de alojamientos'®.

Sin embargo, aunque su expansion ha sido muy importante, no ha sido
generalizada debido a la existencia de algunos obstaculos que limitan su
desarrollo. En primer lugar, hay consumidores que sienten rechazo hacia las
nuevas tecnologias, sobretodo dentro del estrato de mayor edad de nuestro
pais. La venta a través de Internet depende en gran medida de las
caracteristicas del pais destino, encontrando algunos como Alemania,

Holanda, Suecia, etc. donde existe una larga tradicion de la venta a

7 A modo de ejemplo se puede hacer referencia a la noticia publicada por Nexotur
(2003) N° 237 que muestra que las ventas on line de turismo, ocio y entretenimiento
se han cuadriplicado en Europa durante el primer trimestre de 2003 en comparacion

con el mismo periodo del anoc anterior, segun los datos de la empresa Visa.

" AECE-fecemd (2003); “Estudio de comercio electrénico B2C en Espana’.
Asaociacion Espanola de Comercic Electrénico. Ministerio de Ciencia y Tecnologia.
Pag. 1-26.
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distancia, que ha provocado una mejor aceptacion del comercio electronico.
En contra existen paises, entre los que podemos encontrar a Espafa, donde
el desarrollo de las nuevas tecnologias a corto plazo no es tan importante
debido a factores de tipo socio — cultural, como la costumbre y arraigada
tradicion de la venta personal. Este porcentaje de consumidores que realizan
la compra en el establecimiento minorista, se espera que a lo largo de los
anos disminuya a medida que aumente la facilidad y la costumbre en el

manejo de las nuevas tecnologias.

Figura 1.8. Cifra de comercio electronico generado por las empresas.

Datos en millones €
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Fuente; datos de la AECE (Asociacion Espanola de Comercio Electrénico) (2003)

En segundo lugar, se debe senalar el exceso de informacion disponible en la
red, que puede ser tan perjudicial como su defecto, pues ralentiza el tiempo

de busqueda y de compra por parte del consumidor.

75 ' BIBLIOTECA
3 &y,

-
EX A

, A

A d

e

R
V..
e

.
"~



CAPITULO 1

Otros problemas que deben citarse son la sequridad de la red, sobre todo
como medio de pago y la falta de normativa existente para regular el
comercio electrénico (Sellers y Azorin, 2001; Garcia de Madariaga y Miranda
2002 y Ubierna, 1999). Estos problemas crean desconfianza para el
consumidor y son las causas principales que han llevado a que el uso de
Internet en nuestro pais sea para fines informativos mas que para la compra
directa. Los datos aportados por el Instituto de Estudios Turisticos muestran
que durante el 2002, el uso de Internet por los espanoles ha sido
principalmente para buscar informacion (90,6%), frente a la reserva de
plazas (18,0%) y el pago final de los servicios (3,9%). Estos porcentajes en
el uso de Internet se elevan cuando se hace referencia a destinos

internacionales (tabla 1.12).

El problema de la seguridad en los medios de pago se ha ido subsanando a
lo largo de los anos con el desarrollo de sistemas mas avanzados y seguros
que garantizan las transacciones (Lopez et. al., 1999). Adicionalmente los
paises han realizado esfuerzos en materia de proteccion y seguridad def
comercio electronico. Cabe citar la declaracion conjunta llevada a cabo a
finales de 1997 entre la UE y los EEUU para regular aranceles, proteger
datos y desarrollar sistemas de registros para gestionar los dominios de
internet (Palacios et. al., 1999). Cuando los consumidores acceden en
Internet a una herramienta segura, aumenta la probabilidad de que sus

ventas se incrementen (O connor, 2001).
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Tabla 1.12. NOmero de viajes turisticos de los espafioles por destino,

segun el uso de Internet

2002 2001
Total viajes Turismo Total Viajes Turismo
emisor emisor
Total % Total % Total % Total %
Usa Internet 4108918 | 9,37 | 821125 | 22,01 | 3074283 | 6,60 | 694669 | 17,42
Para buscar informacién | 3721198 | 90,56 | 721754 | 87,89 | 2711981 | 88,82 | 606707 | 87,33
Para hacer reserva 739782 | 18,00 | 228379 | 27,81 | 640405 & 20,83 | 187151 26..94
Para pago final 161189 | 3,92 | 49395 | 6,01 140250 | 4,56 | 74628 ; 10,74 i

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos Famitur (2001/02): “"Movimiento

turistico de los espanoles”. Instituto de Estudios Turisticos

Otras limitaciones se derivan de los altos costes que debe soportar el
consumidor final para poder acceder a Internet, lo gue limita su desarrollo en
gran parte de los hogares espanoles. Estos son principalmente de acceso,

de la compra del equipo informatico y de conexion.

Por ltimo cabe sefialar la tentitud del sistema, la saturacion en la red y la
existencia de medios deficientes, que dificultan la obtencion de informacion

por parte del consumidor. En muchos casos estas dificultades se derivan de

19| os datos para este aio hacen referencia a los meses Febrero — Diciembre, a partir
de la modificacién del cuestionario de Famitur e introduccion de preguntas referidas al

uso de Internet.
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problemas técnicos no resueltos por las paginas de las empresas

anunciantes (Palacios et. al., 1999).

Como se habia sefialado, algunos autores predicen una transformacion de
los canales de distribucion turistica tradicionales, consecuencia de la
aparicion y desarrollo de Internet y en concreto del comercio electrénico. Se
augura un posible proceso de desintermediacion y de desaparicion de algun
miembro del canal, y la modificacion del comportamiento de compra del

consumidor, que amenaza la actividad de ias AAVV no publicadas en la red.

Ante estas afirmaciones debe recordarse que el consumidor espanol aun es
reacio a la utilizacion de los medios informaticos para la compra de
productos en general y de los turisticos en particular. El consumidor
actualmente prefiere un trato personal, asesoramiento sobre el destino y
tener un local comercial donde poder realizar las reclamaciones y quejas en
caso de no quedar satisfecho. Estos hechos, unido a la desconfianza que
crea la red sobre los medios de pago, hacen que un elevado porcentaje de
consumidores utilicen Internet para obtener informacién sobre los diferentes

destinos, pero que realicen la compra a través de ias AAVV tradicionales.

El estudio realizado por Sellers y Azorin (2001) demuestra a través de una
encuesta realizada a consumidores finales, que el uso de Internet es
importante para la compra de productos estandarizados como billetes de
avion o espectaculos, pero que su uso disminuye a medida que aumenta el
grado de implicacion de la compra. Unicamente el 14,7% de los encuestados

estarian dispuestos a adquirir un paquete turistico a través de Internet.

Su desarrollo por tanto, dependera también del tipo de viaje que el

consumidor desea adquirir y de su conocimiento previo sobre el destino.
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Viajes con alto grado de implicacion de compra, poco estandarizados y en
destinos desconocidos por el consumidor, seran adquiridos principalmente a
través de las AAVYV tradicionales.

Hay que ser conscientes sin embargo del imparable desarrollo tecnolégico
que se estd produciendo durante las Ultimas décadas, del creciente uso de
las nuevas tecnologias por parte del consumidor, y de la rapida resolucion
de los problemas legales y de seguridad (Lopez et. al., 1999 y Palacios et.
al., 1999). Esto lleva a afirmar que aunque actualmente el riesgo que Internet
supone para los canales de distribucion tradicionales sea latente, a medio y
a largo plazo la actividad de las AAVV tradicionales se vera en peligro a no
ser que sea capaz de adaptarse a los cambios y ofrecer sus servicios mejor
que otros intermediarios. Deben poner especial atencidn en la planificacién
de su variable distribucién, y en cubrir adecuadamente las necesidades de
sus consumidores. De lo contrario los intermediarios virtuales ganaran el

control de los productos que distribuyen (O connor, 2001).

Algunas de las estrategias que pueden seguir los distribuidores son:
disponer de un personal especializado que ofrezca amplia informacién
sobre los destinos; establecer planes de fidelizacion basados en la calidad y
en incentivos no monetarios; llevar a cabo procesos de integracion vertical o
especializarse (Molina, 1999) bien sea por destinos o por clientes; tener
presencia en Internet [que puede ser una oportunidad tanto para las AAVV
que ofrecen productos estandarizados, como para aquellas que ofrecen
productos especializados de alto grado de implicacion de compra}; y para las
Pymes sin muchos recursos, llevar a cabo procesos de integracion horizontal
(Sellers y Azorin, 2001 y Molina, 1998}

79



CAPITULO 1

La base del éxito y de la supervivencia de las AAVV tradicionales puede
estar en la tecnologia de la informacidon y en las bases de datos sobre
clientes, que hasta ahora estan siendo tan poco explotadas (Garcia de
Madariaga y Miranda 2002). Esto permitira a las empresas adaptar su oferta
comercial a las caracteristicas de los consumidores, elevar la tasa de lealtad

a la marca y en consecuencia una mejora en la rentabilidad de la empresa.
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ESTRATEGIAS DE PRECIO EN EL MERCADO TURISTICO

1.  Concepto e importancia de la variable precio

El precio, desde el punto de vista de la oferta comercial es una herramienta que
identifica qué vender, cuanto vender y a quién vender, pero desde el punto de
vista de la demanda o del consumidor, es la cantidad de dinero que éste esta
dispuesto a sacrificar para adquirir un determinado producto. En un sentido
amplio, el precio se puede definir como “/a suma de los valores que los
consumidores intercambian por el beneficio de poseer o usar el bien o servicio”
(Kotler y Armstrong, 1994). Esta variable tiene una repercusion directa sobre
las ventas del producto y sobre los beneficios empresariales, constituyendo por

tanto, una importanie variable de decision.

La fijacién del precio, en una situacion de mercado no protegida y atendiendo a
la Teoria Econdmica, viene determinada por la interaccion entre la oferta y la
demanda. Esta doctrina muestra que, modificaciones en los precios, ceferis
paribus, provocan modificaciones en la cantidad demandada. Por tanto, si el
empresario quiere estimular la demanda y aumentar la cantidad vendida a corto
plazo, una forma eficaz de hacerlo es actuar sobre dicha variable. No obstante
el empresario puede establecer objetivos a largo plazo para su negocio, como
por ejemplo consolidar su permanencia en el mercado o ser lider en calidad,

que también requieren, para ser alcanzados, actuar sobre esta variable.

La importancia que las decisiones sobre precios tienen para alcanzar los
objetivos estratégicos, hacen recomendable que se adopten tras un adecuado
analisis del mercado y de la oferta comercial que permita averiguar que precio
es aquel que maximiza los beneficios y que mejor contribuye a obtener la

percepcion de la imagen comercial deseada. No obstante son pocas las
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compafiias que fijan su estrategia de precios en base a investigaciones y
estudios rigurosos sobre los efectos esperados de los precios, tomandose en
muchos casos las decisiones de forma intuitiva y sin hacer previsiones de la
respuesta esperada del mercado (Monroe y Cox, 2001). Este hecho se agrava
si se hace referencia al sector turistico, donde existe una escasez de estudios
que ayuden a los empresarios a fijar el precio optimo de sus productos,

especialmente cuando estan agrupados en un paquete turistico.

Las decisiones sobre precios suelen ser revisadas de forma anual. Cuando los
T.0. disefan un paquete turistico llevan a cabo una planificacién de los costes
y una previsién de la demanda, y fijan unos precios estimados que pueden
variar del precio definitivo en funcion de la evolucién en los precios de los
billetes aéreos. Estos ajustes finales son realizados, por tanto, en funcién de

fos costes soportados, y no para adaptarse a los cambios en la demanda.

Esta orientacion a los costes en su politica de fijacion de precios conlleva que,
antes de producirse el viaje, los operadores lancen descuentos agresivos en
precios con el fin de ocupar los asientos vacios y cubrir parte de los costes
fijos. Pero esta variable debe ser utilizada no sélo como una herramienta
operativa cuyo objetivo es maximizar a corto plazo los beneficios
empresariales, sino como una herramienta estratégica que afecta a la
supervivencia a largo plazo de la empresa. Teniendo en cuenta su influencia
sobre la percepcion de valor por parte del consumidor, debe ser fijada
atendiendo a la forma en que los consumidores buscan, comparan y
memorizan la informacion de precios (Monroe y Cox, 2001). Esta percepcion
sobre el precio influira en la imagen y en el valor de la marca comercializada
por la empresa y por consiguiente sobre sus ventas y sobre sus beneficios

futuros.
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2. Clasificacion de las estrategias de precios

Segun Tellis (1986), la estrategia de precio adoptada por una empresa es una
eleccion razonada dentro de un grupo de alternativas posibles establecidas en
funcion de los objetivos comerciales perseguidos por la empresa y el

segmento/s de consumidores al que va dirigido.

Los objetivos estratégicos que pueden seguir las empresas a la hora de fijar
sus estrategias de precios pueden ser tres. En primer lugar, una empresa
puede establecer una estrategia de precios diferenciales cuando vende el
mismo producto a distintos precios en funciéon de las caracteristicas del
consumidor. El objetivo principal de esta estrategia es maximizar la cantidad
vendida y el precio que el consumidor esta dispuesto a pagar por el producto.
En segundo lugar, puede seguir estrategias competitivas, cuando la empresa
utiliza el precio para aprovechar una determinada situacién competitiva y por
ultimo, puede aplicar estrategias por lineas de productos. Las empresas que
venden una o mas lineas de productos con costes de fabricacién relacionados,

pueden fijar precios que favorezcan el resultado global de la linea.

2.1. Estrategias de precios diferenciales

Si la estrategia seguida por la empresa es de precios diferenciales, las

herramientas de precios mas usuales, llamadas habitualmente “promociones

de precios” son las siguientes:

1. Descuentos aleatorios, llamados tradicionalmente ofertas. Consiste
en realizar descuentos aleatorios no esperados por el consumidor en

uno o varios productos de la empresa durante un tiempo y espacio
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determinado, o reducciones temporales en el precio regular de una
producto (Walters y Rinne, 1986). Esta estrategia, aplicada dentro de un
puntoc de venta especifico, actta como un premio para los
consumidores habituales que encuentran el producto en promocion e
intenta atraer a aquellos consumidores que son sensibles al precio y

que valoran el tiempo de busqueda y compra de los productos.

En referencia a la clasificaciéon general propuesta por la literatura
especializada atendiendo a la naturaleza de las promociones de precios,
se pueden incluir dentro de éste tipo de promociones los llamados
“featured” y “displays” como herramientas de comunicacion del
descuento llevadas a cabo a través de medios externos e internos
respectivamente. Por featured se entiende los anuncios publicados en
los circulares semanales de la tienda, que muestran el precio especifico
de un conjunto de marcas (Narasimhan, Neslin y Sen, 1996), vy los
displays hacen referencia a la presentacidén especial del producto en el
establecimiento minorista, por ejemplo una isla o una cabecera de

gondola (Narasimhan, Neslin y Sen, 1996).

. Descuentos periédicos o rebajas. Son reducciones en el precio
durante un periodo de tiempo prefijado y conocido de antemano por el
consumidor. Ei objetivo de esta estrategia es la maximizacion conjunta
del beneficio del consumidor y del empresario, ya que el primero
adquiere el producto en el momento de tiempo que optimiza su utilidad, y
el segundo conseguira aumentar sus ventas mediante la atraccion de los
segmentos de consumidores mas sensibles al precio, que no comprarian

el producto a precio regular.

. En tercer lugar se encuentran los llamados descuentos en un
segundo mercado, consistentes en la venta de un mismo producto a un

precio inferior para un determinado segmento del mercado.
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Estas herramientas de precios pueden ser aplicadas por distintos miembros del
canal de distribucion (figura 2.1}). Por los fabricantes y dirigidas a los minoristas,
Trade Promotions (Abraham y Lodish, 1987; Lal y Villas — Boas, 1998), con el
fin de que éstos ultimos estimulen las ventas finales; promociones ofrecidas por
los fabricantes al consumidor final, Consumer Promotions (Abraham y Lodish,
1987) y por Jltimo, promociones ofrecidas a los consumidores por los

distribuidores, Retailer promotions.

Figura 2.1. Clasificacion de las promociones en precios en funcién del

miembro del canal de distribucion que las lleve a cabo

Fabricante Distribuidor Consumidor

Trade Promotions Retailer Promotions

1

Consumer Promotions

Fuente: Blattberg, R. {(1995): “How Promotions Work™. Marketing Science. Volurnen 14, N°
3. Pags. 6122-6132

2.2. Estrategias de precios competitivos

Cuando el objetivo de la empresa se basa en la utilizacion del precio para
aprovechar una determinada situacion competitiva, la empresa puede llevar a

cabo cuatro estrategias concretas de precios:
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1. Utilizar el precio como un indicador de calidad. En aquellos mercados
donde el consumidor no es un cliente habitual y no conoce a calidad de
las distintas marcas ofrecidas, 0 donde el consumidor no posee
informaciéon sobre las caracteristicas de los productos y sus distintos
niveles de calidad, la unica forma que tiene para comparar entre
productos de diferentes marcas es a través del precio. Es habitual en
esos casos, encontrarse con Segmentos de consumidores que
identifican los precios altos con productos de alta calidad. Por tanto,
algunas empresas pueden seguir una estrategia de precios altos como

una senal de la calidad del producto.

2. Precio de penetracion. Es una estrategia de precios propuesta para
empresas que se encuentran en la fase de introduccion del ciclo de vida
del producto, y consiste en fijar precios bajos con el objetivo de
incentivar la compra inicial del nuevo producto. Esta estrategia permitira
a las empresas consolidarse en el mercado cuando el precioc de
penetracion se situe para ellas por encima del coste, pero sea lo
suficientemente bajo como para que los nuevos entrantes no encuentren

atractivo el mercado.

3. Precios para aprovechar la curva de experiencia. En aquellos
mercados donde el consumidor es muy sensible al precio, las empresas
que tienen mayor produccion acumulada pueden reducir sus precios
aprovechando los menores costes de fabricacion derivados de esa curva
de experiencia, y asi enfrentarse a la competencia, protegiendo, a la vez,

el mercado de potenciales competidores.

4. Diferenciacién geografica. Consiste en fijar precios distintos para
distintos mercados geograficos cuando la empresa opera en dos 0 mas
mercados, con diferentes condiciones en la demanda y en la estructura

competitiva.
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2.3. Estructura de precios de linea de productos

Por titimo, st el objetivo de la empresa es seguir una estrategia de precios que
permita maximizar los resultados globales para una linea de productos, puede

seguir tres politicas distintas de precios.

1. Precio imagen. Esta estrategia es llevada a cabo cuando la empresa
introduce, dentro de la linea de productos, un producto con una marca
distinta y con un precio mas elevado, con el objetivo de atraer a aquellos

consumidores que identifican precios altos con alta calidad.

2. Precios conjuntos. Esta estrategia puede llevarse a cabo de dos
formas distintas, la denominada precio paquete y la de precio con prima

o recargo.

El precio paquete consiste en la combinacion y venta de un conjunto de
productos a un precio global menor que la suma de los precios de los
productos individuales incluidos en el paquete (Stremersch y Tellis,
2002). La condicién necesaria para que se pueda fifar un precio paquete
es que los consumidores puedan adquirir los productos en su conjunto.
Es decir, que éstos no sean sustitutivos, sino complementarios o

independientes.

El precio con prima o recargo consiste en vender la version basica del
producto a un precio reducido pero con la posibilidad de afadirle
complementos o servicios, previo pago de una cantidad adicional. El
obijetivo principal perseguido por la empresa al fijar esta estrategia es la
atraccion de distintos segmentos del mercado, definidos por su grado de

sensibilidad al precio. Dicha estrategia es aplicada principalmente para
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productos sustitutivos, y permite a la empresa explotar tanto la

heterogeneidad de la demanda como sus economias de escala.

3. Precios complementarios. Consiste en la comercializacion de un
determinado producto a un precio muy reducido, para obtener los
beneficios de la operacién a través de la venta de sus productos
complementarios, cuando al comprar el producto inicial el consumidor se

ve vinculado de alguna forma con éstos.

Esta estrategia a su vez se puede llevar a cabo de tres formas distintas:
los llamados precios cautivos, que consisten en vender un producto
principal a un precio muy reducido y sus accesorios, que son necesarios
para el uso del producto principal, a un precio mas elevado; las tarifas
con dos componentes se pueden encontrar cuando el consumidor paga
una cantidad fija por el derecho de uso del producto y otra variable en
funcién de su uso; y finalmente existe la llamada estrategia de venta a
perdidas, que esta prohibida en nuestro pais por ser restrictiva de Ia
competencia. Esta consiste en fijar el precio de un producto de marca
conocida a un precio muy reducido, por debajo de sus costes, con el fin
de atraer a consumidores al establecimiento y compensar las ventas de
esas marcas con las ventas de otros productos de precios mas

elevados.

La estrategia de precios seguida por una empresa dependera no solo de sus
objetivos empresariales y del segmento de consumidores al que va dirigido,
sino también de las caracteristicas de los agentes que operan en su canal de
distribucion y del producto comercializado. Las decisiones dependeran del nivel
de servicio ofrecido, de la especializacion del producto, del nivel de costes
soportade y del poder que sustente el distribuidor en el mercado (Fernandez y
Gomez, 2000, obtenido de Deike, 1992 y Cebollada y Mugica, 1997).
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En primer lugar, si el servicio ofrecido al consumidor y el valor anadido
percibido por éste es superior, su precio también lo sera. La justificacion
subyacente a este mayor nivel de precios radica en el hecho de que a mayor
servicio o calidad de producto ofrecido, la empresa debera soportar mayores

costes, que seran cubiertos fijando precios mas elevados.

Por otro lado, si la empresa goza de una posicion de poder dentro del canal de
distribucion, tendra libertad para fijar las condiciones de venta, y podra

establecer mayores precios para sus productos?.

Por ultimo, la estrategia de precios también dependera de la politica comercial
del agente, si éste es generalista o por el contrario especialista. En el dltimo
caso, si la profundidad de la linea de productos ofertada es mas elevada y
adaptada a las necesidades del consumidor, éste podra fijar mayores precios.
Del mismo modo, si los productos son especializados ¢ estan diferenciados de
la competencia, el consumidor tendra un sentimiento de exclusividad y estara

dispuesto a pagar precios mas elevados.

¥ En nuestro pais y derivado de la prohibicion que existe sobre la venta de productos
al consumidor final por parte de los tour operadores, €l poder es ejercido en mayor
medida por las agencias de viajes minoristas y mixtas. En este caso resufta mas
correcto hablar del poder de mercado relativo, pues son los grandes grupos
empresariaies, que realizan labores de mayorista y minorista, los que ejercen su poder
frente al resto de tour operadores, poder que queda refiejado en las elevadas
comisiones ofrecidas a las agencias de viajes en comparacion con el margen de

beneficios propio.
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3. Estrategias de precios en el sector turistico espanol

A continuacion, y atendiendo a la clasificacion desarrollada por Tellis (1986), se
resumen las estrategias de precios habitualmente utilizadas en el sector

turistico. Las principales modalidades se muestran en negrita en la tabla 2.1.

Cuando el objetivo de la empresa turistica es seguir una estrategia de precios

diferenciales, las estrategias concretas de precios pueden ser varias:

« En primer lugar, las empresas pueden llevar a cabo descuentos
aleatorios en precios u ofertas. Estos descuentos, se suelen aplicar bajo
distintas modalidades, las mas comunes son las sefialadas a

continuacion:

* Reducciones en precios. Esta estrategia es muy utilizada en el
sector turistico debido principalmente al caracter perecedero de los
servicios. Los viajes combinados, son disefiados por los T.O. con
antelacion al periodo vacacional. Para su configuracion, estos
agentes han llevado a cabo reservas en los proveedores turisticos,
en los alojamientos turisticos y compafiias aéreas principalmente. Si
éstas no son vendidas, el beneficio del T.O. se verda mermado.

Este problema se ve agravado por el hecho de que los margenes con
los que trabajan estos agentes son muy reducidos, obteniendo sus
beneficios via rotacién. Por tanto, cuando se acerca el dia del
comienzo del vigje y no se han cumplido las previsiones de venta, es
habitual que los T.O. lancen descuentos profundos en precios con el
objetivo de incentivar la demanda del consumidor final y ocupar las
plazas disponibles, aunque esto signifique una reducciéon en los

margenes obtenidos e incluso la venta de un producto que

unicamente cubre los costes invertidos.
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Descuentos por cantidad. En algunos viajes, las AAVV ofrecen
descuentos en los viajes segun el volumen de compra adquirido, con
el objetivo de estimular las ventas en grupo. Por ejemplo, es habitual
que algunas agencias ofrezcan una plaza gratis por cada 10 o 15

plazas vendidas.

Descuentos por pagos anticipados. Consiste en ofrecer
descuentos sobre el precio del viaje a aquellos clientes que
adelanten los pagos del mismo. Esta estrategia es consecuencia de
los altos costes fijos que los T.O. deben soportar, los cuales se ven
en la necesidad de asegurar lo antes posible la venta de sus

productos.

Cupones descuento. Esta herramienta promocional, tan poco
utilizada en nuestro pais en el mercado de bienes de gran consumo,
tiene un uso mas extendido y efectivo en el sector turistico y opera

con algunas particularidades.

En el mercado de bienes de gran consumo es habitual que los
cupones estén disponibles para el consumidor a través de
publicaciones en prensa, buzoneo, o en el propio establecimiento
minorista, teniendo como fin la realizacion de un descuento en el
precio del producto adquirido en la tienda, previa presentacion del

cupon.

En el sector turistico, en cambio, los cupones descuento son una
herramienta habitualmente empleada por las AAVV, La forma de
utilizacion es la siguiente: el consumidor adquiere un cupdn o
conjunto de cupones que le otorgan el derecho de disponer de un
precio especial o un descuento en el precio del alojamiento turistico o

del vuelo.

La clasificacion de esta estrategia dentro de los descuentos

aleatorios no es nitida, y hace pensar que también puede ser
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clasificada como estrategia de descuento por pago anticipado,

descuento por cantidad o incluso podria considerarse una estrategia

de precio paquete.

En segundo lugar, es habitual que fas empresas turisticas lleven a
cabo estrategias de descuentos periodicos o rebajas. Bajo esta
estrategia operan las llamadas “temporadas vacacionales”
(temporada baja, media y alta), que consiste en la fijacion de distintos
niveles de precios para cada periodo vacacional, con el fin de
desestacionalizar la demanda y desplazar las ventas de los
consumidores mas sensibles al precio a temporadas de menor

demanda.
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Tabla 2.1. Clasificacidon de las estrategias de precios en el sector turistico

Caracteristicas del
consumidor

Objetivos de la empresa

Aprovechar los distintos segmentos de

consumidores

Aprovechar la oportunidad competitiva

Equilibrar los precios de la linez
de productos

Valoran el coste de
Oportunidad del tiempo

Descuentos aleatorios (Ofertas)

- Reducciones en precios

- Descuentos por cantidad

- Descuentos por pagos anticipados

- Gupones descuento

Precio como indicador de calidad

Precio de imagen

Son muy sensibles al

precio

Descuentos periodicos (Rebajas)

- Descuentos por temporada de compra

Precio de peneifracién

Precio para aprovechar la curva de experiencia

Precios conjuntos
- Precio paquete

- Precio prima o recargo

Todos tienen costes de

transaccion

Descuentos en un segundo mercado

- Descuentos por edades

- Descuentos por condiciones personales
- Descuentos por intermediacién

- Descuentos por fidelidad

Diferenciacion geogréfica

- Descuentos por lugar de residencia

Precios complementarios

Fuente: Adaptado de Cruz (1990), tomado de Tellis (1986)
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= En tercer y dltimo lugar, la empresa puede fijar también descuentos en un
segundo mercado. Esta estrategia de precios diferenciales en funcion del
segmento de consumidores al que va dirigido es muy utilizada en el sector
turistico, y su objetivo principal es la maximizacion de la cantidad vendida
para cubrir los altos costes fijos soportados por las empresas de este sector

de actividad.

Dentro de este tipo de estrategia las herramientas mas utilizadas son los
descuentos segun edad, que consisten en la fijacion de menores precios
para aquellos grupos de edad que disponen de menor poder adquisitivo
como son los jovenes y la tercera edad; los descuentos por condiciones
personales (por ejemplo descuentos para determinadas profesiones, para
viajes de novios, aniversarios, etc.); descuentos en funcion del uso del
producto, por ejemplo los aplicados a través de las tarjetas de fidelizacion,
que van dirigidos a los consumidores leales a la marca. Por dltimo, pueden
encontrarse los descuentos por intermediacion, que consiste en ofrecer

premios a los clientes que realizan labores de prescripcion sobre otros.

Cuando el objetivo de la empresa turistica es aprovechar una determinada
situacion competitiva, la estrategia mas utilizada es la diferenciacion
geografica. Por ejemplo, las companias aéreas fijan distintas tarifas en funcién
del lugar de residencia del individuo y proporcionan descuentos para los
residentes de las Islas Baleares y Canarias, Ceuta y Melilla. Pero hay que
sefalar que, estos descuentos se derivan de la aplicacion de la normativa

vigente.

Por ultimo, si la estrategia de la empresa es equilibrar los precios de la linea de
productos, la estrategia mas utilizada en el sector turistico es la llamada

estrategia de precios conjuntos, llevada a cabo principalmente de dos formas, a

través del precio con prima o recargo y del precio paquete. La primera de
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ellas es ampliamente utilizada en el sector turistico, ya que los viajes
combinados disponen de una oferta basica a un precio fijado, pero el
consumidor puede contratar servicios complementarios pagando un precio
global mayor. La estrategia de precio paguete puede enmarcarse dentro de las
decisiones de precios que la empresa toma para una linea de productos,
complementarios en su uso, que satisfacen la misma necesidad o que son
vendidos de forma conjunta (Monroe y Della Bitta, 1978).

Esta estrategia de producto puede plantearse de dos formas alternativas, la
llamada paquete puro y paquete mixto, En el primer tipo, los componentes del
paquete no pueden ser vendidos al consumidor de forma separada. Sin
embargo, en el segundo tipo los consumidores puedan comprar los productos
de forma individual. Los viajes combinados suelen elaborarse en nuestro pais
como un paquete mixto (Smith y Jenner, 2000), siendc cada vez mas habitual
que los consumidores tengan la posibilidad de modificar alguno de los
componentes del viaje, tales como la compaiia aérea, el tipo de alojamiento

hotelero, las rutas turisticas, etc.

La venta de estos viajes combinados suele hacerse bajo una estrategia de
precio paquete. La aplicacion de ambas estrategias de forma conjunta es una
practica que se ha ido extendiendo durante los ultimos afios, sobre todo en el
sector servicios (Guiitinan, 1987). Su crecimiento en el sector turistico se debe

principalmente a dos causas:

En primer lugar, a su estructura de costes, caracterizada por unos altos costes
fijos y una disminucion del coste marginal (Dearden, 1978, citado por Guiltinan,
1987), que exige la venta de elevados volumenes de produccién. En segundo
lugar, a la interdependencia que los servicios tienen en términos de demanda.

Por tanto, con dicha estrategia los empresarios pueden conseguir obtener
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economias de escala y ventajas en costes, asi como estimular la venta
conjunta, facilitada por esa demanda interdependiente. La efectividad de la

estrategia dependera del grado en el cual se estimula la demanda para obtener

economias de coste (Guiltinan, 1987).

La racionalidad y la conveniencia de la venta de viajes combinados se
intensifica cuando la empresa vende de forma conjunta servicios
complementarios (Guiltinan, 1987). La complementariedad en [a demanda
puede tener distintos origenes (Oxenfeldt, 1966). En primer lugar, puede
producirse complementariedad en la demanda de servicios cuando su compra
conjunta genera ahorro en costes de tiempo y de oportunidad. En segundo
lugar, se denominan servicios complementarios a aquellos que consumidos o
utilizados junto a otros, permiten aumentar los niveles de satisfaccion del
consumidor final; y por uitimo, los productos son complementarios cuando, su

venta conjunta mejora la imagen general de la marca.

Las ventajas derivadas de la promocion de un viaje combinado, son obtenidas
tanto por el consumidor final, como por el conjunto de los agentes que
configuran ta oferta comercial. Por un lado, los consumidores perciben no solo
ventajas en los costes de transaccion, ahorros de tiempo y esfuerzo, sino
también un menor precio unitario que puede estimular, en algunos casos,'el
aumento del uso del producto. Por otro lado, los T.0. se benefician del
aumento de la demanda, y en el caso de tratarse de un viaje combinado mixto,
las repercusiones positivas seran, ademas, para el conjunto del sector turistico,

con el consecuente efecto positivo sobre la economia del pais receptor.

En el sector turistico, estas estrategias de precios no suelen ser aplicadas de

forma aislada y excluyente. En concreto, los viajes combinados, disefiados

habitualmente en base a una estrategia de precio paquete, suelen ser vendidos
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mediante estrategias de precios diferenciados en funcién de la temporada de

compra, reducciones en precios, descuentos por cantidad, etc.

El precio de estos paquetes asi como las distintas promociones, son fijados por
el mayorista antes de su comercializacién, incluyendo en dicho precio la
comision concedida a la AAVV, que suele oscilar entre el 10 % y el 18 %. En
estos casos, el minorista actia como un intermediario cuya funcion principal
consiste en facilitar la venta de los viajes combinados previamente
configurados por el T.O. Estos intermediaros, en contra de lo que
habitualmente ocurre en el mercado de bienes de gran consumo, no aumentan
el precio final del producto, siendo los proveedores y los mayoristas los que
ceden una parte del margen comercial para la retribucion de las agencias de

viajes.

En atencién al agente del canal de distribucién que las ofrece, las promociones
en precios de los viajes combinados, se pueden calificar como Consumer
Promotions, ya que estan disenadas y fijadas por el mayorista, y son
distribuidas a través de la AAVYV (figura 2.2).

Las caracteristicas de los viajes combinados ofrecidos quedan recogidas en un
folleto publicitario elaborado por el T.0O. y disponible para el consumidor final en
la AAVYV. Dichos folletos son elaborados con una vigencia variable, en funcion

de las caracteristicas del mismo.

Estos folletos contienen la cartera disefada de viajes combinados con sus
distintos precios, fijados en funcion de la temporada de adquisicion del

consumidor (temporada alta, media y baja), y de las condiciones del viaje (lipo
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de habitacion elegida y servicios que se van a contratar’'). Adicionalmente,
suelen incluir algunas ofertas especiales dirigidas al consumidor, ya sean

descuentos por edad, por condiciones personales, etc.

Como complemento de estos folletos resumen, es habitual la promocion de
servicios turisticos individuales y viajes combinados a través de tripticos de
viajes, también llamados “Shell Folder", que son distribuidos al consumidor final
mediante buzoneo, y creados por las agencias de viajes minoristas como una
forma de atraccion del consumidor al establecimiento comercial. Esta estrategia
puede enmarcarse dentro de los llamados “Featured”, al ser un anuncio

minorista sobre el precio de una o varias marcas.

Una modalidad de los “Shelf Folder’ son las hojas informativas sobre
descuentos puntuales u ofertas de ultima hora, creadas por el T.O. y enviadas
por fax a la AAVV para que estén disponibles al consumidor final. En la
mayoria de los casos, las AAVV almacenan dichas promociones en el
establecimiento minorista para que sean consultadas por el cliente. Es habitual
tambien que sean expuestas por las agencias en el escaparate del
establecimiento, como una forma de atraccion a la tienda. En otros casos, son
distribuidas al consumidor mediante correo postal o electrénico.

Por ultimo, de forma complementaria, las agencias de viajes suelen publicar los
programas de viajes, que son folletos que presentan la programacién del viaje

de cada temporada. Estos folletos son distribuidos en el establecimiento

' Por servicios a contratar se entiende: European Plan (solo alojamiento), Bed and
Breakfast (alojamiento y desayuno), Modified American Plan (media pensién, que

incluye desayuno y una comida), American Plan (Pension Completa, que inclluye

desayuno y dos comidas} y all inclusive (todo incluido).
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comercial cuando el cliente acude para informarse de un determinado destino o

viaje programado.

La comunicacion que contiene el folleto disponible en la agencia de vigjes,

puede ser:

Informativa, cuando trata de informar al consumidor final sobre las
caracteristicas del destino turistico, para lo cual es habitual incluir fotos
del paisaje, monumentos mas visitados, caracteristicas de los hoteles,

etc. Este tipo de folletos no suele incluir la informacién sobre precios.

Persuasiva, cuando su objetivo principal consiste en incentivar la compra
del consumidor final a traves de precios atractivos. Suelen ser de menor
extension e incluir una breve descripcion de las caracteristicas del viaje,

pero haciendo especial hincapié en el precio ventajoso.

Mixta. Los foliletos mas distribuidos son aquellos que incluyen
comunicacion informativa y persuasiva al mismo tiempo. Es habitual la
existencia, dentro del mismo folleto, de una parte que describe con
detalle las caracteristicas del destino, y otra, con informacién de precios

y promociones.
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Figura 2.2. Tipo de promocién en funcién del miembro del canal que la

lleva a cabo
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3.1. Analisis descriptivo de las promociones en precios en

los viajes combinados

Para describir ias promociones fijadas para la venta de viajes combinados, se
ha llevado a cabo un estudio exploratorio en las AAVV instaladas en la
Comunidad de Madrid, centrado en el andlisis de las estrategias de precios
utilizadas para la venta de un viaje combinado concreto a Cuba (Habana -
varadero) de 9 dias y 7 noches elaborado por los T.O. y vendido a través de
AAVV minoristas y mixtas. Para ello, se han recogido los folletos y las ofertas
de los viajes combinados de los T.O. que operan en dicho destino, en una
muestra representativa de AAVV seleccionada a través de un diseno aleatorio

estratificado (ver ficha técnica del disefio metodologico en la tabla 2.2).

El analisis de la base de datos permite concluir que los T.O. utilizan
mayoritariamente los folletos descriptivos para informar a los consumidores de
los distintos viajes diseflados por ellos. En concreto, el 88% de los T.O.
analizados disponen de folletos que muestran las caracteristicas de sus viajes.
Sin embargo existen algunos casos donde el consumidor unicamente dispone
de las hojas promocionales con las caracteristicas de! viaje en promocion, pero

sin la posibilidad de consultar el catalogo general.
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Tabla 2.2. Ficha técnica de la metodologia de estudio

UNIVERSO

186 Agencias de viajes de la Comunidad de Madrid asociadas
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En este estudio queda nitidamente reflejado el elevado grado de concentracion
existente en la oferta del sector, cuando el marco de andlisis se limita a un
producto — mercado especifico. En concreto, existen 5 grandes grupos
empresariales, que ofrecen viajes combinados al destino turistico analizado,
cuyo nivel de integracion, tanto horizontal como vertical, es muy elevado. Hay
empresas que integran todas las funciones del canal de distribucion o alguna
de ellas, y otras, que aun funcionando de forma independiente, llegan a
acuerdos contractuales para la comercializacion de sus marcas, o forman parte
de grandes grupos empresariales con el fin de facilitar la distribucion de sus

productos y operar bajo un nombre de marca comun.

El uso de actividades promocionales o descuentos en precios disefiados por
los T.O. y enviados a las AAVV a través del fax con el objetivo de llenar las
plazas no ocupadas, es realizada por el 50% de los T.O. estudiados. Estos
pueden ser descuentos de ultima hora poco profundos (llevados a cabo por
empresas de tamafio medio, con nombre de marca conocido en el mercado y
alto servicio ofrecido al consumidor) o de gran profundidad relativa {llevados a
cabo generalmente por empresas independientes, de menor tamafio y con
nombres de marca menos conocidos en el mercado, cuya politica promocional
responde a una estrategia competitiva frente a las empresas de mayor poder

en el mercado).

La informacién disponible permite realizar un analisis de la relacion existente
entre la profundidad del descuento en precios y el tiempo que faita para el dia
del viaje. El resultado del analisis de correlacion entre el descuento aplicado
sobre el precio de catalogo y el nimero de dias que faltan hasta el inicio del
viaje para una muestra de 34 casos, arroja un valor del coeficiente de Pearson
de - 0,492, estadisticamente significativo al 99% de nivel de confianza, lo que
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permite afirmar que las ofertas emitidas por los T.O. son mas profundas a
medida que se acerca el dia de comienzo del viaje y no se han vendido las

plazas disponibles.

El uso de estrategias promocionales no se centra Unicamente en los
descuentos en precios. Algunos mayoristas, por ejemplo, emiten folletos
adaptados a los segmentos objetivos, otros en cambio siguen una estrategia de
precios que combina politicas promocionales, aplicables a las ofertas
disefiadas con caracter general para el mercado, y no promocionales para
productos especializados disefiados para un segmento especifico del mercado.
Para no perjudicar la imagen de la marca como consecuencia de la promocion,
una estrategia utilizada por algunos T.0. consiste en disenar folletos bajo un
segundo nombre de marca, sobre el cual se llevan a cabo las politicas

promocionales.

Al centrarse en las condiciones que los mayoristas incluyen en sus viajes
combinados, puede observarse que el 50% de los T.O. estudiados trabajan con
la compaiia aérea Iberia al disefiar sus viajes combinados, siendo la segunda
compania mas utilizada Cubana de Aviacién (tabla 2.3). Esta ultima vende sus
servicios a los mayoristas a menores precios y el consumidor valora peor la
calidad del viaje disefiado. Tal como se muestra en la figura 2.3, los viajes
combinados que incluyen los servicios de la compaiiia aérea Cubana de
Aviacion son vendidos al consumidor a un menor precio, siendo su politica
promocional menos intensa. Por tanto, la generacion de los datos obtenidos
para este destino, conducen a concluir que no se puede establecer una
relacion directa o inversa entre la estrategia de posicionamiento en precios y la
politica de promocion, ya que ni se observa que las compafias que practican

mayores precios incluyan en su estrategia de marketing mayor nimero de

promociones, ni tampoco se observa la relaciéon en sentido opuesto.
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Tabla 2.3. Compaiiias aéreas utilizadas por los TO para el disefio de los

viajes combinados

COMPANIA N° de viajes | % de T.0. que | N° de viajes | N° de viajes
AEREA combinados utilizan las | combinados | combinados
companias con oferta sin oferta
Spanair 4 8,5% 4 0
Iberia 16 50% 3 13
Air Europa 3 8,5% 2 1
Cubana de Aviacion 9 33% 4 5

Fuente: Elaboracién propia

Un analisis individualizado de las condiciones incluidas en los catalogos
emitidos por los T.0. que disefian viajes combinados para el destino objeto de
estudio, evidencia que el uso de algun tipo de politica promocional, tanto de
precio como de producto o0 servicio, es una practica comercial generalizada.
Siguiendo la tipologia de promociones en precios propuesta por Tellis (1986)
para la estrategia de precio paquete, las actuaciones promocionales de los
T.0. en el disefio de los viajes combinados, se corresponden con las diferentes
politicas de precios orientadas hacia el aprovechamiento de los distintos
segmentos de consumidores (tabla 2.4). En concreto descuentos aleatorios u

ofertas, cuando se acerca la fecha de realizacion del viaje combinado y no se
han vendido las plazas disponibles, descuentos periddicos o rebajas,

configurando distintos precios y folletos en funcion de la temporada de compra

con el fin de desestacionalizar la demanda, y descuentos en un segundo

mercado. Dentro de esta Gltima, es habitual el uso de descuentos en precios en
funcién de la edad (el 43% de los folletos disponen precios especiales para

nifos, 10% para mayores de 65 afios y 3,5% para menores de 27 afios) y
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descuentos por condiciones especiales (43% realizan promociones para los

viajes de recién casados).

Figura 2.3. Precio medio diario de los viajes combinados incluidos en los

folletos de los TO en funcién de la compaiiia aérea con la que trabajan
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Debe destacarse también el uso de promociones dirigidas a ofrecer un
producto de mayor valor afadido. Entre éstas destacan los regalos (disponible
en el 39% de los folletos) y el servicio de asistencia en el viaje (incluido en el
10% de los folletos).

Descritas las promociones existentes en el sector turistico, y en concreto la
forma de configurar las promociones de precios para incentivar la venta de
viajes combinados, cobra especial interés el estudio del resultado empresarial
de dichas actividades. Este analisis es de gran utilidad para los distintos
agentes de la distribucion turistica a la hora de gestionar sus actividades

comerciales y promocionales.
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Tabla 2.4. Tipos de promociones incluidas en los folletos

TIPO DE PROMOCION N° de folletos con | % sobre el
promocion total
No dispone de promociones 5 17,8%
Ofertas para nifios 12 43%
Ofertas para una 3? persona 8 28%
Ofertas para recién casados 12 43%
Regalos (bolsa de viaje) 11 39%
Descuentos por reserva anticipada 2 7%
Asistencia 24 horas 3 10%
Ofertas para mayores de 65 afios 3 10%
Ofertas para menores de 27 afos 1 3.5%
Club de viajeros 1 3.5%
Financiacién del viaje 1 3,5%

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 3

En la primera parte se ha enmarcado el &mbito de estudio de este trabajo,
analizando el mercado turistico y el tipo de promociones en precios aplicadas a
los viajes combinados. Se trata, en esta segunda parte, de profundizar en el
objetivo del mismo, los fundamentos tedricos de las promociones en precios y
de sus efectos sobre las variables de resultados comerciales y econoémicos. Es
importante, tanto desde el ambito académico como desde el empresarial, el
estudio de los resultados alcanzados mediante la aplicacion de las
herramientas promocionales en el mercado turistico. Pero este resultado no
puede ser analizado en profundidad sin dar respuesta previa a las siguientes
preguntas: ;por qué han proliferado las promociones de precios durante los
ultimos afios?, ¢por que las empresas fijan promociones de precios?, jcuales
son los objetivos empresariales de las promociones? y ¢cudles son los

beneficios y riesgos de dicha estrategia?.

Una vez estudiados estos aspectos, puede plantearse el resultado neto de las
estrategias promocionales y las hipotesis de trabajo sobre las que apoyar la
modelizacion tedrica y empirica que establezca las relaciones entre la
promociéon de precios y las variables comerciales que determinan las
estrategias dirigidas a mejorar el valor ofrecido al consumidor. Con esta

finalidad, en este capitulo se pretende:

e Estudiar el origen de la proliferacion de las promociones de precios

durante los ultimos anos, a fin de averiguar las causas que motivan su
aplicacion.

« Analizar los argumentos teoricos que avalan la utilizacion de las
promociones de precios, y que permiten averiguar el por qué de su

implantacion.
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« Describir los objetivos que los agentes comerciales persiguen con la

utilizacion de las promociones de precios.

« Averiguar, en base a una exhaustiva revision de la literatura academica,
los resultados obtenidos por los agentes de la distribucién comercial,
que permiten fijar la base tedrica del modelo utilizado en este estudio y

analizar el efecto de las promociones sobre los resultados empresariales

en el largo plazo.

1. Causas de la proliferacion de las promociones

Los trabajos desarrollados por Farris y Quelch, 1987; Quelch, Neslin y
Olson, 1987 y Wansink, 1997 aportan un conjunto de argumentos que
justifican los incentivos que las empresas han encontrado para aumentar,

durante las ultimas décadas, el uso de las promociones de precios.

La base de estos argumentos se encuentra en los cambios experiementados
en el entorno empresarial de las economias desarrolladas y son aplicables a
los mercados en general y al sector turistico en particular. Estos cambios
proceden tanto del macroentorno, y afectan a todo el sistema empresarial,

como del microentorno, de los sectores de productos de consumo final.

Dentro del macroentorno, destacan los cambios acontecidos en los ambitos
demografico, economico y socio — cultural. Ei baby boom ocurrido en los
paises desarrollados durante los afios sesenta y setenta, dio paso a un lento
crecimiento demogréafico posterior y al actual estancamiento de la poblacion.
Durante los ultimos afos y desde la década de los ochenta, se han
experimentado sucesivos periodos de crisis econdmicas que, unidos al

aumento en [a oferta comercial, ha sido el origen de que el nivel de
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competencia, en la mayor parte de los mercados, sea maxima. A estos
hechos hay que anadir que el consumidor actual es distinto de aquel gque
adquiria los productos en mercados en crecimiento. Es un consumidor
acostumbrado a comprar y que sabe que una compra en descuento no

implica una reduccion de la calidad del producto.

Estos cambios han producido un aumento de la sensibilidad al precio por
parte del consumidor, y en términos agregados, han contribuido a crear
demandas mas elasticas al precio en los mercados finales, que han

favorecido la mejora de la eficacia de las herramientas promocionaies.

Dentro de los cambios acontecidos en el microentorno de un elevado
numero de sectores de productos dirigidos al consumo masivo, destaca el
aumento del grado de rivalidad y el actual estancamiento de los mercados.
Muchas categorias de productos se encuentran en la etapa de madurez del
ciclo de vida del producto, caracterizada por una estabilizacion del nivel de

ventas y un grado elevado de competencia.

Para protegerse de estos cambios, los minoristas han llevado a cabo
procesos de concentracion e integracién tanto horizontal como vertical que,
junto a la aparicién de las marcas de distribuidor, ha aumentado el poder de
negociacion de los distribuidores frente a los fabricantes, forzando a éstos
ultimos a la realizacién de actividades promocionales o al desarrollo de

segundas marcas de menor precio como herramientas defensivas.

Por ello, con el fin de aumentar o mantener la cuota de mercado, es amplio
el uso de herramientas promocionales por parte de fabricantes y
distribuidores, y viene incentivado por el enfoque que hacia la obtencion de

beneficios a corto plazo adopta frecuentemente la direccion empresarial.
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En este sentido, el rapido desarrollo de la venta en autoservicio frente al
comercio tradicional, y la disminucién de la eficacia publicitaria como
consecuencia de la fragmentaciéon de la audiencia, junto a la probada
eficacia de las promociones para obtener de forma rapida mejoras en los
resultados a corto plazo, han intensificado la aplicacion de actividades
promocionales por parte de las empresas, y han incentivado su estudio
como herramientas comerciales que estimulan la compra del consumidor.
Sin embargo, son escasos los estudios que se ocupan de analizar los
efectos a largo plazo que las actividades promocionales pueden provocar, y

ademas sus resultados no son concluyentes.

2. LLa aplicacion de promociones en precios: argumentos

teoricos

La utilizacion e intensificacion de las herramientas promocionales puede
explicarse a traves de los beneficios que pueden aportar tanto desde el

punto de vista de la oferta como de la demanda comercial.

Desde el punto de vista de la oferta comercial, las promociones en precios
pueden ofrecer importantes beneficios empresariales. En primer lugar
permiten la fijacion de una estrategia de diferenciacion de precios, pudiendo
adaptar la oferta comercial a las fluctuaciones de la demanda o a los
distintos segmentos de mercado.

En concreto, la demanda turistica se caracteriza por ser estacionaria, y una
forma de minimizar este efecto, y aprovechar las infraestructuras no

utilizadas es a través de estrategias promocionales, que incentivan la venta
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de viajes combinados en periodos de baja demanda. Por otro lado, esta
estrategia permite aumentar la demanda del consumidor final, pues atrae a
aquellos segmentos de consumidores mas sensibles al precio que de otra
manera no podrian acceder a determinados productos turisticos. En aquellos
mercados como el turistico, donde es posible la aplicaciéon de una estrategia
de diferenciacién de precios a través de la promocion, ésta suele ser una
estrategia mas rentable que una politica simple y uniforme de precios (Farris
y Quelch, 1987).

En segundo lugar, estas estrategias permiten que las pequefias empresas
puedan competir con aquellas que tienen recursos suficientes para llevar a

cabo amplias inversiones en publicidad.

Desde el punto de vista del consumidor final, las promociones de precios
permiten aumentar la posibilidad de eleccion del consumidor y su
satisfaccion con la compra, bien sea derivada de la realizacion de una
compra a menor precio y por tanto mas eficiente, o por cubrir una necesidad
lidica, pues para muchos consumidores, encontrar descuentos especiales
es una forma de aumentar su satisfaccion. Es decir, el consumidor a [a hora
de elegir un producto promocionado, puede guiarse por beneficios tanto
econdmicos como no econdmicos (Pierre, Brian y Gilles, 2000). Los
beneficios promocionales obtenidos por el consumidor son clasificados por
Furse y Stewort (1986) y Holbrook (1994) citado por Pierre, Brian y Gilles
(2000) en dos tipos:

» Beneficios de utilidad o extrinsecos. Las promociones proporcionan valor
al consumidor, siendo un medio para un fin. Este, puede derivarse de un
aumento relativo del valor del producto, como consecuencia de la

disminucion del precio; o de un aumento de la conveniencia de la
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compra, como consecuencia de una disminucion del tiempo de
blsqueda y del coste de decision. Esta contribucién es superior cuando
la promocion esta suficientemente publicitada, y ayuda al consumidor a
ser mas eficiente, a encontrar los mejores productos y a maximizar la

utilidad y la economia de sus compras.

» Beneficios heddnicos o intrinsecos que son apreciados por ellos mismos
sin considerar sus finalidades practicas. Es decir, cuando las
promociones proporcionan estimulos intrinsecos, tales como beneficios
para la autoestima del consumidor por considerarse mejor comprador,
satisfaccion de la necesidad de exploracion y de busqueda de

informacion o de entretenimiento.

Los beneficios que esta herramienta aporta tanto para la oferta comercial
como para el consumidor final, estan relacionados. Desde la perspectiva del
consumidor final, el precio es un indicativo del sacrificio necesario para
adquirir un producto, pero también es un indicativo de la calidad del mismo,
sobre todo cuando el precic es la unica informacion disponible para el
consumidor. En presencia de otra informacién como el nombre de marca, de
tienda, o cuando el consumidor conoce el producto, la importancia del precio
se vé notablemente reducida (Doods, Monroe y Grewal, 1991). Si aumenta
el precio del producto, lo hace la calidad percibida, pero también el sacrificio
monetario. Por tanto, el valor percibido del producto dependera de la relacion
existente entre ambas fuerzas (figura 3.1). Los resultados del estudio
realizado por Doods, Monroe y Grewal (1991), muestran que la retacién
entre el nivel de precios y el valor percibido tiene forma de U invertida. Esta
relacién sugiere, que si la empresa disminuye el precio a través de una
promocion, y no varia el nivel de calidad, aumentara el valor percibido para
el consumidor, y por tanto la intencién de compra, de ahi la relacion positiva
existente entre la promocién de precios y su magnitud y el aumento de las

ventas a corto plazo.
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Figura 3.1. Relacién entre el precio y la intencién de compra del

consumidor

——*%  » | Calidad percibida +
Precio objetivo Precio percibid ibi + Intencion
obj pel ;i bfalor percibido H de compra
+ Sacrificio percibido

Fuente: Doods, Monroe y Grewal (1991)

La relacion existente entre el precio, la calidad y el valor percibido, puede
también ser explicada a través del concepto de rango aceptable de precio
(Doods, Monroe y Grewal, 1991). Los consumidores tenemos un rango
aceptable de precios que interviene en la formacion del precio de referencia
interno (Pedraja y Yagle, 2000), sélo cuando el precio se situa por debajo
del limite minimo del rango aceptable, la calidad inferida del producto es
insuficiente. Este concepto sugiere gue la disminucion del precio, dentro de
este rango, no afecta a la calidad percibida, pero si disminuye el sacrificio

percibido, provocando una influencia directa sobre la intencién de compra.

Del mismo modo, otros autores hablan de la existencia - a nivel individual -
de un umbral promocional, que es el valor de descuento minimo requerido
para cambiar la intencion de compra del consumidor. Este concepto se
soporta en la Teoria de la Asimilacion — Contraste (Gurumurthy y Little,
1989), segun la cual existe una latitud de aceptacion en torno al precio de
referencia del consumidor. Solo cambios fuera de esta region tendran un

impacto significativo en la eleccion del consumidor (Gupta y Cooper, 1992},
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Desde la perspectiva de la oferta comercial, los beneficios obtenidos son una
consecuencia de los obtenidos por el consumidor. El aumento de las ventas
como consecuencia de la promocion, ceteris paribus, desembocara en un
aumento de los beneficios empresariales, cuyos efectos seran analizados
con profundidad a lo largo de este capitulo, en base a los resultados

encontrados en la literatura académica especializada.

3. Objetivos perseguidos por los agentes

Las caracteristicas del servicio analizado, hacen conveniente que en el
estudio de los objetivos perseguidos por los decisores con las promociones
en precios, se identifigue el papel que desempefia el agente promotor en el

canal de distribucion.

Las promociones de precios fijadas por el TO, dirigidas al consumidor final y
ofrecidas a través de la AAVV, exigen tomar en consideracion el hecho de
que los agentes que intervienen en la cadena de valor no persiguen los
mismos objetivos a la hora de disenar la politica promocional. Asi, mientras
el TO persigue objetivos tanto estratégicos como tacticos, los perseguidos
por las AAVV son basicamente tacticos. En consecuencia, es necesario
describir estos objetivos de forma independiente tal como se presentan en la
tabia 3.1.

Los objetivos estrataégicos o de largo plazo de las actividades promocionales
realizadas por los fabricantes en general o por un TQO en el mercado
turistico, persiguen contribuir (junto con otras herramientas de maketing) al

desarrollo de una marca concreta o de una linea de productos. Mientras que
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los objetivos prioritarios de tipo tacito, consisten en estimular las ventas de ia

marca a corto plazo, evitando con ello la estacionalidad en la demanda.

El fabricante, TO en este caso, puede dirigir sus promociones hacia el

consumidor final, hacia los minoristas y/o para hacer frente a la competencia.

Con respecto al consumidor final, el fabricante (TO) puede perseguir el
mantenimiento del nivel de ventas y de |a cuota de mercado (Manroe y Della
Bitta, 1978) a través de la lealtad del consumidor (Quelch, Neslin y Olson,
1987); el aumento en el grado de compra y consumo del producto por parte
de los clientes habituales, a través de un aumento en la tasa de uso o una
aceleracion del tiempo entre su compra inicial y de reemplazo (Quelch,
Neslin y Olson, 1987); el aumento de la cuota de mercado (Blattberg, Eppen
y Lieberman, 1981), de los beneficios (Monroe y Della Bitta, 1978) o la
prueba del producto a través de una disminucion del riesgo de compra
(Blattberg, Eppen y Lieberman, 1981; Quelch, Neslin y Olson, 1987), o del
tiempo para realizar la compra (Quelch, Neslin y Olson, 1987) yfo la
atraccion de nuevos consumidores a través de una sustitucion de marca
{(Quelch, Neslin y Olson, 1987; Kumar y Leone, 1988) o de un cambio de

categoria (Kumar y Leone, 1988).

Con respecto al minorista, la AAVV en este caso, los objetivos de las
promociones del fabricante (TO) estan centrados en: 1) ofrecer incentivos a
corto plazo para vender sus productos, y /o, 2) motivar en el largo plazo el
aumento de sus esfuerzos de ventas sobre la linea de productos o la marca
(Quelch, Neslin y Olson, 1987).

Por ultimo, el objetivo principal de las promociones de los fabricantes ¢ de

los TO con respecto a la competencia, consiste en su contribucion para

120



LAS PROMOCIONES EN PRECIOS

ejecutar una estrategia defensiva y/o ofensiva apropiada (Quelch, Neslin y

Olson, 1987).

Por otra parte, aunque los objetivos que pueden perseguir los minoristas,
AAVV en este caso, con el establecimiento de actividades promocionales
pueden tener aicance estratégico y tactico, son los de este ultimo tipo los
que la investigacion tedrica y empirica destaca haber encontrado de forma
prioritaria. En concreto, las promociones de precios de las AAVV persiguen
como fin principal la maximizacién de los beneficios de la tienda (Kumar y
Leone, 1988; Karande y Kumar, 1995; Davidson, Sweeney y Stampfl, 1988;
Doyle y Gidenaqil, 1977 y Walters y MacKenzie, 1988).

En atencion a su objetivo principal, las decisiones comerciales llevadas a
cabo por parte de los minoristas, AAVV, forman parte de su estrategia de
complementariedad de productos, integrada dentro de una estrategia de
producto paquete, entendiendo que el paquete esta formado por todos los

productos que se venden en el punto de venta minorista.

Mas concretamente, y dentro del objetivo principal, las AAVV pueden fijarse
planes que permitan ta consecucion de la maximizacion de los beneficios de
la tienda, tales como el aumento de las ventas de la tienda; el aumento del
trafico a la misma {Karande y Kumar, 1995); o la disminucion def inventario
minorista (Davidson, Sweeney y Stampfl, 1988; Doyle y Gidengil, 1977 y
Waiters y MacKenzie, 1988).

A nivel global y desde un punto de vista econdmico, se puede decir que el
objetivo principal que persigue el TO con las promociones de precios, es la
maximizacion del beneficio de su marca (cualquiera que sea el destino o el

producto turistico que comercialice), mientras que para la AAVV es la
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maximizacién del beneficio de la categoria (Kopalle, Kela y Marsh, 1999:
Karande y Kumar, 1995). Es decir, de! conjunto de alternativas que se

comercializan para un destino o producto turistico.

El analisis de los objetivos sintetizados en este apartado, requiere de un
conjunto de reflexiones adicionales, ya que los distintos objetivos sefalados
provocan, a la hora de gestionar las promociones, un juego enfrentado entre
los agentes. Para que las promociones tengan éxito es fundamental que
exista un acuerdo entre el TO y la AAVV. Una promocidn no sera aceptada
por el consumidor, por muy bajo que sea el precio, sin el apoyo por parte de
la AAVV (Hinkle, 1965), debido fundamentalmente a la fuerte competencia
existente en el mercado y a las caracteristicas del producto ofrecido.

El mayor porcentaje de las ventas de los viajes combinados tienen lugar en
el establecimiento comercial minorista, donde existe un contacto directo y
personal entre el vendedor y el comprador, siendo el primero el que
frecuentemente asesora, recomienda y actita comao prescriptor de los viajes
que comercializa. Adicionalmente, el elevado numero de marcas sustitutivas
que se comercializan para obtener un mismo producto turistico, anade
complejidad al mercado vy dificultad para que el consumidor dirija su decisién
hacia la marca promocionada si no existe un apoyo explicito por parte del
minorista. Esto provoca que la venta del producto promdcionado dependa en
gran medida de la actuacion de la AAVV. Sin embargo, si el minorista apoya
una determinada marca, lo hace en perjuicio del resto de las marcas de la
competencia, que sufriran los efectos negativos sobre sus ventas. Por ello, el
minorista no apoyara la marca promocionada si ésta no le aporta mayores
beneficios (Hinkle, 1965) que las no promocionadas, ya se deriven de

mayores margenes comerciales o de mayor rotacion en las ventas.
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El estudio de los efectos de las promogciones puede, por tanto, enfocarse
desde la perspectiva del fabricante (TO), o del minorista (AAVV). Hasta
mediados de los afnos noventa y en el mercado de bienes de gran consumo,
era habitual que las investigaciones se enfocaran desde la perspectiva del
fabricante, centrandose en examinar el efecto que las promociones tienen
sobre las ventas de la marca promocionada (Lattin y Buckiin, 1989; Bolton,
1989; Kumar y Pereira, 1995 y Karande y Kumar, 1995). Cabe sefalar sin
embargo el incremento experimentado durante los dltimos anos de los
estudios llevados a cabo desde la perspectiva del minorista, y el enfoque
actual que estudia el efecto de las promociones a largo plazo y su efecto
dinamico sobre las ventas actuales y sorbre el resto de las variables de
marketing, frente al enfoque tradicional, centrado en el analisis de los
resultados promocionales a corto plazo y de forma estatica. Este nuevo
enfoque minerista exige planteamientos distintos en la investigacion, con el
proposito de estudiar los resultados promocionales a nivel de categoria
(Raju, 1992).

Por ultimo, puesto que los niveles éptimos de precios y de promociones para
maximizar los resultados del minorista difieren de aquellos que optimizan el
beneficio de la marca (Mulhern y Leone, 1991}, es interesante que ambos
agentes lleguen a acuerdos para maximizar el beneficio conjunto. Esto
ocurrira si ambos agentes consiguen que los consumidores habituales
aumenten el consumo de la marca, provocan la sustitucién del punto de
venta, tanto durante la promocién como en periodos posteriores, y consiguen
la sustituciébn de marca a favor de la promocionada, cuando, debido al
acuerdo de negociacion, ésta sea la que proporcione mayor margen al

minorista.

En este trabajo se estudian las promociones de precios desde el punto de

vista del TO o fabricante de viajes combinados, y dirigidas al consumidor
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final, a fin de averiguar si se han cumplido sus objetivos comerciales. Dicha
seleccion se basa el hecho de que estos agentes son los responsables de la
fijacion de los precios del viaje combinado y de las politicas promocionales
llevadas a cabo en la AAVV. Adicionalmente, este enfoque permite
incorporar al analists, al menos parcialmente: por un lado el efecto de la
promociones en el cumplimiento de los objetivos de las AAVV, ya que los
procesos de concentracion e integracion minorista han supuesto 1a aparicion
de TO, que en realidad son figuras mixtas, que combinan las labores de
AAVV mayorista y minorista, para alcanzar los objetivos propios del
fabricante y del minorista; y por otro, al tratarse de promociones ofrecidas
por las AAVV, aunque estén disefiadas por el TO, afectaran inevitablemente

a la consecucion de los objetivos propios del minorista.

Los limites impuestos en este analisis impiden sin embargo, identificar
algunos de los efectos relevantes que las promociones de precios tienen en
la consecucion de los objetivos del minorista, como son los seguidos en las
ventas de los productos competitivos, la magnitud de los impactos y el

margen de los productos afectados (Waiters, 1991).
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Tabla 3.1. Objetivos de las promociones en precios para los agentes del

canal de distribucién de servicios turisticos

OBJETIVOS DE LOS T.0.

GENERALES OBJETIVOS A CORTO PLAZO

« Aumento de {as ventas de la marca promocionada y
de sus productos complementarios

» Aumento de los beneficios
OBJETIVOS A LARGO PLAZO

+ Mantenimiento / aumento de la cuota de mercado
« Maximizacion de los beneficios de ia firma

+ Desestacionalizar la demanda

DIRIGIDOS AL CONSUMIDOR | OBJETIVOS A CORTO PLAZO

e Aumentar el grado de compra y/o consumo de los
clientes habituales

¢ Atraer a nuevos consumidores, disminuyendo el
riesgo de compra. Ese objetivo se puede concretar
en al atraccion de nuevos consumidores,
consumidores de otras marcas y/o categorias

OBJETIVOS A LARGC PLAZO

e Crear/ mantener 0 mejorar la leaitad del
consumidor, expresado en el mantenimiento de las
ventas, de la cuota de mercado vy los beneficios de
la firma

DIRIGIDOS A LA AAVY OBJETIVOS A CORTO PLAZO

» Dar salida a los productos promocionados a través
del ofrecimiento de incentivos

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

¢ Motivar el aumento de los esfuerzos de venta sobre
la linea de productos o marca concreta

DIRIGIDOS A LA OBJETIVOS A CORTO PLAZO
COMPETENCIA

s Estrategia ofensiva. Captar ventas de la
competencia

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

» Estrategia ofensiva/ defensiva cuyo fin es &l
mantenimiento/crecimiento de la cuota de mercado
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OBJETIVOS DE LAS AAVV MINORISTAS

GENERALES e Aumento de las ventas de la tienda

» Maximizacion de los beneficios de la tienda

DIRIGIDOS AL CONSUMIDOR | OBJETIVOS A CORTO PLAZO

» Aumentar el trafico a la tienda, y atraer a nuevos
consumidores

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

* Mantener/crear la Iealtad del consumidor a |a tienda

DIRIGIDOS A LA OBJETIVOS A CORTO PLAZO

TENCIA
COMPE s Atraer a consumidores de otras tiendas

OBJETIVOS A LARGO PLAZO

+ Mantener/ aumentar la lealtad del consumidor a la
tienda

Fuente: Elaboracion propia

4. Efectos de las promociones en precios

Establecidos los objetivos que los agentes pretenden alcanzar con la fijacion
de promociones de precios, la literatura empirica proporciona los resultados
sobre su grado de cumplimiento. Tradicionalmente los estudios sobre los
efectos provocados por las promociones de precios limitaban su alcance
temporal al periodo promocional. Sin embargo, el impacto promocional va
mas alla de este periodo, pudiendo afectar a las ventas y beneficios futuros.
Por tanto, para estudiar el resultado neto de la actividad promocional es
importante tener en cuenta sus efectos tanto a corto plazo o en el periodo

promocional, como a largo plazo o post promocional.

4.1. Efectos de las promociones en precios a corto plazo

La utilizacion de las herramientas promocionales, y en concreto las
promociones de precios por parte de los agentes de la distribucion
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comercial, persigue principalmente el aumento de las ventas de la marca
promocionada. Por ello, en este apartado se trata de identificar los
resultados promocionales sobre las mismas, asi como otros efectos

acaecidos durante el periodo promocional.

4.1.1. Efectos sobre las ventas de la marca promocionada

En la tabla 3.2, se presenta una sintesis eleborada con los principales
resultados obtenidos en las investigaciones que han evaluado los efectos de

las promociones en precios sobre las ventas de la marca promocionada.

Tradicionalmente se dice que las promociones de precios de una marca
aumentan [as ventas de la marca promocionada a corto plazo. Ademas, este
incremento de las ventas se materializara en mayores beneficios para el
fabricante y para el distribuidor, cuando el acuerdo de negociacién firmado
entre ambos favorezca la venta de la marca promocionada. Las evidencias
empiricas aportadas en la literatura especializada constatan sin dejar lugar a
ninguna duda que, las promociones de precios, originan un aumento a corto

plazo de las ventas de la marca promocionada (Nijs, et. al. 2001).

Un numero notable de estudios encuentran que la intensidad de la relacidn
directa entre la magnitud de la promocion y el incremento de las ventas de la
marca promocionada, depende de una serie de variables moderadoras, tales
como: las caracteristicas de la politica promocional llevada a cabo por la
marca, |las caracteristicas de la marca promocionada (Hinkle, 1965 y Walters
y Rinne, 1986), la categoria de productos estudiada (Curhan, 1974;
Wilkinson, et. al., 1982; Walters y McKenzie, 1988; Bolton, 1989), la politica
comercial minorista, el segmento de consumidores considerado y la forma

de medir ef efecto.
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Tabla 3.2. Resultados encontrados en la literatura sobre el efecto de las promociones en precios a corto plazo desde

la perspectiva del fabricante. Efecto sobre las ventas de la marca promocionada

EFECTO MEDIDO

RESULTADO
ENCONTRADO

AUTORES

MODERADORES

Aumento de las ventas
de la marca
promocionada en el
corto plazo o periodo
promocional

Positivo y significativo

Hawkins, 1957; Doyle y Gidengil, 1977,
Eskin y Baron, 1977; Wilkinson, et. al.,
1982; Guadagni y Little, 1983; Moriarty,
1985; Walters y Rinne, 1986; Gupta,
1988; Kumar y Leone, 1988; Walters y
Mckenzie, 1988; Blattherg y Wisniewski,
1989; Blattberg y Neslin, 1990; Mulhern y
Leone, 1991; Walters, 1991; Bucklin y
Lattin, 1992; Abraham y Lodish, 1993;
Gedenk y Neslin, 1999; Jedidi, Mela y
Gupta, 1999; Kopalle, Mela y Marsh,
1999; Martinez, 2004

Palitica promocional llevada a cabo por la marca
(Sivakumar, 1996; Mulhern y Leone, 1991)

Caracteristicas de la marca promocionada (Hinkle,
1965; Walters y Rinne, 1986)

Categoria de productos estudiada (Curhan, 1974,
Wilkinson, et. al., 1982; Gupta, 1988; Walters y
McKenzie, 1988; Bolton, 1989)

Pasicion y estrategia competitiva del fabricante
{Karande y Kumar, 1995; Bemmaor y Mouchoux,
1991)

Nivel competitivo de |la categoria de productos
(Wilkinson, et. al., 1982; Rajt, 1992)

Estrategia de comunicacion e imagen del
establecimiento donde se comercializa la marca
(Fernandez, 1993; Karande y Kurnar, 1995;
Shankar y Krishnamurthi, 1996)

Segmento de consumidores (Guadagni y Little,
1983, Simoson, et. al., 1994; Purushottam y
Krishnamurthi, 1996)
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En primer lugar, si la promocién es en precios, el efecto sobre el incremento
de las ventas es mas fuerte (Gedenk y Neslin, 1999), si estd acompanado de
otras actividades de comunicacién (Fernandez, 1993) como publicidad
(Hinkle, 1965; Eskin y Baron, 1977; Quelch, Neslin y Olson, 1987; Bemmaor
y Mouchoux, 1991), distribucién (Hinkle, 1965) y feature (Karande y Kumar,
1995), y cuando el consumidor no dispone de otra informacién distinta al

precio (Grewal y Krishna, 1998).

En segundo lugar, los resultados de Gupta (1988} llevan a afirmar que la
respuesta promocional depende del grado de planificacion de la compra por
parte del consumidor antes de acudir al establecimiento comercial. La
respuesta ante una determinada promocién sera mayor si en la categoria de
productos, la etapa del proceso de compra de “busqueda de informacién®, es
larga y permite al consumidor comparar la relacién calidad/precio de las
distintas alternativas. Por el contrario, para las categorias de producto con
procesos de decision de compra mas cortos y menos planificados, la
respuesta promocional sera mas moderada a menos que venga
acompanada de una comunicacion intensiva.

En tercer lugar, los resultados sobre los niveles de ventas dependeran
también del tipo de descuento realizado y la cuantia del mismo, variando el
umbral de respuesta promocional en funcidn de las marcas (Gupta y Cooper,
1992). La literatura sugiere que los descuentos infrecuentes y profundos
versus los frecuentes y poco profundos son los que producen un mayor

incremento en las ventas a corto plazo, cuando las marcas son de alto

precio, y al contrario cuando {as marcas promocionadas son de bajo precio
(Sivakumar, 1996).
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En efecto, la literatura muestra evidencias de que en una misma categoria
existen unas marcas (lideres) que son mas inelasticas a los aumentos en el
precio que otras (segundas marcas). Por lo que, las segundas marcas se
ven obligadas a realizar mayores esfuerzos promocionales si quieren
aumentar sus beneficios (Kopelle, Mela y Marsh, 1999). Pero esta relacién
se cumple hasta un determinado punto de inflexion, a partir del cual la
disminucién en la elasticidad, a medida que aumenta la cuota de mercado de

la marca, es decreciente (Bolton, 1989)%2.

En cuarto lugar, el resultado promocional sobre las ventas de una marca
determinada, viene también moderadc por el precio de la marca con
respecto al precio del resto de las marcas consideradas (Jedidi, Mela y
Gupta, 1999). Este efecto moderador tiene su origen en el impacto de la
estructura competitiva de la categoria de productos sobre la estabilidad de
las cuotas de mercado (Wilkinson, et. al., 1982), siendo la variabilidad de las
ventas dentro de la categoria menor, cuando el nivel competitivo es mas alto
(Raju, 1992)%.

22 Esta afirmacion explica los resultados contradictorios encontrados en la literatura
sobre la relacion entre la elasticidad al descuento y la cuota de mercado de la marca.
Por un lado Blattberg y Winieswski (1989); Bolton (1988); Bemmaor y Mouchoux
(1991) y Karande y Kumar (1995} encuentran una relacion negativa entre la cuota de
mercado de una marca y su elasticidad al descuento. Mientras que Fernandez (1993)
y Mulhern, Willians y Leone (1998) encuentran una relacion positiva entre la cuota de

mercado de fa marca y su elasticidad al precio.

 En estos casos, algunos autores como Narasimhan, Neslin y Sen (1996),
recomiendan un uso limitado de las promociones a favor de otro tipo de palitica
comercial no tan centrada en los precios. Pero antes de tomar dicha decision, es
conveniente un estudio de la estructura competitiva y del comportamiento de compra

de los consumidores del mercado.
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En quinto lugar, debe tenerse en cuenta que la respuesta del consumidor a
las promociones variara en funcién de la politica comercial del
establecimiento donde se comercializa la marca. Hay establecimientos con
una mejor imagen y precios mas altos, cuyos consumidores son mas
inelasticos a los cambios en los precios que los consumidores que compran
en otros establecimientos, [encuentran evidencias de la existencia de una
relacion negativa entre el nivel de precios minoristas y la elasticidad al precio
promocional autores como Fernandez (1993); Karande y Kumar (1995) y
Shankar y Krishnamurthi (1996)).

Con independencia del establecimiento donde se lleve a cabo la promocion,
hay que tener en cuenta que ias promociones de precios atraen a aquellos
consumidores que las consideran atractivas, mientras que la probabilidad de
compra del resto de los consumidores no cambia (Simoson, et. al., 1994},
Esto quiere decir que, ante una promocién, puede existir un grupo de
consumidores que la perciba como innecesaria © sin valor, un grupo de
consumidores indiferentes, y uno que la considera atractiva. La probabilidad
de compra de los dos primeros grupos sera baja, mientras que el ultimo
tendrda una alta probabilidad de compra. El resultado de la accién

promocional, dependera del tamanio de los distintos segmentos de mercado.

En consecuencia, los resultados encontrados en los estudios sobre el efecto
promocional, también dependen de las caracteristicas de los consumidores.
En los mercados existen consumidores con distintos niveles de sensibilidad
al precio y a las promociones, los cuales responderan de forma distinta a
ellas (Jedidi, Mela y Gupta, 1999; Bucklin y Gupta, 1992, citado por
Purushottam y Krishnamurthi, 1996), siendo necesaric para el analisis,
considerar variables identificativas de la respuesta promocional de los

segmentos, y explicativas de los distintos niveles de lealtad, tales como
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variables sociodemograficas o de sensibilidad al precio (Guadagni y Little,
1983).

En resumen se puede afirmar que el precio es un estimulo al cual responde
el consumidor, pero su efecto se encuentra moderado por otras sefales de
informacidn (Olson, 1877, citado por Gupta y Cooper, 1892) como el nombre
de marca, la imagen de la tienda (Gupta y Cooper, 1992; Dodds, Monroe y
Grewal, 1991), el gasto en publicidad (Doods, Monroe y Grewal, 1991) vy la
familiaridad que el consumidor tenga con la marca (Gupta, Cooper, 1992:
Rao y Monroe, 1988).

Por tanto, para rentabilizar las actividades promocionales es interesante que
los directivos empresariales tengan en cuenta la categoria de productos y las
marcas que van a promocionar, para elegir la politica promocional mas
acorde con dicha marca, y que utilicen herramientas de marketing
complementarias a las promociones de precios, tales como la publicidad o la

distribucion.

Por ultimo ha de apuntarse que en las investigaciones cobra especial
importancia la forma de medicion de estos efectos. Esta suele hacerse a
través de datos panel, y esta forma agregada de analizar los datos, aun
siendo defendida por autores como Wilkinson, et. al. (1982), puede presentar
problemas de colinealidad entre los descuentos en precios y otro tipo de
variables de comunicacion (Blattberg y Wisniewski 1988, citado por
Bemmaor y Mouchoux, 1991). Adicionalmente, el analisis de los resultados a
nivel de marca puede no estar reflejando los beneficios reales del fabricante,

por la posible existencia del efecto de canibalizacion.
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Para evitar estos inconvenientes, algunos autores [Quandt (1964); Eskin y
Baron {1977); Wikinson, et. al. {1982); Bemmaor y Mouchoux (19591))
consideran que la metodologia de investigaciébn mas apropiada es la
experimentacién controlada. Sin embargo, aunque esta propuesta permitiria
medir de forma independiente los distintos efectos, limitaria su estudio a los

resultados promocionales a corto plazo.

Oftra cuestion pendiente de resolver en la investigacion previa es la relacion
entre el aumento de las ventas y los beneficios del fabricante asi como la
cuantia de los mismos. La respuesta a esta cuestidon exige al fabricante
averiguar si el consumidor atraido por la promocién es un consumidor
habitual de ta marca, o por el contrario es un nuevo consumidor. En el primer
caso, la promocién de la marca podria estar provocando distintos efectos: un
aumento en el volumen de compra; un aumento en su tasa de consumo o la
anticipacién de compras futuras. En el segundo caso, el fabricante debe
averiguar si el consumidor es nuevo en esa categoria y marca o por el
contrario ha sido atraido de marcas competidoras, provocando en ese

segundo caso la sustitucién de marca.

En muchos estudios, estas preguntas no han sido contestadas, y cuando lo
han sido, los resultados obtenidos son contradictorios. Sin embargo, las
respuestas dadas a estas cuestiones son criticas para que los TO tomen las
decisiones adecuadas sobre qué marca/s promocionar y qué tipo de

promocion aplicar.

En conclusién se puede afirmar que el aumento de las ventas de la marca
promocionada durante la promocién, proceden o de cambios de marca

dentro de la categoria, o/y de una expansién de la categoria (Nijs et. al.,

2001). Este dltimo efecto, a su vez puede proceder de una anticipacién de la
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compra, de un aumento de la tasa de compra y/ 0 consumo o de un cambio

de categoria.

4.1.2. Efectos sustitucion y expansion de la categoria

En la tabla 3.3 se presenta una sintesis elaborada con los principales
resultados obtenidos en las investigaciones que han evaluado los efectos

sustitucion y expansion de la categoria de las promociones de precios.
4.1.2.1. Efecto sustitucion

Segun la definicion que la economia clasica hace de productos
sustitutivos, éstos son los que tienen una alta elasticidad cruzada de la
demanda - precio. Por tanto, si dos productos (A y B) son sustitutivos, las
decisiones comerciales que una empresa toma sobre A, afectaran a la
cantidad demandada de B. En concreto, si tienen una elasticidad - precic
cruzada positiva, las disminuciones en el precio de una marca, provocan

reducciones en las ventas de sus marcas competidoras.

Es por ello que las promociones de precios no solo afectan a las ventas
de la marca promocionada, sino que también pueden contribuir a que los
consumidores sustituyan la compra de una marca por otra. Este efecto es,

L N L 24
para algunos autores, la principal consecuencia de la promocion®.

% Por ejemplo Gupta (1988) obtiene que aproximadamente el 84% del aumento de las
ventas durante el periodo promocional procede del cambio de marca, incluyendo

también cambios de tamafio dentro de la misma marca.

134



LAS PROMOCIONES DE PRECIOS

E!l efecto sustitucion de marca se contrasta en mdltiples estudios
(Guadagni y Little, 1983; Totten y Block, 1987B; Gupta, 1988; Kumar y
Leone, 1988; McAlister y Struse, 1988; Blattberg y Wisniewski, 1989;
Mulhern, 1989; Mulhern y Leone, 1991, Walters, 1991; Grover vy
Srinivasan, 1992 y Nowlis y Simoson, 2000). Sin embargo, los resultados
aportados por Moriarty (1985); Walters y McKenzie (1988) y Karande y
Kumar {1995) que muestran una ausencia de un fuerte efecto sustitucion
o resultados contradictorios, sugieren que la existencia e intensidad del
efecto depende de una serie de variables como el fipo de promocion
analizada, las caracteristicas del mercado objeto de estudio, la categoria
de productos estudiada, las marcas consideradas en el estudio y el nivel

promocional existente en la categoria de productos.

En primer Ilugar, el mayor efecto sustitucion ocurre cuando las
promociones son de precios (Kumar y Leone, 1988), y vienen
acompanadas de otro tipo de actividad de comunicacion. Pero su impacto
viene moderado por las acciones promocionales que esté realizando la
competencia. Si el nivel promocional de la categoria es muy alto, se
espera un menor efecto procedente del cambio de marca, a menos que
las particularidades de la categoria de productos y del mercado lleven a
una mayor respuesta promocional cuando ésta se lleva a cabo al mismo

tiempo que la competencia®®.

Los productos sustitutivos pueden también definirse como aquellos que

satisfacen la misma necesidad aunque tengan caracteristicas distintas

% En algunos mercados y categorias de productos pueden darse los resultados
obtendidos por Karande y Kumar (1995) que obtienen una elasticidad a la promocion

positiva y significativa cuando la promocion se realiza al mismo tiempo que el resto de

la competencia.
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(Walters, 1991) y pertenezcan a distintas categorias de productos. Sin
embargo, el estudio suele hacerse entre productos de la misma categoria
y que estan dentro del conjunto de consideracion del consumidor (Nowlis
y Simoson, 2000), ya que las evidencias aportadas en la literatura
muestran que si no existe a este nivel, es menos probable que se

encuentre entre productos menos similares (Walters, 1991).

Adicionalmente, las evidencias apuntan que el efecto sustitucion es
asimétrico entre las marcas de distinto nivel de calidad percibida - precio
(Kumar y Leone, 1988; Blattberg y Wisniewski, 1989; Bemmaor y
Mouchoux, 1991, Mulhern y Leone, 1991; Walters, 1991; Grover y
Srinivasam, 1992; Fernandez, 1993; Kumar y Pereira, 1997; Nowlis y
Simoson, 2000), y ademas, este efecto asimétrico disminuye al ampliarse
el conjunto de consideracion del consumidor (Nowlis y Simoson, 2000)%.

El efecto asimétrico en la sustitucion de marca significa que, cuando las
marcas de mayor calidad o marcas lideres llevan a cabo una reduccion de
precios, tienden a atraer a consumidores de las marcas de menor calidad,
segundas marcas y marcas del distribuidor. Por tanto, su elasticidad
cruzada es positiva y significativa. Pero cuando la reduccion de precios es
llevada a cabo por marcas de menor calidad percibida, éstas atraen a
pocos consumidores habituales de las marcas de mayor calidad (Blattberg
y Wisniewski, 1989). La teoria de la aversion a la perdida (Kahneman y
Tversky, 1979) explica este efecto asimétrico cuando sugiere que los
consumidores son mas sensibles a las disminuciones del precio que de la
calidad (Nowlis y Simoson, 2000). Por el contrario, Karande y Kumar

% En concreto estos autores amplian el analisis de dos a tres marcas con distintos

niveles de calidad- precio, encontrando un menor efecto asimetrico en la sustitucion.
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(1995) no encuentran una relacion significativa entre las elasticidades

cruzadas y la cuota de mercado, y entre éstas y los niveles de precios.

El estudio del efecto sustitucion de las promaociones es importante para la
toma de decisiones de los TO. Al existir relaciones cruzadas entre las
marcas y entre los productos turisticos, la promocion de un producto de la
marca puede ser perjudicial para él si el consumidor cambia los destinos
no promocionados por otros de menor precio, ocurriendo en ese caso una
canibalizacion de las ventas. Por ello es interesante el estudio de las
promociones de forma agregada y averiguar hasta qué punto y bajo qué
condiciones, la promociéon de una marca atrae a los consumidores de las
marcas competidoras (estas cuestiones han sido estudiadas por autores
como Anderson, 1974 y Allenby, 1989 citados por Bemmaor y Mouchoux,
1991 o Blattberg y Wisniewski, 1989).

4.1.2.2. Efecto expansion de la categoria

El efecto expansion de la categoria se refiere a la capacidad que una
promocion tiene para aumentar la demanda primaria de una categoria de
productos (Assuncao y Meyer, 1993; Wansink y Deshpandé, 1994; Kumar
y Leone, 1988; Nijs et. al., 2001). Nijs et. al. (2001) afaden que este
efecto puede proceder del adelantamiento de la compra, de un aumento
en la tasa de consumo, o debido a un cambio de categoria. Ademas,
puede proceder de un aumento de la tasa de compra de los consumidores
habituales de la marca, o de un aumento de las ventas procedentes de los
no consumidores de la marca (Moriarty, 1985). Autores como Bemmaor y
Mouchoux (1991) o Vilcassim y Chintagunta (1992) apuntan que el mayor
porcentaje del aumento de las ventas durante el periodo promocional

procede de una expansion de la categoria y no de la sustitucién de marca,
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argumentando que |a elasticidad al precio cruzada es mas pequefia que la

elasticidad al precio propia.

El aumento de las ventas de la demanda primaria como consecuencia de
la expansion de la categoria, puede tener su origen en varias fuentes,
algunas no son aplicables a las promociones de los TO, debido a las
caracteristicas del producto estudiado, a la vez que otras son de especial
interés en el estudio del resultado de las promociones de precios sobre la
venta de viajes combinados. Entre estas Ultimas destacan: el cambio de
categoria, el adelantamiento de la compra y el aumento de la tasa de

consumo.

En primer lugar, las promociones de precios de un determinado destino,
pueden provocar una disminucién de las ventas de otros destinos no
promocionados debido al efecto cambio de categoria (Kumar y Leone,
1988). De existir este efecto se espera que sea minimo y menor que la
sustitucién de marca para el mismo destino. El razonamiento subyacente
se basa en el tipo de compra seguido por el consumidor para esta
categoria de productos, caracterizado por un proceso de compra
planificado y compiejo, donde el consumidor suele realizar una busqueda

de informacion previa a la seleccion del destino que va a visitar.

En segundo lugar, el efecto de la expansion de la categoria puede
proceder del adelantamiento de la compra, entendido como el aumento
de las compras actuales que realiza el consumidor a expensas de sus
compras futuras. Es decir, ante una promocion de precios el consumidor
compra antes de lo habitual (Gupta, 1988; Neslin, Henderson y Quelch,

1985) para beneficiarse de la reduccion de precios.
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Moriarty (1985) encuentra suficientes evidencias sobre este fendémeno,
que confirman que el aumento de las ventas en periodos promocionales
se debe principalmente al efecto de adelantamiento de las compras por
parte de aquellos consumidores habituales de la marca, y aquellos no
habituales que son inducidos a comprar a través de la promocion. En la
misma linea se encuentran los resultados del trabajo de Gupta (1988),
segun los cuales aproximadamente el 14% del aumento de las ventas

durante la promocién proceden de la aceleracion de la compra.

La intensidad de este efecto depende en gran medida de las
caracteristicas de los productos estudiados, el nivel promocional existente
en la categoria de productos y el segmento de consumidores al que va

dirigida la promocién.

Por un lado, st el consumidor tiene facilidad para anticipar las compras
este efecto sera mayor. Por otro lado, si el nivel promocional existente en
la categoria de productos es muy alto, el consumidor puede estar
acostumbrado a comprar en promociéon y no percibe la necesidad de

adelantar las compras para adquirir un producto de precio ventajoso.

Por altimo, algunas caracteristicas del consumidor como su grado de
sensibilidad a las promociones o la disponibilidad de tiempo libre pueden

influir en la intensidad de este efecto.

Este efecto es especialmente interesante dentro del sector turistico, pues
si existe, los TO pueden aprovechar las promociones para

desestacionalizar la demanda y aprovechar recursos infrautilizados por

parte de los proveedores turisticos.
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En tercer lugar, ante una promocion hay consumidores que aumentan la
tasa de consumo de sus productos habituales. Sin embargo, este efecto
que con caracter general es menor que |os otros, ante la promocion de un

viaje combinado, se espera que sea minimo.

El producto turistico es de alto valor unitario y de alto riesgo percibido, y
su compra depende en gran medida del tiempo de ocio disponible a lo
largo del ano. Durante las ultimas décadas ha habido un proceso de
fragmentacion vacacional y un aumento de la renta familiar derivado de la
insercion de la mujer al mercado ilaboral. Por Io tanto, se ha producido un
aumento en la tasa media de consumo vacacional, pero éste obedece
mas a los cambios ocurridos en el entorno, que a una determinada accion
promocional. Por tanto, no se espera gque una promocién en precios
disefada por un TO, afecte significativamente a la tasa habitual de

consumo de productos turisticos.
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Tabla 3.3. Resultados encontrados en la literatura sobre el efecto de las promociones en precios a corto plazo desde
la perspectiva del fabricante. Efectos sustitucién y adelantamiento de las compras

f EFECTO MEDIDO

RESULTADO
ENCONTRADO

AUTORES

MODERADORES

Disminucién de las ventas de
las marcas competidoras en el
periodo promocional

Sustitucion de marca

Guadagni y Little, 1983; Gupta, 1988;
Kumar y Leone, 1988; Blattberg y
Wisniewski, 1989; Mulhern y Leone, 1991,
Woalters, 1991; Grover y Srinivasan, 1992;
Nowlis y Simoson, 2000

Ausencia de un fuerte efecto
sustitucion. Resultados
contradictorios

Moriarty, 1985; Walters y McKenzie, 1988 y
Karande y Kumar, 1995

Politica promocional llevada a cabo (Kumar y
L.eone, 1988)

Categoria de productos estudiada (Walters,
1991} y posicionamiento de los productos
analizados (Nowiis y Simoson, 2000)
(Moriarty, 1985)

Intensidad promocional dentro de ta categoria
(Walters y McKenzie, 1988 y Karande y
Kumar, 1995)

Nivel de lealtad de los consumidores a la
marca promaocionada

Efecto asimétrico en la
sustitucion de marca

Kumar y Leone, 1988; Blattberg y
Wisniewski, 1989; Bemmaor y Mouchoux,
1991, Mulhern y Leone, 1991; Walters,
1991; Grover y Srinivasam, 1992;
Fernandez, 1993; Kumar y Pereira, 1997;
Nowlis y Simoson, 2000

El nivel de calidad percibida de las marcas
promocionadas

Ntmero de marcas promocionadas dentro del
grupo de consideracion del consumidor y sus
niveles de calidad percibida
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—

Aumento de las compras
actuales a expensas de
compras futuras

Efecto anticipacion de la
compra

Moriarty, 1985 y Gupta, 1988

Categoria de productos estudiada y politica
promocional de la firma

Intensidad promocicnal de la categoria de
productos y posicionamiento de las marcas

Grupo de consumidores atraido por la
promocion
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4.2. Los efectos de las promociones en precios en el largo

plazo

La contundencia de las evidencias aportadas en la literatura sobre el efecto
positivo y significativo de !as promociones de precios durante el periodo
promocional o a corto plazo, no se encuentra cuando se analizan los
efectos de la promocion en el periodo post promocional o en &l largo plazo
(Lattin y Bucklin, 1989; Kahn y Louie, 1990; Abraham y Lodish, 1993;
Assuncao y Meyer, 1993; Neslin et. al., 1994; Shankar y Krishnamurthi,
1996; Mela, Gupta y Lehmann, 1997 citados por Gedenk y Neslin, 1999).
Los resultados han suscitado constantes criticas en la literatura (Farris y
Quelch, 1987) y ademas en muchos estudios, los métodos utilizados para
evaluar los efectos una vez retirada la promocién, aportan conclusiones

ambiguas, contradictorias e incluso erréneas (Hinkle, 1965).

Sin embargo, limitar el estudio de los efectos promocionales al corto plazo,
supone una restriccion severa para el analisis de la eficacia de la
herramienta promocional, pues un aumento en las ventas a corto plazo no
implica necesariamente ganancias (Raju, 1992) para ei fabricante, en el
caso que ocupa esta investigacion el TO, ya que éstas pueden ser
obtenidas a expensas de futuras ventas o de las ventas de otros productos
no promocionados del mismo fabricante o TO (Kumar y Leone, 1988). Ei
estudio de los efectos dinamicos de las promociones no se agota con el
analisis de la influencia de las promociones actuales en las ventas futuras,
sino que es necesario evaluar también el impacto que las promociones
futuras o las expectativas que el consumidor tiene sobre ellas ejerce sobre

las ventas actuales. Este hecho, que no se recoge en la mayor parte de los

estudios de las promociones a corto plazo, ya quedaba planteado en el
trabajo de Blattberg y Levin (1987) cuando se dice que: “las expeclativas
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sobre la demanda y precios futuros afectan a las decisiones del periodo

actual’.

Por otro lado, cuando los directivos adoptan las decisiones promocionales
unicamente para alcanzar objetivos de corto plazo y, por tanto, las aplican
sin tener en cuenta sus efectos a largo plazo y sobre el resto de las
variables del marketing mix (Hinkle, 1965)’, pueden obtener resultados
empresariaies inferiores a los previstos, conviertiendo de esta manera la

actividad promocional en ineficaz.

En la literatura especializada, es habitual atribuir a las promociones en
precios ciertos efectos negativos a largo plazo. Entre éstos destacan: la
disminucion de la lealtad a la marca promocionada; el aumento de la
sensibilidad al precio; la erosiéon de la imagen de marca y la influencia
sobre el enfoque de la direccidon hacia el corto plazo. Adicionalmente
algunos autores apuntan que las promaciones llevan a un aumento de la
competencia entre los fabricantes (Quelch, Neslin y Olson, 1987) y
provocan una significativa disminucion de la cuota de mercado de la marca
si los competidores perpettan la misma politica comercial (Lal, 1990). En
consecuencia, en las categorias de productos con niveles promocionales

muy altos, las expectativas de beneficios empresariales son muy bajas.

En este contexto de opinidn, Kendrick (1998) sugiere que en los mercados
altamente competitivos, las empresas contemplan las promociones de

precios como una herramienta de actuacién comercial dentro de una

?7 Es habitual la creencia de que la respuesta del consumidor ante una promocién es
independiente de la actividad promocional llevada a cabo por la firma en el pasado
(Kopalle, Mela y March, 1999).
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estrategia defensiva. Considerando, por tanto, a las promociones de
precios un instrumento valioso para atraer consumidores de la competencia
y / o estimular el consumo (Helsen y Schmittlein, 1992) a corto plazo, pero

peligroso y dificil de abandonar en el largo plazo.

En el caso de que las promociones de precios también provocaran estos
efectos en el mercado turistico, la eficacia de esta actividad para el TO
seria nula o negativa, ya que experimentaria una disminucion de sus
ganancias, derivada de la aplicacién de un menor margen de beneficios
durante el periodo promocional que no se veria compensada con el
incremento de las mismas procedente de ias ventas realizadas a precio

regular una vez retirada la promocién.

Sin embargo, todos o parte de estos efectos negativos imputados a esta
herramienta promocional, pueden deberse a otras causas distintas a la
promocion en precios. Asi, la disminucion de la lealtad a la marca puede
tener su origen en la incapacidad de los fabricantes (TO) para desarrollar
productos superiores a los de la competencia y diferenciados de ellos,
antes que en la aplicacion de promociones en precios. El aumento de la
sensibilidad al precio de los consumidores, por otra parte, puede ser la
causa del aumento de la actividad promocional y no su consecuencia,
siendo una respuesta a los cambios ocurridos en el entorno durante las
ultimas décadas. Por otro lado, también es cuestionable la afirmacion de
que las promociones de precios provocan una erosion en la imagen de
marca, pues este efecto puede ser debido mas a la forma de configuracion
de las promociones, que a las promociones en si. Por (ltimo, hay autores
como Farris y Quelch (1987) que apuntan que la orientacidn de la direccion
hacia el corto plazo es una de las causas de la proliferacion en el uso de

herramientas promocionales y no e! resultado de las mismas.
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Por tanto, en la literatura no se encuentra un consenso sobre el efecto neto
que puede esperarse de las promociones de precios en el largo plazo. Para
identificar el signo y cuantificar la magnitud de este efecto, es imprescible
incorporar al estudio un conjunto de variables (la imagen de marca, la
calidad percibida, la satisfaccion y la lealtad del consumidor) que actdan
como condicionantes del resultado empresarial a largo plazo. Estos
indicadores reflejan mas fielmente la posicion competitiva de la marca en el
mercado e influyen directamente sobre la cuota de mercado y la
rentabilidad de la empresa. La imagen vy la calidad percibida de la marca,
estan relacionadas con el posicionamiento alcanzado por la empresa en el
mercado. Si la empresa goza de un adecuado posicionamiento en su
mercado objetivo, su efecto sobre la cuota de mercado a largo plazo sera
positivo. La lealtad a la marca desarrollada como consecuencia de la
satisfaccibn experimentada con su compra y consumo, influird
positivamente sobre ios resultados financieros de la empresa. Esta relacion
se basa en el argumento contrastado en la literatura sobre la relacion
positiva existente entre el valor percibido y la intencion de compra. Una vez
satisfechas las expectativas del consumidor, esta satisfaccién se
transformara en retencion de los clientes, generacion de lealtad y

mantenimiento de la cucta de mercado por parte de la firma.

Por ello, para averiguar la influencia de las promociones de precios sobre
los resultados empresariales a largo plazo, es necesario modificar el
modelo propuesto por Doods, Monroe y Grewal (1991) para el estudio de la
relacién entre el precio y la intencién de compra para aplicarlo desde un
punto de vista mas dinamico, introduciendo variables relacionadas con el
posicionamiento y la lealtad y estudiar cémo la percepcion de precios
afecta a dicha relacién. La formulaciéon de un modelo de este tipo, sera de

gran utilidad para evaluar el efecto a largo plazo de las promociones.
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MODELO TEORICO Y FORMULACION DE HIPOTESIS

1. Modelo tedrico

Dada la importancia que, para la industria en general y para el sector
turistico en particular, tiene el analisis del efecto de las herramientas
promocionales sobre los resultados empresariales en el largo plazo vy la
escasez de estudios previos que tratan el tema, la propuesta de este
trabajo es la incorporacion de las promociones en precios en el esquema

clasico de marketing relacional aplicado al contexto del consumidor final.*®

La relevancia de la aplicacién de este esquema al mercado turistico es
evidente si se tiene en cuenta la intensidad con que se utiliza esta
herramienta, sus dudosos efectos en el corto plazo, y el desconocimiento

de sus efectos en el largo plazo.

El modelo propuesto en la figura 4.1, incorpora el estudio de los efectos a
largo plazo de la promocién en precios en un esquema clasico
generalmente aceptado en la literatura académica para analizar el proceso
de compra del consumidor y la generacion de satisfaccién y lealtad hacia la
marca. En este modelo se integran las estructuras parciales de relaciones
basicas que han venido analizandose de forma independiente en la
literatura especializada. Por una parte, la formacion del precio percibido y
sus antecedentes (Pedraja, 1998; Vazguez, Santos y Diaz, 1998, Pedraja y
Yagiie, 2000 y Alvarez, 2002). No es frecuente encontrar trabajos que

% E| esquema del marketing relacional, desde la perspectiva del consumidor, gque
comienza en el proceso de percepcion de precios hasta la intencion de compra y
lealtad a la marca, ha sido utilizado en estudios previos como Cubina (1997); Pedraja

(1998) o Alvarez (2002).
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incorporen en este esquema el efecto de las promociones en precios

29
cuando se enfocan en el largo plazo™.

Por otra parte, la relacion precio-calidad percibida, también ha sido objeto
de una notable atencién por parte de los investigadores en marketing en el
mercado de bienes de gran consumo en nuestro pais (Berné, Mugica y
Yagiie, 1996, 2001; Pedraja y Yagle, 2001) y de forma creciente, durante
los ultimos anos, en el sector servicios (Andreu, 2001 y Alier, 2002).

Por ultimo, desde el enfoque del marketing relacional y del valor de marca
(Aaker, 1992) ha habido una importante proliferacién de estudios que
analizan la cadena de relacién entra la calidad percibida, la satisfaccion y la
lealtad (Berné, Mugica y Yague, 1996}, y en concreto, en el sector servicios
por Cronin y Taylor (1992} y Woodside, Frey y Daly (1989) (Berné, Mugica
y Yague, 2001). En este esquema no suele integrarse el efecto del precio

percibido ni la influencia que las promociones en precios tienen sobre él.

El modelc que aqui se propone pretende integrar estas tres estructuras
parciales y reformularlas incorporando el efecto de las promociones en
precios sobre la variable de comportamiento leal, que es la que
directamente afecta a los resultados comerciales y econémicos de la marca

en el largo plazo.

Sin embargo, para formular las hipétesis del estudio, resulta necesario un

analisis previo de los resultados obtenidos en la literatura. Estos se

* Sin embargo se pueden encontrar estudios (Alvarez, 2002 o Martinez, 2004) que
analizan el efecto promocional sobre el proceso de compra del consumidor y scbre la

probabilidad de compra de la marca desde una perspectiva a corto plazo.
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presentan de forma individualizada, descomponiendo el modelo en sus

principales variables antecesoras: la percepcion de precios, la satisfaccion

y la lealtad a los agentes.

Figura 4.1. Modelo general del efecto de las promociones en precios

sobre la lealtad del consumidor
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1.1. Efecto de las promociones sobre la formacién del

precio percibido

Cuando el consumidor va a realizar una compra, se expone a los precios
de venta publicados en el establecimiento comercial. Estos, comunes para
todos los individuos, son percibidos de forma individual por el consumidor,

debido al proceso de percepcion realizado en su mente.

Los estudios que analizan el proceso de percepcion de precios por parte
del consumidor, aceptan gue éste se realiza de forma individual, a traves
de la comparacién del precio de venta (llamado precio de referencia
externo), con un estandar de precios (llamado precio de referencia interno),
que esta presente en la mente del consumidor y es especifico de cada
individuo (Vazquez, Santos y Diaz, 1998; Pedraja, 1998; Pedraja y Yagle,
2000; Alvarez, 2002). A su vez, el estandar de comparacién puede ser de
dos tipos: basado en la memoria o en los estimulos externos (Vazquez,
Santos y Diaz, 1998) (figura 4.2). El primero afirma que los consumidores
comparan los precios de referencia externos con la informacién de precios
almacenada en su memoria, mientras que el segundo sugiere que esta
comparacion se realiza con ia informacion de precios del entorno externo,
principaimente la informacion disponible en el punto de venta sobre los
precios de los productos de la misma categoria (Pedraja y Yagiie, 2000;
Alvarez, 2002).

Las definiciones del precio de referencia interno mas utitizadas por parte de
la literatura academica especializada, se centran en el componente basado

en la memoria y hacen referencia principalmente a los precios recordados
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por el consumidor, derivados de compras anteriores®. Sin embargo, el
componente contextual de los precios de referencia internos ha recibido
una menor atencion. Esto es debido a los resultados encontrados en los
estudios sobre los modelos de eleccién de marca que muestran resultados
estadisticos mas satisfactorios cuando se incorporan precios de referencia
basados en la memoria frente a aquellos basados en los estimulos

(Vazquez, Santos y Diaz, 1998).

Figura 4.2. Componentes del precio de referencia interno

Precio de
referencia
Precio de Precio de
referencia referencia
intemo externo

o

Componente
temporal

Componente
contextual

Precio ocasiones
anteriores

Ctros precios

Via intencional Via accidental

Fuente: Alvarez (2002)

% por ejemplo las definiciones aportadas por Pedraja y Yagle (2000) de Olander
(1969) que afirma que los consumidores tienen una serie de precios de venta
almacenados en su memoria, y usan el mas frecuente como precio de referencia
interno, o0 Monroe (1973) que lo define como el precio histdrico del producto o precio

de venta medio de los bienes similares.
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Este proceso de percepcion de precios por parte del consumidor, es el
concepto que se ha usado en la literatura para proporcionar una
explicacion alternativa al efecto adverso que las promociones de precios
tienen sobre la eleccién de la marca a largo plazo (Winer, 1986 citado por

Kahn y Louig, 1990 o Kalwani et. al., 1990).

La asuncion comun es que si el precio de la marca es mayor que el precio
de referencia interno, éste es percibido de forma negativa por los
consumidores. Por el contrario, si el producto se vende a menor precio que
el gue esperaban pagar, hay una respuesta positiva por parte del

consumidor (Kalwani y Yim, 1992).

Para conseguir que el consumidor compre su producto, las empresas
pueden actuar, y suelen hacerlo, sobre el precio de referencia externo,
modificandolo mediante la aplicacién temporal de promociones y creando
disonancia con el precio de referencia interno. Sin embargo, esta actuacion
comercial también afecta a la formacion del precic de referencia interno,

aun cuando las empresas puedan no ser conscientes de ello.

La formacion de los precios de referencia internos por parte del consumidor
es un asunto debatido en la literatura econdmica que ha dado lugar al

desarrollo de distintas teorias explicativas, entre las que destacan:

Teoria de las expectativas racionales desarrollada por Muth (1961).
Se basa en la racionalidad del consumidor y en su capacidad para el
calculo de probabilidades sobre los distintos escenarios. Esta teoria es

de escasa aplicacion en marketing pues se soporta en supuestos poco

realistas.
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Teoria de racionalidad limitada desarrollada por Simon (1972). Supone
que el acceso a la informacion por parte del consumidor es limitado, asi
como su habilidad de calculo. Por tanto para evaluar las promaciones y
formar expectativas de precios futuros, los consumidores usaran la

informacion de marketing tal como displays o featured.

La literatura de marketing y de comportamiento del consumidor parece
indicar que la formacién del precio de referencia es un proceso individual
que varia de uno a ofro consumidor. Hay consumidores que ignoran
completamente la informacion de precios a la hora de hacer una compra,
para este grupo, las promociones de precios tienen poco importancia
(Jacobson y Obermiller, 1990).

Adicionalmente la formacion del precio de referencia interno depende de
una serie de variables como son: el precio de los productos de la categoria,
la magnitud de dichos precios, el rango de precios existente y su
dispersién con respecto al precio medio, y esta influenciado por la
experiencia del consumidor sobre los precios observados en la categoria
(Thaler, 1985; Monroe y Cox, 2001). Estas afirmaciones parecen indicar
que el precio de referencia es dinamico, consecuencia de la fluctuacion de

los precios existente en los mercados (Jacobson y Obermiller, 1990).

El efecto de las promociones de precios sobre la evaluacion del precio por
parte del consumidor parece claro. La promocion disminuye el precio de
referencia externo y el coste monetario que el consumidor debe asumir en
la compra del producto, lo que lleva a un menor precio percibido y a una
mayor valoracion de la marca. Sin embargo hay que tener en cuenta que la

evaluacion del precio y su influencia sobre la intencion de compra depende
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de varios factores: aquellos que configuran el precio de referencia interno,
como el umbral de precios absolutos [el rango de aceptacion del precio por
parte del consumidor], el umbral de precios diferenciales [la profundidad del
descuento y el nivel de precios sobre el que se aplica este descuento] y el
precio que el consumidor considera razonable pagar por el producto;
algunas caracteristicas del consumidor como la elasticidad que tengan al
precio en esa categoria y marca (Monroe y Cox, 2001), y una serie de
costes no monetarios (por ejemplo de esfuerzo, tiempo, psicoldgicos, etc.)
que el consumidor debe soportar al realizar la compra. Cuando el
consumidor compara el precio publicado con su precio de referencia
interno, éste debe encontrarse dentro del rango de aceptacion del precio y

ser de tal cuantia que provoque fa intencién de compra.

Adicionalmente hay que tener en cuenta que el efecto de las promociones
sobre los precios de referencia no son fenémenos estaticos, sino que una
disminucion en el precioc de referencia externo provoca futuras
disminuciones de los precios de referencia internos (Monroe, 1973; Winer,
1986; Kopalle, Mela y Marsh, 1999). Por tanto, se espera que el efecto de
las promociones sobre el precio de referencia externo actual disminuya el
precio de referencia interno futuro, y que este impacto sea mas intenso

cuanto mas frecuente sean las promociones.

Cuando este efecto de las promociones sobre el precio de referencia
interno se produce, el consumidor percibe el precio regular como
demasiado alto, fo que influye de forma negativa sobre el valor percibido de
ta alternativa y sobre su intencion de compra. Autores como Hinkle (1965),
Monroe (1973) y Lattin y Bucklin (1989) encuentran evidencias de que las
promociones de precios frecuentes y publicadas (Chen y Monroe, 1998)
lievan a que el consumidor se acostumbre a encontrar la marca en

promocion y cambie su punto de referencia, disminuyendo su nivel de
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respuesta o haciendola corresponder con los momentos en que el
producto estd en promocidon. En estos casos, las promociones estarian
perdiendo su habilidad para captar ventas. Estos hechos pueden
resumierse en la siguiente frase de Kalwani y Yim (1992): “los descuentos
promocionales pueden ser anticipados y tener menos impacto en la

respuesta del consumidor que cuando son una sorpresa para éf'.

La logica subyacente a la modificacion de los precios de referencia se
encuentra recogida en las teorias del nivel de adaptacién y del contraste de
asimilacion (Chen y Monroe, 1998). Estas afirman que cuando el
consumidor estd expuesto a precios de venta menores que su precio de
referencia, tiende a ajustarlo en la direccién de este menor precic. En este
sentido, algunos autores afirman que los precios de referencia son
modificados cuando el nivel promocional de |a categoria es muy alto, pues
el consumidor se acostumbra a ver las marcas en promocion (Friedman,
1979; Raman y Bass, 1986; Rinne, 1881 o Winer, 1986 citados por Krishna,
Currim y Shoemaker, 1991) o que son una funcion de los precios pasados
de la marca (Emery, 1970 y Rinne, 1981 citados por Krishna, Currim y
Shoemaker, 1991). Por tanto una promocion de precios, sobre todo cuando
es frecuente, modificara los precios de referencia (Monroe, 1873).
Adicionalmente algunas caracteristicas del consumidor como fa edad vy la
frecuencia de compra (Krishna, Currim y Shoemaker, 1991) o el
conocimiento que tenga de los precios (Jacobson y Obermiller, 1990),
moderan la influencia de las promociones en precios sobre sus precios de

referencia.

A nivel agregado, la modificacion del precio de referencia interno
dependerda del tipo de promocién aplicada, {Chen y Monroe, 1998
encuentran que, cuando las promociones son personalizadas versus

masivas es mas probable que éstas no disminuyan en el precio de
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referencia), y del nimero y tipo de consumidores que estén expuestos a la

promocion, (Grewal y Krishnan, 1998 indican que el efecto de las

promociones sera mayor para aquellos consumidores con bajo

conocimiento sobre el producto).

En contra de estas teorias, Krishna, Currim y Shoemaker (1991) afirman
que las promociones no influyen tanto sobre la modificacion de los precios
de referencia, pues los consumidores tienen constancia de los precios
requlares y de la cuantia de las promociones y son capaces de recordar la
informacién de precios cuando van a realizar una compra (Vazquez, Santos
y Diaz, 1998). Pero los resultados de la investigacion realizada por
Estelami y Lehmann (2001} muestran que Ilos consumidores
frecuentemente se equivocan con respecto al precio real al formar sus
expectativas de precios. Esta incertidumbre sobre el precio real viene en
gran medida motivada por ia frecuencia y la profundidad de las
promociones, asi como por la percepcion que el consumidor tiene sobre el
precio anterior, o lo que es lo mismo, su precio de referencia interno. En
consecuencia, para motivar la respuesta del consumidor ante descuentos
profundos en precios, es conveniente que se proporcione informacién del
precio regular y del precio descontado, para que en todo caso, el
consumidor disponga de un precio de referencia con el cual comparar el

atractivo de la promocion.

Para medir la influencia de las promociones sobre el precio de referencia
interno es habitual basarse unicamente en los precios pasados de la

marca, pero de esta forma no se esta recogiendo el efecto dinamico de las

promociones.
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Si se toma en consideracién la Teoria Econémica Neoclasica, se puede
afirmar que los consumidores toman las decisiones de compra no tanto en
funcion de los precios pasados de la marca, como de las expectativas de
precios futuros. Este enfoque aporta el marco tedrico necesario para
incorporar la medicion del efecto dinamico de las promociones sobre la
modificacion de los precios de referencia internos del consumidor. Es degcir,
los consumidores forman expectativas de precios basados en su
exposicion a la actividad promocional y éstas influyen en los patrones de
eleccion de marca (Lattin y Bucklin, 1989) de la siguiente manera: si el
consumidor cree que el precio aumentara, anticipara la compra; de forma
inversa, el consumidor podria aplazar la compra si cree que en un futuro

los precios van a disminuir (Jacobson y Obermiller, 1990°").

Estas afirmaciones tienen importantes implicaciones desde el punto de
vista tedrico, pues suponen gque las promociones de precios no tienen una

influencia tan directa y negativa sobre la imagen de marca.

1.2. Efecto de las promociones sobre [a calidad

percibida y la satisfaccion del consumidor

En un mercado dominado por la demanda, donde el'producto compite con
un conjunto muy amplio de alternativas, el consumidor llevara a cabo sus
conductas de consumo en gran medida en funcién de su evaluacion de la
calidad percibida de las diferentes alternativas, siendo ésta un factor

determinante en la satisfaccion del consumidor (Alier, 2002).

3! Estos autores encuentran una relacion positiva y significativa entre las expectativas

sobre el precio futuro y las ventas actuales.
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Es por ello, que la calidad percibida y la satisfaccion son conceptos que
han recibido una gran atencion en el sector servicios y en concreto en el
sector turistico. Ademas, la dificultad para fijar definiciones especificas y
excluyentes de cada uno de estos conceptos, ha llevado al desarrollo de
diferentes lineas de investigacién32. La controversia se fundamenta
principalmente en la forma de conceptuar dichas variables y en la medicién
de la relacion causal existente entre ambas (Berné, Mugica y Yague, 1996,
2001), ya que son conceptos que tienen caracteristicas relacionadas, pues
ambos responden a evaiuaciones subjetivas que el consumidor hace sobre

el resultado de los bienes y servicios (Alier, 2002)>.

Por un lado, puede destacarse la definicién de calidad percibida de
Zeithaml (1988) como “fa evaluacién que realiza el consumidor sobre la
excelencia o superioridad de un producto/servicio”, que hace referencia a

una evaluacion realizada por el consumidor en términos comparativos.

Por otro lado, la satisfaccion es definida en términos similares por Hunt
(1977) como “ef caracter favorable de la evaluacién subjetiva del individuo,
de los diversos resultados y experiencias asociados con la compra o
utilizacion del producto™ y en una definicion posterior de Oliver (1997),
como: “/a valoracion del consumidor de que caracteristica del producto o

servicio, o del producto o servicio en si mismo, proporciona o esti

* Ver los trabajos desarrollados en torno a ambos conceptos de Andreu (2001) y Aviel

(2002).

* Esto ha llevado a un debate académico recogido en el trabajo de Alier (2002) sobre

el sector servicios, donde se cuestiona si la calidad percibida y la satisfaccion son

conceptos diferentes o por el contrario se trata del mismo constructo.
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proporcionando un resultado de agrado derivado del consumo, incluyendo

niveles por debajo o por encima de lo esperado™*.

Sin embargo, aunque las definiciones aportadas hacen referencia a
nociones similares, en cuanto a que los conceptos incluyen la evalucion de
un producto, parece que la literatura ha llegado a un consenso sobre las
diferencias entre ambos constructos. En primer lugar, la satisfaccion
requiere experiencia, mientras que la evaluacién de la calidad percibida no;
en segundo lugar, ambos conceptos tienen una relacion diferente e incluso
contradictoria con el precio; y en tercer y Ultimo lugar, la satisfaccion es un
concepto de orden superior a la calidad (Anderson, et. al., 1994; Berne,
Mugica y Yague, 1996, 2001). Relacionado con esta ultima diferencia, en el
sector turistico, Baker y Crompton (2000) destacan que mientras la calidad
percibida es la evaluacion hecha por el consumidor sobre los atributos del
servicio y en el desempefio del proveedor, ambos controlables por el
suministrador. Por satisfaccion, es mas correcto entender un estado
emaocional en la mente del consumidor una vez expuesto al producto, y su
formacién puede estar influenciada por otros elementos ajenos a los
suministrados por el proveedor, como son el estado emocional del turista o
su interaccion con otros elementos (por ejemplo el clima del destino, otros

turistas o grupos de individuos).

La base de esta confusion se fundamenta en la forma de medir ambos
fendmenos. Un modelo aceptado para medir la calidad percibida en los
servicios, amplimente contrastado en la literatura académica especializada,
es el desarrollado por Parasuraman, et. al. (1988) denominado 5 gaps” o
ineficiencias en el servicio, que mide la calidad percibida como la diferencia

entre las expectativas y las percepciones. Mientras que una forma similar

* Definiciones extraidas del trabajo de Andreu (2001).
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de medir la satisfaccion del consumidor es a través de la teoria de Ia
disconfirmacion desarrollada por Oliver (1981), la cual define la satisfaccion

como la diferencia entre las expectativas y las percepciones del

consumidor (Berné, Mugica y Yagie, 2001).

Tampoco existe un consenso sobre la relacion causal existente entre
ambas variables. Un primer grupo de autores argumenta que la calidad
percibida precede a la satisfaccién (esta relacion ha sido contrastada en el
sector servicios en los estudios de Cronin y Taylor, 1992; Oliver, 1993,
Taylor y Baker, 1994; Ruyter, et. al., 1997; Dabholkar, et. al., 2000 y Bou,
et. al., 2001 citados por Alier, 2002 o Bolton y Drew, 1991; Woodside, et. al.
1989; Reidenbach y Sandifer-Smallwood, 1990 citados por Berné, Mugica y
Yague, 2001 y Anderson, et. al., 1994; Anderson y Sullivan, 1990; Churchill
y Suprenant, 1982; Tse y Wilton, 1998 y Bigné, et. al., 2000, citados por
éstos ultimos). Un segundo grupo encuentra la relacidon contraria entre
ambos constructos (Bitner, 1990 citado por Alier, 2002; Bolton y Drew,
1991; Mentzer, Bienstock y Kahn, 1993; Bitner y Hubbert, 1994; Bigné, et.
al. 1997 y Vazquez et. al., 1997 citados por Andreu, 2001). Y un tercer
grupo afirma la existencia de una relacidén no recursiva entre los dos
constructos (Taylor y Cronin, 1994 citado por Andreu, 2001 y Berné,
Mugica y Yagie, 1996%). La primera aproximacién ha sido la mas
contrastada en la literatura, y segun los resuitados obtenidos por Berné,
Mugica y Yagie (2001), se puede afirmar que esta medicion de la relacion

entre la calidad percibida y la satisfaccién, presenta mejores resultados

% Estos autores proponen, en base al estudio de Taylor y Baker (1994), que en

algunos productos dei sector servicios, donde los consumidores tienen una cierta

experiencia con el mismo, existe una relacion de retroalimentacién entre ambas
variables, de tal forma que la calidad percibida influye de forma positiva en la

satisfaccion y al contrario. Sin embargo los resultados de su estudio no permiten

contrastar dicha hipétesis de trabajo.
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cuando los consumidores tienen una cierta experiencia con la categoria de

productos.

En consecuencia, una alta calidad percibida esta relacionada con altos
niveles de satisfaccion, pero esta relaciéon no opera de forma perfecta, ya
que influyen en dicho proceso variables exdgenas fuera del control del
proveedor (Anderson, et. al., 1994; Gnoth, 1994 y Kotler, et. al., 1996).

Siguiendo a Zeithaml (1998), la influencia de la variable precio en dicho
proceso es la siguiente: cuando el consumidor evalia la calidad de un
producto, puede atender a diferentes tipos de sefales, intrinsecas o
extrinsecas. Las primeras hacen referencia a los atributos del producto,
mientras que las segundas son exteriores al mismo. Dentro de las tltimas,
una de las sehales mas utilizadas por el consumidor para evaluar la calidad
del producto, sobre todo en mercados como el turistico donde el
consumidor tiene una menor posibilidad de obtener informacién adicional,
es el precio percibido monetario. Por tanto, cuando el consumidor utiliza
senales extrinsecas para evaluar la calidad del producto, precios de venta
superiores se relacionaran con una mayor utilidad del producto y en
consecuencia de forma positiva con la evaluacion de la calidad percibida y
el comportamiento de compra del consumidor, oqurriendo el proceso
contrario para bajos niveles de precios de venta®. Este efecto del precio

sobre la intencion de compra se produce simultaneamente a su efecto

negativo de restriccion finaciera.

* Sin embargo, por otro fado acta como restriccion financiera, ya que representa la
cantidad de dinero que el consumidor tiene que pagar por el producto, y afecta

negativamente a su intencion de compra.

163




CAPITULO 4

Si los consumidores perciben una alta relacion entre las variables precio —
calidad, una promocion en precios, puede significar para ellos la
comercializacion de productos de menor calidad (Kopelle, Mela y Marsh,
1999) y en consecuencia provocar una reduccién del rango de aceptacion
del precio y una peor aceptacién de las modificaciones que se hacen sobre
el mismo, lo que influird de forma negativa sobre su valor percibido
(Shoemaker y Shoaf, 1977 citados por Kahn y Louie, 1990; Dodson, Tybout
y Stemthal, 1978; Jones y Zufryden, 1980 y Guadagni y Little, 1983) y

sobre su intencion de compra.

Un producto sometido a una intensa y frecuente actividad promocional en
su precio, puede proyectar una imagen de producto de precio barato. El
efecto de las promociones en precios sobre la calidad percibida de Ia
marca, puede ser explicado a través de la Teoria de la Informacién
(seguida desde la literatura econdmica por autores como Akerlof, 1970;
Nagle, 1982 o Stigler, 1961 citados por Kahn y Louie, 1990), que sugiere
gue cuando la informacion de los mercados no es perfecta (Tellis y
Wernerfelt, 1987) los consumidores usan el precio como un indicador de
calidad de los productos (Quelch, Neslin y Olson, 1987). En estas
condiciones, el uso continuado de las promociones de precios, afectara ala
percepcion del precio de mercado de la marca promocionada, y a la
percepcion de su calidad. Asi, los consumidores menos informados y
menos expertos, que utilizan el precio como indicador externo de calidad,
es mas probable que perciban a las marcas mas promocionadas como
marcas de peor calidad que aquellos consumidores mas informados y/o

mas expertos que juzgan la calidad utilizando indicadores intrinsecos.

Estos argumentos, frecuentes en la literatura, no siempre han guedado
avalados por la evidencia empirica. Hay autores que encuentran evidencias

de la influencia negativa que las promociones de precios tienen sobre Ia
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imagen de marca y sobre las evaluaciones de la calidad percibida de!
producto por parte del consumidor (Dodson, Tybout y Sternthal, 1978 y
Blattberg y Neslin, 1990) y otros por el contrario no encuentran evidencias

de este efecto (Davis, Inman y McAlister, 1992).

Las inconsistencias presentadas hacen pensar que los resultados
dependen de una serie de factores que deben ser considerados al medir el
efecto: en primer lugar los consumidores no siempre utilizan el precio como
un indicador de calidad, depende de /a categoria de productos estudiada, el
conocimiento por parte def consumidor de la categoria de productos, la
disponibilidad de informacion alternativa existente en el mercado y /a
diferenciacion existente entre las marcas de la categoria. Cuando la
categoria de productos es de compra poco frecuente, no se encuentra
informacion alternativa disponible, los consumidores no perciben
diferencias entre los productos (Hinkle, 1965) vy el consumidor no es un
experto (Raghubir y Corfman, 1999)* o no conoce la marca (Scott y
Tybout, 1983), el precio sera utilizado en mayor medida como un indicador
de la calidad del producto. Por el contrario, cuando el consumidor conoce la
categoria de produtos, usara en mayor medida variables intrinsecas para

juzgar la calidad (Rao y Monroe, 1988).

En segundo lugar, una promocion no lleva necesariamente a un perjuicio
de ta imagen de calidad de la marca, pues este efecto dependera: 1) de la
base del posicionamiento de la marca en el mercado; 2) de si el

consumidor medita sobre su comportamiento de compra y atribuye la

% En esta afirmacién hay que puntualizar que si el nivel promocional es muy alto en la
categoria de productos, y los consumidores no encuentren diferencias significativas
entre las marcas, éstos pueden estar acostumbrados a no identificar una rebaja en el

precio con una disminucion de la calidad.
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compra del producto al precio ventajoso (Scout y Tybout, 1979, 1983 y
Scott y Yalch, 1980); 3) def conocimiento anterior que tenga el consumidor
sobre la marca (Scott y Tybout, 1983); 4) de la evaluacion que éste haga

de la marca y 5) de la politica promocional de la empresa (Raghubir y

Corfman, 1999).

Los resultados encontrados en la literatura sugieren que el efecto de la
promocion en precios sobre la percepcion de calidad sera negativo cuando
la empresa base la imagen de calidad de su marca, en la exclusividad y en
la calidad de sus componentes, y cuando el consumidor sea poco sensible
a los precios y juzgue la calidad del producto a través del precio. Por otro
lado, si el posicionamiento de la marca esta basado en ofrecer una buena
relacién calidad-precio, en una politica promocional de precios ventajosos,
crea una notoriedad en &l mercado consistente con el objetivo de mejorar la
imagen de la relacion calidad — precio que el consumidor tiene de la marca,
y por tanto el efecto de la promocién scbre la imagen de calidad de la

marca, y mas en concreto, sobre la reputacion de la marca, sera positivo.

Finalmente, aun cuando el posicionamiento de la marca en el mercado esté
basado en ventajas comparativas distintas al precio, se trate de una marca
diferenciada y valorada de forma positiva por el consumidor, si éste percibe
la reduccion de precios como un evento extraordinario 0 como un premio a
su fidelidad, las promociones de precios pueden no provocar un efecto
negativo sobre la calidad percibida, e incluso ocasionar un efecto positivo

sobre su imagen de marca.

Por tanto, el efecto dependera en gran medida de la capacidad de la
empresa para planificar su actividad comercial a largo plazo. Cobra

especial importancia la politica promocional llevada a cabo por la compaiia
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y el esfuerzo realizado para posicionarse en fa mente del consumidor. Si la
empresa logra estos objetivos, se espera que los descuentos esporadicos y
poco profundos influyan de forma positiva sobre la reputacion de la marca,

la calidad percibida y la satisfaccion del consumidor.

1.3. Efecto de las promociones sobre la lealtad a la

marca

La lealtad del consumidor a una marca es definida por Oliver (1997) como:
“el compromiso a fa eleccién de volver a comprar o ser cliente de un
producto o servicio en el futuro, a pesar de las influencias externas y
esfuerzos comerciales que influyan potencialmente hacia un
comportamiento de cambio” (Andreu, 2001). Esta definicién de lealtad
incluye los tres niveles de lealtad propuestos por el autor: lealtad cognitiva,
como eleccion de una alternativa por ser considerada superior a las demas,
lealtad afectiva, cuando el consumidor presenta una actitud positiva hacia
la marca derivada de la satisfaccion, y lealtad conativa, que se manifiesta
con el comportamiento de compra repetida (Andreu, 2001). Los diferentes
niveles o tipos de lealtad, son definidos en otros estudios como leaitad
cognitiva o actitudinal, comportamental (Jacoby y Chestnut, 1978) y

compuesta (Dick y Basu, 1994), cuando incorpora las dos anteriores.

Las definiciones de lealtad, en definitiva recogen una actitud positiva hacia
la marca y la promesa, por parte del consumidor, de la recompra del
producto. Esta actitud e intencién son la consecuencia de la satisfaccion
del consumidor con la compra, y llevaran a que la empresa obtenga
mayores niveles de rentabilidad (Berné, Mugica y Yague, 1996).
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La literatura académica muestra la existencia de una relacién positiva entre
la satifaccion del consumidor y la lealtad hacia la marca, siendo la primera
antecesora de la segunda, la cual es medida habitualmente como la
intencion de comportamiento post compra (Bearden y Teel, 1983;
Szymanski y Henard, 2001, citados por Andreu, 2001). Sin embargo, en los
dltimos  anos esta relacion se ha visto enriquecida con nuevos

investigaciones procedentes del enfoque del marketing relacionat.

En primer lugar los resultados aportados por Bigné et. al. (2000) muestran:
1) que la relacién entre satisfaccion y lealtad no es directa, sino que actua a
través de la formacion de la confianza hacia la marca y 2) que la
satisfaccion no es una condicién necesaria para la lealtad, ya que puede
haber consumidores que insatisfechos con la marca, la siguen adquiriendo
por no encontrar una alternativa mejor en las marcas competidoras. Por el
contrario, un consumidor satisfecho puede cambiar de marca si espera algo
mas de los productos competidores (Berné, Mugica y Yagiie, 2000)*®, o si
los coste se cambiar de alternativa son reducidos (Berné, Mugica y Yagiie,

1996).

En segundo lugar, no debe medirse la lealtad ignorando sus componentes
comportamental y actidudinal sefialados. Si los estudios se centran en ia
primera, calculando la lealtad como probabilidad de recompra, estarian
midiéndo la relacion de forma inadecuada. Cuando los estudios incorporan
ambos componentes de forma separada, pueden darse casos donde ia
satisfaccion contribuya a generar lealtad total, a sus dos componentes
(Baker y Crompton, 2000 y Berné, Mugica y Yagle, 1996) o lealtad parcial.

38 . ‘s
En concreto, estos autores introducen en el proceso de formacion de lealtad el
concepto de busqueda de variedad por parte del consumidor, a través de un modelo

estructural, obteniendo una relacion negativa y significativa entre ambas variables.
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Bigne et. al. (2000) observa que en el sector turistico hay casos de
consumidores que crean, como consecuencia de su satisfaccion, una
lealtad actitudinal pero no comportamental. Esto es debido a las
caracteristicas del sector estudiado, donde la decision de recompra puede
verse modificada por variables fuera del control del consumidor, como la

renta disponible, el periodo vacacional, etc.

El efecto de las promociones de precios en dicha relacién ha suscitado
constantes debates y resultados contradictorios en la literatura®®. Algunos
autores afirman que las promociones de precios provocan una disminucion
en la lealtad del consumidor una vez que éstas son retiradas, y por el
contrario, otros postulan que las promociones contribuyen a mejorar los
niveles de lealtad a la marca. Estos resultados contradictorios pueden ser
explicados en base a una serie de variables que actian como moderadoras

de tal efecto, resumidas en la tabla 4.1.

Los autores que muestran evidencias del efecto negativo de las
promociones sobre la lealtad del consumidor obtienen una menor
probabilidad de compra repetida para una marca despues de una compra
promocional que después de una compra a precio regular (Shoemaker y
Shoaf, 1977, Dodson, Tybout y Sternthal, 1978 citados por Purushottam y
Krishnamurthi, 1996 y por Gedenk y Neslin, 1999; Jones y Zufryden, 1980;
Klein, 1981 citado por Kahn y Louie, 1990; Guadagni y Little, 1983; Bawa y
Shoemaker, 1987 o Kopelle, Mela y Marsh, 1999), postulando que los
descuentos llevan a una reduccion significativa de la lealtad y aconsejando

* Ver por ejemplo los trabajos desarrollados por Ortmeyer, Lattin y Montgomery
(1991); Papatla (1993); Boulding, Lee y Staelin (1994); Purushottam y Krishanamurthi
(1996); Shankar y Krishnamurthi (1996); Bhattacharya (1997), Diller, Mela, Gupta y
Lehmann (1997); Goerdt y Geis (1997} citados por Gedenk y Neslin (1999).
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su retirada (Dodson, Tybout y Stemthal, 1978 citados por Purushottam y
Krishnamurthi, 1996 y Hardie, 1996).

Estas evidencias aportadas sobre el efecto negativo de las promociones
sobre la lealtad comportamental se ha explicado o, a través de la Teoria de
Ja autoaceptacién, 6 mediante la Teoria del Aprendizaje Comportamental.
La primera teoria {Dondson, Tybout y Sternthal, 1978; Scott 1976, 1981;
Scott y Tybout, 1979; Scott y Yalch, 1980, 1983 citados por Kahn y Louie,
1990, por Kalwani y Yim, 1992 y por Gedenk y Neslin, 1999), sugiere que
los consumidores se cuestionan su comportamiento, y tratan de explicario.
Cuando el consumidor adquiere una marca inducido por factores externos,
tales como una promocion, tiende a justificar la compra por el precio
ventajoso, aun cuando no tuviese formada una actitud positiva hacia la
marca. Este hecho puede, si la marca no cumple con las expectativas,
desembocar en una actitud negativa hacia la misma y en una disminucién

de su tasa de lealtad.

La Teoria del Aprendizaje Comportamental (sequida por autores como
Rothschild y Gaidis 1981; Rothschild, 1987; Blattberg y Neslin, 1990,
citados por Gedenk y Neslin, 1999), ofrece una explicacion en el mismo
sentido, ya gue sugiere que las promociones tendran un resultado negativo
a largo plazo si el comportamiento reforzado es la compra en descuento y

no la preferencia por la marca“.

** Por ejemplo, autores como Lawrence (1969); Shoemaker y Shoaf (1977); Jones y
Zufryden {1980); Guadagni y Little (1983) citados por Purushottam y Krishnamurthi

(1996) encuentran que los consumidores que cambian de marca tienen una mayor

probabilidad de recomprar la marca si sus cambios son voluntarios que si son la

respuesta a una promocion. Esto es debido a que el mayor porcentaje de esos

cambios proceden de lo consumidores llamados "buscadores de gangas”, que no
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Un segundo grupo de investigaciones desarrolladas en las dos ultimas
décadas del siglo pasado (Neslin y Shoemaker, 1989; Davis, Inman y
McAlister, 1992; Ehrenberg, Hammond y Goodhardt, 1994 citados por
Gedenk y Neslin, 1999) afirman que no existe una relacion entre las
promociones de precios de una marca y las compras repetidas, y sostienen
que los resultados obtenidos en otras investigaciones obedecen a
problemas metodologicos de medicién o de omision de variables que

influyen en los resultados promocionales a largo plazo.

comprarian la marca si no existiera la promocion y una vez retirada, disminuye su ratio

de recompra.
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Tabla 4.1. Variables moderadoras del efecto de 1as promociones sobre la lealtad a la marca del consumidor

Variable moderadora

Autores

Categoria de productos analizada

Curhan, 1974; Bolton, 1989 y
Gedenk y Neslin, 1999

Efecto

Si la categoria de productos es de alto valor unitario y el consumidor
percibe un elevado riesgo de equivocarse con la eleccién, o un alto coste
de cambio, es mas probable que un consumidor que ha quedado

satisfecho con su compra promocional se convierta en leal.

Grado de diferenciacion de la marca

Cuota de mercado de la marca

Eskin y Baron, 1977

Narasimhan, 1988 y Kahn y Louie,
1990

En base a los resultados aportados por Kahn y Louie (1990); Krishna,
Currin y Shoemaker (1991} y Ortmeyer, Lattin y Montgomery (1991) se
puede afirmar que el efecto positive de las promociones sobre 1a lealtad a
la marca ocurriré principalmente cuando la marca promocionada es lider,
estd diferenciada y el consumidor atraido presenta altos niveles de
preferencia hacia ella, siendo este efecto negativo ante bajos niveles de

preferencia e insignificante cuando los niveles de preferencia son medios.

Palitica promocional llevada a cabo

por fa compafila

Krishna, Currin y Shoemaker, 1991
y Gedenk y Neslin, 1999

L

Las evidencias empiricas indican que las promociones de precios influiran
de forma negativa sobre la lealtad del consumidor cuando estas son
infrecuentes y profundas (Blattberg, et. al, 1981; Krishna, Currim vy
Shoemaker, 1991; Helsen y Schmittlein, 1992 y Gedenk y Neslin, 1999) y
predecibles por el consumidar (Kalwani y Yim, 1992 y Assuncao y Meyer,

1993). Por el contrario, cuando el consumidor no tiene certeza sobre
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i - o] - cuando se realizaran futuras pror:nociones, el efecto de las mismas es
menos claro (Assuncao y Meyer, 1993).

La retencion del cliente dependera también de la planificacion comercial
Politica promocional llevada a cabo Kopelle, Mela y Marsh (1999) llevada a cabo por la compafia y de los resultados de promociones

en el pasado anteriores. Para que los resultados promocionales se mantengan a largo
nlazo debe haber un recuerdo periddice de la marca a través de otro tipo
de herramienta de comunicacidn y una aceptacion por parte del
consumidor de promociones anteriores®’.

Estructura e intensidad compelitiva Nijs, Dekimpe, steenkamp y La proliferacion de la actividad promocional ocurrida durante las dltimas

de la categoria de productos Hanssens, 2001 decadas en algunas categorias de productos, puede estar formando a los
consumidores a comprar en promocion (Fader y McAlister, 1988, citados
por Lattin y Bucklin, 1989), los cuales esperaran a que el producto esté en
Nivel promocional existente en fa promocion para adquirirlo. Esto puede hacer que los consumidores tengan
categorta Kahn y Louie, 1990 resistencia al precio regular (Monroe y Della Sitta, 1978) y Gnicamente
compren en promocion, afectando de forma negativa a la lealtad hacia la

marca.

11 Estas afirmaciones se basan en los resultados aporiados por Kopelie, Mela y Marsh (1999), que encuentran una correlacion entre los

efectos de las promociones a corto y a largo plazo, siendo las marcas de mayores efectos contemporaneos, las que tienen efectos mas
fuertes en el largo plazo.
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Medicion del efecto

Foekens, et. al., 1999

Neslin y Shoemaker, 1989

o , - CAPITULO 4

Los resultados que muestran una menor probabilidad de recompra

después de una promecion pueden derivarse de:
= |aforma de configurar el modelo, estatico verus dinamico

+ Agregacion estadistica. Las promociones de precios atraen a un
parcentaje de consumidores con bajas probabilidades de recomprar la

marca una vez retirada la promocion

» Medicion parcial de la lealtad a través de su componente
comportamental
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Por dltimo, un tercer grupo encuentra una relacion positiva entre la
promocion y la lealtad a la marca cuando se extiende su estudio al
componente actitudinal de esta variable. Estos autores afirman que si el
consumidor tiene una alta preferencia hacia la marca, derivada de su
adecuado posicionamiento en el mercado, o de la satisfaccion del
consumidor tras la compra, y ve la promocién como un premio a su
fidelidad y no tanto como un descuento, la imagen de calidad y la
satisfaccién con la marca se vera reforzada, lievando a incrementar la
probabilidad de eleccion de la marca®, incluso después de retirada la
misma, y consiguiendo aumentar/ reforzar la lealtad del consumidor (Kuehn
y Rohloff, 1967; Cotton y Babb, 1978; Rothschild y Gaidis, 1981; Bawa y
Shoemaker, 1987 o Lattin y Bucklin, 1989).

Para minimizar los problemas derivados de la configuracion del modelo,
parece mas adecuado segmentar el mercado en base a variables de tipo
comportamental, como son los distintos patrones de lealtad a la marca
(Narasimhan, 1988; Kahn y Louie, 1990 y Grover y Srinivasan, 1992), los
grados de sensibilidad al precio (Blattberg y Sen, 1974, 1976; Eskin vy
Baron, 1977 y Guadagni y Little, 1983) o las distintas respuestas a las

42 Algunos autores como Bawa y Shoemaker (1987) y Purushottam y Krishnamurthi
(1996), encuentran evidencias de que en general, las promociones de precios
aumentan la probabilidad de compra de los consumidores. Estos autores afirman que
segmentando el mercado en consumidores nuevos y habituales, se puede observar
que las promociones no modifican la probabilidad de compra de los consumidore
habituales, pero tienen la capacidad de atraer a nuevos consumidores y manteneries
leales, pues tras una compra promocional aumenta su probabilidad de recomprar la
marca. Otros como Kuehn y Rohloff (1967) y Lattin y Bucklin (1989), afirman que las
promociones tienen la capacidad de atraer y retener consumidores, porque el aumento

de la probabilidad de recompra ocurre tanto para los usuarios como para los no

usuarios de la marca.
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promociones (Blattberg y Sen, 1974, 1976). De esta forma resulta mas
adecuada la medicién del efecto promocional sobre el mantenimiento de la
lealtad a la marca de los consumidores habituales, y averiguar si éstas

. r . 43
consiguen retener a los nuevos consumidores atraidos por la promocion™.

Finalmente, si el consumidor ha quedado satisfecho, su lealtad como
consecuencia de la promocion puede verse reforzada cuando el producto
adquirido es de alto riesgo de compra y los costes de cambiar de eleccion
en posteriores decisiones de compra son muy altos. Entendiendo como
coste de cambio aquellos en los que debe incurrir el consumidor para
cambiar de marca, y gue engloban tanto costes monetarios como no

monetarios (Pedraja, 1998).

* Las afirmaciones realizadas en la literatura sobre la baja elasticidad al precio
promocional, por parte de los consumidores leales, ha llevado a afirmar a algunos
autores que las promociones son mas efectivas para determinados grupos de
consumidores (Kendrick, 1998) o que solo tienen sentido en aquellos mercados con
bajos grados de lealtad a la marca {Raju, Srinivasan y Lal, 1990). Estas afirmaciones
deben ser contrastadas més a largo plazo, midiendo bajo qué condiciones se puede
atraer y retener a los consumidores, y distinguiendo adecuadamente los distintos
grados de lealtad existentes: lealtad real, que se transmite en ventas de la marca con
independencia de las promociones gue estan realizando las marcas competidoras, y
lealtad polencial, que se transmite en ventas de la marca cuando ésta esta

promocionada como preferente a las promociones de otras marcas competidoras.
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2. Formulacion de las hipétesis

En este apartado se van a presentar el conjunto de hipétesis que se
pretenden contrastar con el andlisis empirico desarrollado en la parte

tercera de esta tesis.

El contraste del modelo integrado, sintéticamente presentado en la figura
4.3, pretende identificar el sistema de relaciones que permita explicar el
efecto que las promociones de precios pueden ejercer sobre la lealtad a la
marca de los consumidores. Concretamente, se trata de verificar la validez
del modelo propuesto para el comportamiento del turista en sus relaciones
con el TO y con la AAVV. Para contrastar los efectos a largo plazo de las

promociones en precios, se adopta el enfoque del consumidor.

Figura 4.3. Modelo integrado del efecto de las promociones sobre la

lealtad a la marca

Calidad
Percibida

F’romociones S Per;(t;)liglo L p Satisfaccion Lealtad
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La organizacion de las hipdtesis que se plantean, se ajusta a los tres
modelos parciales sobre los que se estudia el fenomeno de interés. En
consecuencia, en primer lugar se presentan las hipotesis referentes al
efecto de las promociones sobre la formacion de precio percibido, en un
segundo lugar, el efecto de las promociones sobre la generacion de
satisfaccion del consumidor y por tltimo, el efecto de las promociones

sobre |a lealtad del consumidor al TO y/o a la AAVV.

2.1. El efecto de las promociones sobre el precio

percibido por el consumidor

El precio monetario percibido por el consumidor es una consecuencia del
precio publicado en el catalogo, también llamado precio de referencia
externo y del precio de referencia interno. La formacion de éste ultimo se
desarrolla de forma individual en la mente del consumidor y es el estandar
que utiliza para comparar la informacion sobre precios. Como se ha
senalado en el apartado anterior, este estandar puede ser de dos tipos,
basado en la memoria o en estimulos externos. Sin embargo, las
investigaciones de Vazquez, Santos y Diaz (1998) aportan evidencias
sobre la conveniencia de incluir los precios de referencia internos basados
en la memoria en los modelos que estudian la formacién del precio
monetario percibido. Para la formacion del precio de referencia interno
basado en la memoria, se adopta la metodologia seguida por Pedraja vy
Yagile (2000)* a través del rango de precios minimo y maximo que el

consumidor espera encontrar en la categoria de productos, y del precio

“ Estos autores siguen, para la configuracion del precio de referencia interno la

terminologia utilizada por Lichtenstein y Bearden (1989) y Kalwani, et. al. (1990).
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aceptable o aquel que espera pagar por el producto, que son una funcion
su experiencia de compra o conocimiento sobre la categoria de productos y

su restriccion presuestaria.

Las promociones en precios afectan a la percepcion de precios del
consumidor a través de la modificacién de sus precios de referencia. Un
descuento en precios es una disminucion del precio publicado que el
consumidor utiliza para comparar con la informacién recordada sobre
precics. La disonancia entre ambas informaciones, provocara una
reduccion en la percepcion de precios y un aumento en la intencién de

compra derivada de un menor sacrificio monetario.

Sin embargo, la literatura acadéemica muestra evidencias de que las
promociones en precios llevan a una disminucién directa del precio de
referencia interno (Monroe, 1973; Winer, 1986; Kopalle, Mela y Marsh,
1999) y que ésta depende a su vez del conocimiento que el consumidor
tenga sobre los precios de la categoria de productos (Jacobson y
Obermiller, 1990). Por ello, se espera que las promociones de precios
lleven a una disminucion del precio de referencia interno (H1) y que esta
modificacion sea mayor a medida que el consumidor esté dispuesto a
realizar un mayor esfuerzo de blsqueda de promociones (H2), ya que
tendra un mayor grado de conocimiento scbre la categoria de productos.
En consecuencia, las promociones de precios afectaran de forma negativa

a la formacion del precio monetario percibido (M3} y al precio percibido total

(H4).

En el modelo parcial de la figura 4.4, se presentan las siguientes hipotesis:

179



CAPITULO 4

H1: El grado de utilizacidén de las promociones en precios influye directa y

negativamente sobre la formacién del precio de referencia interno.

H2: El esfuerzo que el consumidor esta dispuesto a realizar en la busqueda
de precios promocionales, refuerza el efecto negativo y directo de la

utilizacion de las promociones en precios sobre la formacion del precio de

referencia interno.

H3: El grado de utilizacidon de las promociones en precios, influye

negativamente sobre |la formacion del precic monetario percibido.

H4: El grado de utilizacion de las promociones en precios afecta negativa e

indirectamente al precio percibido total.

Figura 4.4. Modelo parcial de la influencia de la promocién sobre el precio

percibido total

P referencia

B intemno

Promocion

/ Ny

Esfuerzo de -
busqueda Precio ____-__, Precio
) monetario ercibido
romocional - + P
lona + percibido > total

P referencia y
extemo

Otros Costes| +
monetarios

Coste no
monetario

——  —» Efectos directos
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El efecto de las promociones sobre la percepcion de precios es moderado por
una serie de variables que han de ser tenidas en cuenta en la formulacion de
las hipotesis. Entre ellas destacan: la sensibilidad del consumidor a las
pomociones y la experiencia de compra del consumidor con respecto a la
categoria de productos. Para incorporar el efecto de estas variables en el
estudio empirico se ha segmentando la base de consumidores en funcién de

dichas variables.

La literatura académica aporta evidencias de que los consumidores que han
adquiridoc un producto en promocion reducen el rango de aceptacién del precio
en el periodo post-promocional. Por tanto, se espera que estos consumidores
se caractericen por disponer de precios de referencia internos mas bajos.
Ademas, se confia en que el efecto promocional sobre la modificacion de!
precio de referencia interno sea mas fuerte para aquellos consumidores mas
sensibles a las promociones (krishna, Currim y Shoemaker, 1991; Monroe y
Cox, 2001). Estos resultados obtenidos en investigaciones previas, llevan a

formular las siguientes hipdtesis que se contrastan en e] estudio empirico:

H5: Los consumidores que compran en promocion tienen mencres precios de

referencia internos que los que compran a precios regulares.
H6: El efecto del grado de utilizacion de las promociones en precios sobre el
precio de referencia interno es mas fuerte (mas débil) para los consumidores

sensibles (insensibles} a ellas.

Por otro lado, autores como Grewal y Crisma (1998); Jacobson y Obermiller
(1990) y Monroe y Cox (2001) afirman que la modificacion del precio de
referencia interno, como consecuencia de una promocion, es mayor para
aquellos consumidores que tienen poca experiencia de compra en la categoria

de productos, lo que lleva a postular la siguiente hipotesis:
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H7: El efecto del grado de utilizacion de las promociones en precios sobre el
precio de referencia interno es mas fuerte (mas débil) para los consumidores

no expertos (expertos) en la compra de una categoria de productos.

En la tabla 1 del anexo 1, se presentan de forma sintética las hipdtesis
planteadas para contrastar, tanto los efectos principales que se espera ejerza
la promocién en precios sobre la formacién del precio percibido en la compra
de productos turisticos, como los ejercidos a través de variables moderadoras,

acompanadas de los estudios previos que apoyan su formulacion.

2.2. El efecto de las promociones sobre la satisfaccion del

consumidor

El efecto de las promociones sobre la satisfaccion del consumidor se

representa a traves del modelo parcial de la figura 4.5.

El valor que el consumidor asigna a un producto, puede definirse como el
cociente entre el beneficio esperado y el coste soportado para adquirirlo. El
beneficio esperado se puede expresar como la capacidad que éste tiene para
cubrir las necesidades del consumidor, y es medido a través de la valoracion
de la calidad percibida de las prestaciones ofrecidas. Por otro lado, el sacrificio
del consumidor hace referencia al conjunto de costes monetarios y no

monetarios que tiene que soportar para adquirir el producto.

La satisfaccion es un concepto directamente relacionado con el valor. Cuando

el consumidor percibe un mayor valor, ya sea procedente de una mayor calidad
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del producto al mismo coste, o del mismo nivel de calidad a menor coste,
estard mas satisfecho. La relacion positiva entre las ultimas es ampliamente
contrastada en la literatura académica®®. Pero esta relacion no es estrictamente
directa, pues la satisfaccion esta influenciada por variables externas al producto

ofrecido.

Una promocién en precio provoca una disminucion en el coste monetario gue el
consumidor soporta cuando adquiere un producto. Segun Davis, Inman vy
McAiister (1992), si la promocion en precios no afecta negativamente al nivel
de calidad percibida, se espera que el consumidor obtenga una mayor
satisfaccion con la compra promocional que con la compra a precio regular

(H.8.1).

Sin embargo, la literatura academica especializada en el estudio de la relacion
precio-calidad, sostiene que las promociones en precios llevan, por un lado a
una disminucion de la calidad percibida (Kopalle, Mela y Marsh, 1999) y del
valor asignado al producto (Shoemaker y Shoaf, 1977; Dodson, Tybout y
Sternthal, 1978; Jones y Zufryden, 1980; Guadagni y Little, 1983), (H.8.2), y por
otro, contribuyen a crear notoriedad de marca y una imagen centrada en
ofrecer un buen valor a través de la relacion precio-calidad mejorada. Por ello,
el efecto de las promociones sobre la satisfaccion del consumidor, dependera

de la intensidad ejercida sobre cada efecto parcial (H8.3). En consecuencia, es

posible formular las siguientes hipotesis:

H8: El grado de utilizacion de las promociones en precios afecta indirectamente

a la satisfaccion alcanzada en el consumo del producto.

45 \fer los trabajos desarroliados por Anderson, et. al. 1994; Anderson y Sullivan, 1990;
Berné, Migica y Yagle, 1996, 2001; Bigné, et. al. 2000 y Churchill y Suprenant, 1982.
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H8.1: El grado de utilizacion de las promociones en precios ejerce un efecto
negativo sobre la satisfaccion del consumidor a través de la relacién precio-
calidad.

H8.2: El grado de utilizaciéon de las promociones en precios ejerce un efecto
positivo sobre la satisfaccion a traves del efecto que el precio ejerce en la
relacion precio-valor.

H8.3: EIl signo del efecto neto de las promociones en precios sobre la
satisfaccion del consumidor depende de la magnitud de cada uno de los

efectos parciales.

Figura 4.5. Modelo parcial del efecto de las promociones sobre la

satisfaccion del consumidor
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Los resultados encontrados en la literatura también muestran que el efecto de
las promociones de precios sobre la satisfaccion del consumidor se encuentra
moderado por una serie de variables internas al individuo. Estas son incluidas
en el modelo estudiado a fin de analizar el efecto de las promociones en

diferentes situaciones de compra y grupos de consumidores.

El primer lugar, Grewal y Krishan (1998) muestran que el efecto promocional
sobre la calidad percibida es mas fuerte cuando el consumidor no dispone de
informacion adicional al precio para valorar los productos. Esta afirmacién
indica que la relacion entre el binomio precio — calidad que afecta a Ia
valoracion de la calidad percibida, se encuentra condicionada por la
disponibilidad de la informacién y ia capacidad del consumidor para procesarla.
Los consumidores que identifican los productos de precios mas elevados como
de mayor calidad, presentaran un efecto mas débil de las promociones y del
precio percibido sobre la satisfaccién. Por el contrario, si el consumidor es
sensible al precio y no utiliza dicha informacién para juzgar la calidad, el efecto

de esta variable sobre la satisfaccion sera mayor.

En segundo lugar, la importancia que el consumidor asigna a la variable precio
para elegir un producto, afectara reforzando el efecto de las promociones sobre
el nivel de satisfaccion del consumidor. Esta afirmacién se desprende de la
recomendacion hecha en la literatura sobre la necesidad del estudio
promocional segun el grado de sensibilidad del consumidor al precio, y de los

resultados obtenidos en los estudios realizados para diferentes segmentos de

consumidores?®.

4 \fer los estudios realizados por Blattberg y Sen (1974), (1976); Eskin y Baron (1977},
Guadagni y Little {1983) y Monroe y Cox (2001).
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Por (ltimo, la literatura muestra que el efecto de las promociones es mas fuerte
para aquellos consumidores que las consideran atractivas’. Por ello se afirma
que el grado de sensibilidad de los consumidores a las promociones, asi como
la propension que tengan a realizar busquedas promocionales reforzara el
efecto de las promociones en el modelo de satisfaccion del consumidor. Estas

afirmaciones llevan a enunciar las siguientes hipétesis:

H9: Para los consumidores gue perciben una mayor (menor) relacién entre las
variables precio — calidad, la relacién positiva entre la percepcion de los precios
y la calidad percibida del producto, serd més fuerte (debil), y la influencia de las

promociones sobre la satisfaccion del consumidor sera menor (mayor).

H10: El efecto indirecto y positivo que el gradc de utilizacion de las
promociones en precios ejerce sobre la satisfaccion, serd mayor (menor) para
los consumidores que conceden mayor {(menor) importancia al precio en su

decisién de compra.

H11: El efecto del grado de utilizacion de las promociones sobre el nivel de
satisfaccion del consumidor es mas fuerte (mas débil) para aquellos

consumidores con una mayor (menor) sensibilidad a ia compra promocional.

En la tabla 2 del anexo 1 se presentan sintetizados los efectos principales que
ejerce la promocion en precios sobre la satisfaccion del consumidor y los

ejercidos mediante las variables moderadoras.

¥ Ver estudios de Blattberg y Sen (1974), (1976); Bucklin y Gupta (1992); Simoson, et.
al. (1994} y Jedidi, Mela y Gupta {1999).
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2.3. El efecto de las promociones sobre la lealtad del

consumidor

Por ultimo, el modelo que mide el efecto de las promociones sobre la lealtad

del consumidor queda recogido en la figura 4.6.

La evidencia gque corrobora la relacion positiva y directa existente entre la
satisfaccion y la lealtad del consumidor es concluyente. Cuando el consumidor
queda satisfecho con la compra realizada, aumenta su probabilidad de
convertirse en consumidor leal. Esta relacidon positiva, se espera que sea fuerte
en la categoria de productos estudiada, debido al alto riesgo percibido por el
consumidor (Curhan, 1974, Bolton, 1989 y Gedenk y Neslin, 1999).

Sin embargo, el efecto de las promociones en la formacion de la lealtad no ha
sido analizado suficientemente. La literatura académica muestra resultados
contradictorios, que llevan a afirmar gue no existe una relacién directa entre las
promociones de precios y la lealtad del consumidor (Neslin y Shoemaker, 1989;
Davis, Innam y McAlister, 1992 y Ehrenberg, Hammond y Goodhardt, 1994). En

base a la cual se formula la siguiente hipdtesis de trabajo:

H12: No existe una relacion directa entre la utilizacién de las promociones en

precios y el comportamiento leal de los consumidores.

Por el contrario, se espera que el efecto de las promociones en precios sobre
la lealtad se produzca de forma indirecta, y dependa de las variables que
intervienen en el proceso de formacion de la lealtad a la marca y al punto de

venta. Cuando las promociones de precios vienen acompanadas de una
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adecuada calidad de producto, el consumidor queda satisfecho con la compra y
percibe unos altos costes de cambio en posteriores decisiones de compra. En
este caso, las promociones contribuyen a incrementar (a lealtad del consumidor
hacia los agentes que intervienen en el proceso, marca y establecimiento
comercial (en el caso de un producto turistico, el TO y la AAVV). Estos
resultados, procedentes de los estudios de Kuehn y Rohloff (1967); Cotton y
Babb (1978); Rothschild y Gaidis (1981); Bawa y Shoemaker (1987} y Lattin y

Bucklin (1989), permiten enunciar las siguientes hipotesis:

H13: El grado de utilizacion de las promociones en precios afecta

indirectamente a la lealtad del consumidor.

H13.1: El grado de utilizacibn de las promociones en precios afecta
indirectamente a la lealtad del consumidor hacia la marca promocionada a

través de su efecto sobre la satisfaccion.

H13.2: El grado de utilizacion de las promociones en precios afecta
indirectamente a la lealtad del consumidor hacia el punto de venta que la

comercializa a través de su efecto sobre la satisfaccion.

H13.3: El grado de dutilizacion de las promociones en precios afecta
indirectamente a la lealtad del consumidor hacia la marca promocionada v el

punto de venta que la comercializa a través de su efecto sobre la satisfaccion.

Este efecto, al igual que las variables que anteceden a la lealtad del
consumidor, vendré moderado por la sensibilidad del consumidor a las
promociones. Los resultados encontrados en la literatura académica que
afirman que las promociones tienen la habilidad de atraer y retener
consumidores (Kuehn y Rohloff, 1967 y Lattin y Bucklin, 1989) llevan a postular

las siguientes hipétesis:

188




MODELO TEORICO Y FORMULACION DE HIPOTESIS

Figura 4.6. Modelo parcial del efecto de las promociones sobre fa lealtad

del consumidor
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H14: El efecto del grado de utilizacion de las promociones en precios sobre el

nivel de lealtad del consumidor, se encuentra moderado por su sensibilidad al

precio.

H14.1: El efecto del grado de utilizacion de las promociones en precios sobre el
nivel de lealtad del consumidor a la marca promocionada sera mayor (menor)

para aquellos consumidores que compran a precio promocional (precio

regular).
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H14.2: El efecto del grado de utilizacion de las promociones en precios sobre el
nivel de lealtad del consumidor al punto de venta que la comercializa sera

mayor (menor) para aqueflos consumidores que compran a precio promocional

{precio regular).

H14.3: El efecto del grado de utilizacidon de las promociones en precios sobre el
nivel de lealtad del consumidor a la marca promocionada y al punto de venta

que la comercializa sera mayor (menor) para aquellos consumidores que

compran a precio promocional {precio regular).

Adicionalmente, la literatura afirma que el resultado promocional dependera del
grado de lealtad de los consumidores a los agentes, recomendando realizar los
estudios de forma segmentada*®. Los resultados obtenidos por Bawa y
Shoemaker (1987) y Papatla y Krishnamurthi (1996), permiten afirmar que las
promociones de precios afectan a la generacion de la lealtad de nuevos
consumidores, mientras que no modifica la probabilidad de compra de los

consumidores habituales. Por ello se formulan las siguientes hipdtesis:

H15: El efecto del grado de utilizacion de las promociones sobre el grado de

lealtad del consumidor se encuentra moderado por su patrén de lealtad.

H15.1: El efecto del grado de utilizacién de las promociones en precios sobre el
nivel de lealtad del consumidor a la marca promocionada sera mayor (menaor)

para aquellos consumidores que no son leales (leales) a la misma.

“® Ver estudios de Narasimhan (1988); Kahn y Louie {1990), (1991) v Grover y
Srinivasan (1992).
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H15.2: El efecto del grado de utilizacion de las promociones en precios sobre el
nivel de lealtad del consumidor al punto de venta que la comercializa sera
mayor (menor) para aquellos consumidores gque no son leales (leales) al

mismao.

H15.3: El efecto del grado de utilizacién de las promociones en precics sabre el
nivel de lealtad del consumidor a la marca promocionada y al punto de venta
que la comercializa sera mayor (menor) para aquellos consumidores que no

son leales (leales) a los mismos.

En la tabla 3 del anexc 1 se presenta de forma sintética los efectos principales
y los ejercidos a través de las variables moderadoras de las promociones de
precios sobre la formacion de la lealtad de los consumidores a la marca

promocicnada y al punto de venta que la comercializa.

191



PARTE Ill: ANALISIS EMPIRICO

CAPITULO 5: METODOLOGIA
Y ANALISIS DESCRIPTIVO
DE LAS VARIABLES OBJETO
DE ESTUDIO



METODOLOGIA Y ANALISIS DESCRIPTIVO DE L.AS VARIABLES OBJETO DE
ESTUDIO

Con objeto de contrastar el modelo tedrico propuesto en el apartado 4.1
(figura 4.1), y las hipétesis parciales formuladas sobre el efecto que las
promociones en precios tienen en la respuesta a largo plazo del
consumidor, se realiza una investigacion empirica aplicada al estudio del
comportamiento de compra de un paquete turistico. La informacion procede
de una encuesta personal realizada a los turistas que durante los Gltimos
anos han viajado a los destinos de América Central, América del Sur o
Caribe mediante un viaje combinado. Adicionalmente, a fin de identificar los
precios regulares de los viajes analizados, se ha extraido informacién de

los catalogos publicados por los TO que elaboran los paquetes turisticos.

En este capitulo se presenta la metodologia aplicada para contrastar
empiricamente el sistema de relaciones que reflejan las hipétesis
planteadas en el capitulo anterior sobre el efecto que las promociones en
precios pueden ejercer en la formacidn del precio percibido, la satisfaccidon
post compra del turista y su comportamiento leal a la marca promocionada
(TO), vy al punto de venta (AAVV) que le vendid el producto turistico (viaje
combinado o paquete turistico). Ademas, se presenta un analisis
descriptive de las variables que son intreducidas en cada uno de los

modelos parciales propuestos para la validacion del modelo tedrico.

1. Descripcion del proceso de recogida de informacion

El cuestionario utilizado para la recogida de informacion primaria (anexo 2)
organiza las preguntas en tres grandes blogues. En primer lugar se
plantean un conjunto de cuestiones referidas a las caracteristicas concretas
del ultimo producto turistico adquirido, con el fin de clasificar y definir el

viaje combinado objeto de estudio.
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El segundo bloque, constituye el centro de interés del estudio, e integra
preguntas que tratan de proporcionar informacion sobre las variables que
componen el modelo de respuesta a largo plazo del turista a las
promociones en precios. En concreto, se trata de conocer el uso de la
compra promocional, el precio de referencia interno del consumidor, la
percepcién de precios, la calidad percibida, la satisfaccion con la compra,
los costes de cambio y la lealtad a los distintos agentes han intervenido en

su distribucién. Este cuestionario finaliza con una serie de preguntas de

clasificaciéon del consumidor.

La obtencion del tamano de la muestra a partir del tamafo poblacional,
presenta la dificultad de conocer el tamano exacto de la poblacion. Esto es
debido a la ausencia de datos estadisticos en turismo que deglosan los
viajes realizados por los espafoles en funcién del pais visitado, la forma de
configuracion del viaje y el canal de distribucion utilizado para realizar la
compra. Por ello, el tamano poblacional ha sido estimado a partir de los
datos oficiales disponibles. Adicionalmente el tema objeto de estudio
dificulta la seleccion de los individuos que componen la muestra a través de
tecnicas de muestreo probabilistico, siendo mas conveniente la utilizacion
del método de muestreo por conveniencia y la realizacion del trabajo de

campo en lugares colectivos.

Un inconveniente frecuentemente asignado a las encuestas personales en
los textos académicos de marketing y que ha de ser tenido en cuenta, es la
dificuttad de controlar el trabajo de los encuestadores. Por ello, se ha
prestado especial atencidon en el proceso de depuracion de los
cuestionarios, eliminando aquellos que estaban incompietos o que

presentaban respuestas inconsistentes. En contreto, inicialmente se
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recogieron 400 cuestionarios, quedando reducidos tras el proceso de

depuracion de datos a 358, y elevando el error muestral al 5,2%.

En la tabla 5.1 se presenta la ficha técnica que incorpora los detalles sobre

el tipo de muestreo y trabajo de campo®®.

Tabla 5.1. Ficha técnica del estudio

OBTENCION DE LA

Técnica de obtencién de la informacion

Encuesta personal

INFORMACION Cuestionario Anexo 1
Universo Individuos que hayan viajado
a través de un viaje
combinado a América
Central, del Sur y Caribe
MUESTREOQ ”
Tamario de la poblacion 77484
Tamafo de la muestra 358
Error de muestreo 52%
Dispersion P=Q=05
Nivel de confianza 95%
Método de muesireo Conveniencia
Periodo Noviembre — Diciembre 2003
TRABAJODE |/ ygar Aeropuerto de Barajas
CAMPO Centros Comerciales

ANALISIS DE LA

Técnicas estadisticas

Descriptivos
Ecuaciones estructurales

INFORMACION

Programas informaticos

SPSS 11.5
SAS v8

“9 La financiacion para la realizacion del trabajo de campo, se ha obtenido a través de

la beca adjudicada “Turismo de Espafia” — 2002 para la realizacion de Tesis

Doctorales.

% Estimacion del nimero de viajeros con destino América del sur que han viajado a

través de un paquete turistico reservado en agencia de viajes a partir de los datos

Famitur 2001.

196




CAPITULO 5

2. Medicidon de las variables

La validacién empirica del modelo tedrico presentado en la figura 4.1, se
realiza mediante la incorporacion gradual de nuevas variables a los
modelos parciales previamente contrastados. Este procedimiento operativo
de andlisis, permite estructurar la presentacién de las variables introducidas
en el estudio alrededor de tres modelos. El primero estudia el impacto de
las promociones en precios sobre la formacion del precio percibido; el
segundo, incorpora las promociones, a través de su efecto sobre el precio
percibido, en el modelo de calidad percibida — satisfaccion; y en el tercero
se integran todas las variables anteriores en un modelo que pretente
estudiar la influencia de las promociones en los viajes combinados sobre la

lealtad del turista al TO y a la AAVV.

Las variables se presentan mediante tablas que sintetizan y facilitan la
lectura de la informacion referida al nombre de cada variable, la
nomenclatura con la que se incorpora al analisis empirico, su descripcion,
la escala de medida y los numeros de las preguntas del cuestionario con
las que se han elaborado. La medicién de las variables, en todos los casos

para los que existian, se ha tomado de trabajos empiricos previos.

En la tabla 5.2 se detallan las variables incorporadas al modelo de
formacion del precio percibido de un paguete turistico y su medicion.
Adicionalmente, en la tabla 5.3, se presentan las variables mediante las
que se segmenta |la muestra con el fin de contrastar las hipotesis sobre los
efectos moderadores de la experiencia y de la sensibilidad al precio
promocional sobre la relaciéon entre promocion y precio de referencia

interno.
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Tabla 5.2. Medicion de las variables que intervienen en el modelo parcial

del efecto de las promociones sobre la formacién del precio percibido

Nombre de | Nomenclartura Descriptor Medicién N°
la variable
Promocion Prom - Adquisicion de paquetes turisticos en Escala 10 27
oferta puntos
(0-10)
Senper - Percepcion del valor del esfuerzo de 26%28.4
Esfuerzo de blUsqueda de ofertas
busgueda Acbus - G_rado de acuerdo con "Hay que buscar Escala 10 281
de ofertas y visitar distintas agencias de viajes para puntos
encontrar la mejor oferta” (0-10)
Senbus - Numero de AAVV que esta dispuesto a 29
visitar para obtener un ahorro de! 20%
P.razon. - Precio que el consumidor considera 35
razonable pagar por un viaje combinado
Precio de al destlng tUr‘IS.thO analizado Unidades
referencia P min - El precio minimo aceptable para el monetarias o5 1
interno SR consumidor en la categoria de producto '
analizada
- El precio méaximo aceptable para el
P.max. consumidor en la categoria de producto 252
analizada
Precio - Precio del viaje combinado publicado en Unidades Consulta
referencia P. ref. exter el catalogo del TO monetarias directa
externo
Precio - Precio que el consumidor declara haber Unidades 15
moenetario PM.P pagado por el viaje monetarias
percibido
Coste - Percepcion de los costes monetarios Escala 10
monetario C.MnP soportados por el consumidor sin tener en puntos 33
distinto al cuenta el precio pagado para adquirir un (0-10)
precio paquete turistico
- El nivel de sacrifico percibido por el Escala 10
Coste no Sacrificio consumidor sin tener el cuenta el precio puntos 32
monetario para adquirir un paquete turistico (0-10)
Precio - El nivei de coste total percibido por el Escala 10
percibido PP.T consumidor para un paquete turistico de puntos 14
total la categoria de productos analizada (0-10)
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Tabla 5.3. Variables moderadoras del efecto de las promociones sobre el

precio de referencia interno

Nombre de | Nomenclartura Descriptor Medicion Ne
la variable
Sensibilidad - Precio pagado por el viaje combinado Nominal
al precio Pprom (precio oferta versus precio catalogo) dicotémica 13
promocional
Experiencia - Capacidad de aconsejar a los amigos Escala 10 24
de compra Expe para elegir el mejor viaje combinado puntos
(0-10)
En la tabla 5.4 se presenta el detalle de las variables tanto promocionales como
moderadoras que se incorporan al modelo que contrasta el efecto de las
promociones en la compra de viajes combinados sobre la satisfaccion del
turista. La medicion de la calidad percibida del viaje combinado se realiza
mediante variables reflejas especificas del contexto que se analiza, e incorpora
las dimensiones recomendadas por Grénroos (1982) al definir el concepto de
calidad percibida de servicio: la calidad técnica o la evaluacion de los aspectos
mas tangibles del servicio y la calidad funcional o evalucion del desempefio,
por parte de los suministradores, de los servicios prestados, ampliada con
variables que miden la reputacidn de marca en el mercado. La satisfaccion
global con el viaje, sigue la teoria de un factor, que postula que la satisfaccion e
insatisfaccion son conceptos opuestos de un continuo Unico bipolar (Andreu,
2001).
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Tabla 5.4. Medicién de las variables principales y moderadoras del

modelo parcial del efecto de las promociones sobre la satisfaccién

Nombre de | Nomenclartura Descriptor Medicion N¢
la variable
Escala 10
Satisfaccion Satisf - Grado de satisfaccion con el viaje puntos 16
combinado (0-10)
Calidad Escala
percibida de Calid.Perc. - Importancia de los atributos del compuesta | 21+23
los servicio * Grado de calidad del 10 puntos
componentes servicio recibido (0-10)
del servicio
Grado de acuerdo con las 12
Notoriedad afirmaciones: “El tour operador con el
Reputacion Imagen Precio que wa;e..: i Escala 10 12.1
de marca Imagen Calidad | - Es conocido en el mercado puntos 129
Imagen - Tiene precios econémicos” (0-10) 123
Mercado - Ofrece un servicio de calidad” 12~4
- Tiene buena reputacion en el '
mercado”
Relacion - Grado de acuerdo con la afirmacién: | Escala 10 30
precio-calidad R.P-C “a mayor precio pagado, mayor puntos (0-
calidad recibida” 10)
Importancia - Importancia asignada por el Escala 10
del precio en Imp.P consumidor al precio pagado en la puntos (0- 17 1
la eleccidn eleccidon de un viaje combinado 10)

Por ultimo, en la tabla 5.5 se incluye la medicion de las variables principales y

moderadoras que se incorporan al modelo final que integra los efectos

parciales de las promociones de los viajes combinados sobre el precio

percibido y sobre la satisfaccion del consumidor, para identificar su influencia
sobre la lealtad del turista al TO y a la AAVV. El concepto de lealtad que se

pretende medir es el componente conativo o comportamental de la misma. Es

decir, el comportamiento de compra repetida del consumidor, que es medido en
base a las intenciones de conducta post compra declaradas por los turistas y

no por indicadores de repeticion de compra real. Los items con los que se
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forma esta variable son una adaptacion al contexto estudiado de los aplicados

en el trabajo desarrollado por Pedraja (1998).

Tabla 5.5. Medicion de las variables del modelo integrado del efecto de las

promociones sobre la lealtad del consumidor al TO y a la AAVV

Nombre de Nomenclatura Descriptor Medicion N
la variable
Lealtad TO Grado de acuerdo con las siguientes 19
afirmaciones:
LTO1 - “Volveria a viajar con ese Tour Operador 19
con toda seguridad”
Lealtad TO LTO?2 - Es_tarla d.ls.pt:esto a pagar un poco mas por Escala 10 197
el mismo viaje puntos
- "Si me piden consejo, recomendaria viajar (0-10)
LTO3 con ese Tour Operador” 19
- "Sdlo viajaria a los destinos que me
‘}- LTO4 ofreciera ese Tour Operador” 195
Lealtad Ag Grado de acuerdo con las siguientes 20
afirmaciones:
LAG1 - "Volveria a viajar con esa Agencia de viajes 20.1
con toda seguridad”
- “WYolverla a vigjar con la misma Agencia de
Lealtad Ag LAGZ viajes aunque ésta cambiase de Tour Escalta 10 201
Operador” puntos
LAG3 - “Si me piden consejo, recomendaria esa (0-10) 204
Agencia de viajes”
LAG4 - “Sélo viajaria a los destinos que me 205
L ofreciera esa Agencia de viajes”
C.C Nivel de acuerdo con las frases: “cuando 22
adquiero un paquete turistico. ..
CC1 APrefigrodinfqrmar?e y coll,'lnprar en mi Escala 10 221
Coste de genma. e wa;es. abitua | puntos
cambio ce2 - No me importa visitar varias Agencias de (0-10) 999
viajes antes de tomar |a decisién” '
- Me gusta dedicar tiempo y esfuerzo para
»; CC3 conseguir el mejor viaje" 223
! - Consumidores que habian viajado antes Nominal 17
Leal TO con el TO versus nuevos consumidores dicotomica
- Consumidores que habian viajado antes
Lealtad Leal AAVY con la AAVV versus nue\:ros cphsumadores Nominal 18
J Agentes - Consumidores que habian viajado antes dicotomica
1 con el TO y la AAVV versus nuevos
consumidores Nominal
I Leal Agentes omina 17 y Ml
B dicotdmica
201
)
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3. Analisis descriptivo

La descripcion de los individuos que componen la muestra se presenta de
forma sintética en la tabla 5.6. En ella, puede observarse que la aplicacion del
muestreo por conveniencia no ha provocado problemas serios de
representatividad de la muestra. Asi, la muestra parece ofrecer una adecuada
representacion de los estratos poblacionales en la variable sexo, siendo el 55%
de los individuos de la muestra mujeres y el 45% hombres. Los datos obtenidos
permiten corroborar que: los principales viajeros espafioles para estos destinos
se encuentran en las franjas de joévenes y mediana edad, estando
comprendidos aproximadamente el 62% de la muestra entre 25 y 45 afios; son
mayoritariamente trabajadores por cuenta ajena (67,32%); disponen de
estudios universitarios (63%) y obtienen rentas netas familiares superiores a
1.500 euros al mes. En concreto, el 88% dispone de rentas mayores de dicha

cantidad, obteniendo dentro de estos mas de 3.310 euros netos al mes el 35%.

Los individuos de la muestra han concentrado los viajes a los destinos
analizados en temporada baja (52,8%), mientras que el resto se distribuyen de
forma practicamente uniforme entre la temporada media (25,7%) y temporada
alta (21,5%), tal y como se muestra en la figura 5.1. Se tratan de viajes
realizados generalmente en compafiia de su pareja (50%), y en menor medida
de amigos (27.4%) o de familiares (17,3%). Unicamente el 4% de los
encuestados han viajado de forma individual, a los destinos estudiados. Estos
datos no admiten dudas sobre el objeto de estos viajes, que es

mayoritariamente vacacional.
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Los principales destinos visitados se representan en la figura 5.2. Esta muestra
que, durante los ultimos afios, los principales destinos turisticos adquiridos por

los espafoles a través de viajes combinados son a la Republica Dominicana

(36%), México (23%) y Cuba (21%).

Tabla 5.6. Descripcion de los individuos de la muestra

' Sexo 55% mujeres y 45% hombres

7Edad 15,64% menores de 25 afos; 42,17% de 25-35 anos; 20,11%
de 36-45 aflos; 15,08% de 48-55 anos; 6,14% de 56-65 anos y

8,5% mayores de 65 anos

:Ocupacién 1,4% parado; 11,45% estudiante; 4,74% amo/a de casa;

| 12,85% trabajador por cuenta propia; 67,32% trabajador por

| cuenta ajena; 2,23% retiradofjubilado

| Estudios 1,67% sin estudios; 5,3% estudios primarios; 29,8% estudios

. terminados secundarios; 17,31% estudios universitarios grado medio;

| 45,8% estudios universitarios grado superior

Nivel de ingresos  2,62% menos 900 €/mes;, 9,62% entre 901-1500 €/mes;
- netos de la unidad | 21,86% entre 1501-2100 €/mes; 15,74% entre 2101-2700
i familiar €/mes; 15,45% entre 2701-3310 €/mes; 34,69% mas de 3310

€/mes

El precio pagado por el viaje combinado adquirido es, en el 36,6% (131) de los
casos, de catalogo y en el 63,4% restante (227), precio promocional (figura
5.3), dentro del cual cabe sefialar que los tipos de promociones mas utilizadas
son las ofertas de ultima hora (44,5%) y los descuentos por reserva anticipada
(22%), (figura 5.4), mientras que las promociones que ofrecen ventajas no
basadas en los precios, no tienen a penas importancia en la compra de estos

destinos turisticos.
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Figura 5.1. Temporada de los viajes combinados

Temporada del viaje combinado

T. Alta
21.5%

25,7%

Figura 5.2. Destinos turisticos visitados

Destinos Turisticos

Argentina
4% 11%
[ Rpca Dominicana

36%

Brasil
5%

Cuba
21%

Los individuos encuestados presentan un mayor conocimiento de las agencias
de viajes que de los tour operadores responsables de la configuracion y disefio
de los paquetes turisticos, ya que en el 29% de los casos los encuestados
afirmaron no conocer o no recordar el nombre del TO organizador del viaje

adquirido, frente a un 4% en el caso de la agencia de viajes.
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Figura 5.3. Precio del viaje combinado

Precio pagado por el viaje combinado

P.Catalogo
36,6%

P. Ofertz
63,4%

Asi mismo, el consumidor presenta una mayor tasa de repeticion de compra en
las agencias de viajes que en los TO turisticos. En el primer caso, un 60,5% de
los turistas habian viajado con la agencia de viajes en el pasado, frente al
39,5% de viajeros, que no habian viajado con anterioridad con dicha agencia.
Estos porcentajes se invierten en el caso del TO, donde el 59% de los
encuestados no recuerda haber viajado antes con dicho TO, frente a un 41%

que afirma haberlo hecho.

Si se hace referencia a ambos agentes, el 38,1% de la muestra afirma haber
viajado con anterioridad con el TO y la AAVV, mientras que el 37.5% no
declara haber viajado con ninguno de ellos en el pasado, (tabla 5.7). Estos
resultados permiten afirmar que existe una relacién positiva y significativa a un
nivel de 99% (p = 0,000) entre la repeticién de compra de cada uno de los

agentes de distribucién turistica.
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Tabla 5.7. Tabla de contingencia: ;Habia viajado antes con el TO? *

¢Habia viajado antes con la AAVV?

x* pearson (1 gl) = 102,33; (p = 0,000)

¢Habia viajado antes
| _con la AAVV?
si ‘ no Total
iHabia viajado antes si 120 8 : 128
conel TO? no 69 118 187
Total 189 126 315

Figura 5.4. Tipos de ofertas en los viajes combinados
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Tipo de oferta

Los principales TO y AAVV comercializadores de los paquetes turisticos
adquiridos por los encuestados se presentan en las figuras 55 y 586
respectivamente. Los resultados muestran que los agentes recordados se
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corresponden principalmente con agencias de viajes mixtas que realizan
labores de mayorista y minorista. Cabe destacar como principales TO el grupo
Iberostar (14%), Travel Plan (11%) y Viajes el Corte Inglés (10%). Estos
porcentajes no coinciden cuando se hace referencia a la AAVV
comercializadora, pues Viajes Iberia obtiene el 8% de las respuestas y Halcon
Viajes y Viajes el Corte Inglés un 18% respectivamente. Estos resultados se
deben al hecho de que la mayoria de los TO no comercializan sus productos en
exclusiva a través de sus agencias de viajes. Una excepcién a esta afirmacion
es Viajes el Corte Inglés, que no vende a través de otras agencias de viajes,

pero comercializa productos de distintos TO.

Figura 5.5. PrincipalesTO de los viajes combinados

Principales TO de los viajes

Mundicolor

6% Pulmantur

Soltour B : 5% NS/Nrec
8% ' T8 ~ 29%

Corte Ingles
10%

Travelplan

119% Otros

berostar 17%
14%
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Figura 5.6. Principales AAVV comercializadoras de los viajes combinados

Agencias de viajes minoristas

Halcon V.
18%

Otras
36%

V.Corte Inglés
18%

4%

Marsans
8%

iV Barcelo V. beria
V.Ecuador_j' 4% 8%
4%

Las companias aéreas utilizadas en los viajes combinados son principatmente
las companias espafiolas mas importantes. El 64% de los viajes se concentran

en Iberia, Spanair y Air Europa (figura 5.7).

Con respecto a los componentes del viaje adquirido, el nomero de noches que
el cliente pasa como media en el destino es de 9 (dt = 3,6), siendo
principalmente los hoteles elegidos de alta categoria. En concreto, el 32% de

los viajes incluyen estancias en hoteles de 4 estrellas y el 59% en hoteles de 5

estrellas o superior, (figura 5.8).
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Figura 5.7. Compafias aéreas utilizadas en los viajes combinados
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Figura 5.8. Categoria de los hoteles de los viajes combinados

Categoria de los Hoteles de los viajes
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El servicio incluido en los hoteles es mayoritariamente un servicio de “todo
incluido”, habitual en los destinos turisticos elegidos para el estudio, (figura
5.9). Los destinos del Caribe y América del sur se caracterizan por ser

principalmente destinos de “sol y playa”, gue disponen de amplias
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instalaciones, también llamados “resorts”, donde se encuentran situados los
principales hoteles turisticos. El servicio de “todo incluido” suele ser aplicado
para este tipo de hoteles, teniendo el consumidor derecho al uso de todas las

instalaciones incluidas en et complejo turistico.

Figura 5.9. Servicios de comidas de los viajes combinados

Servicios de comidas de los hoteles

J 0 SA "Solo Alojamiento”

® AD "Alojamento v
T desayuno”

49% 0O MP "Media pensidn”

‘D PC "Pension Compieta”

10% ’ B T1"Todo Incluida”

A continuacion, en la tabla 5.8 se presentan, para la muestra de consumidores
analiza, los valores medios alcanzados en las variables incluidas en el modelo
agregado del efecto de las promociones en precios sobre las variables de

lealtad del consumidor al TO y a la AAVV.

De estos datos aportados, se desprende el moderado uso de las promociones
por término medio por parte de los turistas {(6,63), pero el alto valor de la
desviacion tipica (2,23) denota la existencia de individuos con diferente perfil en

cuanto a su utilizacion.
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Las variables que conforman el precio de referencia interno del consumidor,
presentan valores medios que confirman los trabajos aportados en la literatura
académica, donde el consumidor percibe un rango de precios minimo y
maximo entre los cuales se sitla el precio que consideran razonable pagar por
el producto. Destaca la diferencia existente entre el precio externo y el precio

monetario percibido, situandose este Oltimo proximo al precio razonable.

El nivel de experiencia medio declarado por los individuos en la categoria de
productos, es alto (8,11), al igual que la importancia asignada a la variable
precio a la hora de adquirir el viaje combinado (8,09), vy el nivel de satisfaccion
obtenido en el viaje (8,09). Por el contrario, la relacion asignada por los
individuos a la relacion entre las variables precio-calidad tiene un valor medio
de 5,41, con una desviacion tipica en las respuestas de 2,73, que indica la
existencia de estructuras diferenciadas en cuanto a dicha relacion por parte de

los individuos.

Por ultimo, los datos aportados confirman que los consumidores presentan
altos niveles medios de lealtad a los agentes (TO y AAVV), siendo el grado.de

lealtad declarado a la AAVV mayor que al TO.
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Tabla 5.8. Estadisticos descriptivos de las variables del modelo agregado

del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor al TO y a la AAVV

Nomenclatura Variables N Media DT
Prom 355 6,63 2,23
Senper 355 41,59 26,5
Acbus 355 7,33 2,51
Senbus 355 2,89 0,82
P.razon 355 1.117,33 497,45
P.min 355 939,82 413,64
P.max 355 1.483,65 711.8
P.ref.exter 355 1.329,03 338,26
P.M.P 355 1.178,57 549,06
C.M.nP 355 4,61 2,37
Sacrificio 355 4.44 2,64
P.P.T. 355 4,39 1,93
Expe 355 8,11 1,79
Satisf 355 8,33 1,49
CA 355 48,95 25,21
CH 355 69,68 22,02
Corg 332 57.10 26,20
CG 346 61,26 25,16
CTO 331 46,77 26,98
Cag 351 55,38 28,01
Not 312 8,06 2,10
Rep 306 7,77 1,76
R.P-C 354 5,41 2,73
Imp.P 355 8,09 1,78
LTO1 328 7,83 2,03
LTO3 325 7,30 2,14
LAG1 353 8,17 1,82
LAG2 346 7,82 2,05
LAG3 353 7.93 1,93
CC1 352 6,62 3,03
CC2 354 6,99 2,72
CC3 354 7,18 2,55
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se contrasta el modelo teodrico propuesto y las hipotesis
formuladas a traves de distintos modelos de relaciones estructurales. Para ello,
se analiza en un primer lugar, el modelo parcial formulado sobre el efecto que
la utilizacién de promociones en precios, por parte del consumidor, tiene en la

formacion de la percepcion de precios.

En un segundo lugar, se contrasta el modelo formulado para medir la relacién
entre las promociones en precios y la satisfaccion alcanzada por el consumidor

en el viaje combinado adquirido.

Por ultimo, se analizan los resultados del modelo integrado del efecto que la
utilizacion de las promociones en precios tiene sobre la generacion de lealtad

del consumidor al TO, a la AAVV y a ambos agentes del canal de distribucion

turistico.
1. Analisis del efecto de las promociones sobre el precio
percibido

El modelo parcial del efecto promocional sobre el precio percibido total
presentado en el capitulo 4, ha sido estimado aplicando la metodologia de
ecuaciones estructurales. Para facilitar y hacer mas comprensible el contraste
de hipétesis del analisis, el precio percibido total se desagrega en su
componente monetario y no monetario, midiendo en primer lugar el efecto de
las promociones sobre el precio percibido monetario, y afiadiendo en una

segunda fase el componente no monetario, a fin de analizar el efecto sobre el

precio percibido total.
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1.1. Efecto de las promociones sobre el precio monetario

percibido

La figura 6.1 muestra el primer modelo parcial, siguiendo la forma tradicional de
representacion grafica de los modelos de ecuaciones estructurales, con las

variables latentes en figuras ovales y las variables observables en figuras

rectangulares.

Figura 6.1. Modelo parcial del efecto promocional sobre el precio

monetario percibido
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216




ANALISIS DE L.OS RESULTADOS

El contraste del modelo se ha realizado mediante el programa estadistico EQS,
integrado en el paquete SAS. Su aplicacion consta de dos partes: en primer
lugar se utiliza un andlisis factorial confirmatorio®’, para encontrar evidencias de
que las variables observables del modelo son indicadores reflejos de las
verdaderas variables complejas y no observables. En un segundo lugar, una
vez que el modelo de medida ha sido probado y en su caso modificado, se
procede a verificar las hipdtesis sobre las relaciones causales entre las

variables.

El analisis factorial confirmatorio permite comprobar la adecuacion global del
modelo a la informacidon analizada. Para ello, cada variable latente se fija para
covariar con otra. Los resultados del modelo factorial confirmatorio muestran
que la variable "otros costes monetarios distintos al precio” no contribuye, en
este caso, a explicar la formacion del precio monetaric percibido,
recomendando su eliminacién para la mejora del ajuste del modelo. Los
resultados del modelo parcial revisado se muestran en la figura 6.2, y las

medidas de la bondad del ajuste global del modelo a los datos, en la tabla 6.1.

5 Todos los analisis factoriales confirmatorios, se han precedido de analisis factorial
exploratorio, cuyos resultados no se presentan en esta tesis para no saturarla de
pruebas estadisticas que aportan informacion redundante, pero que se encuentran

disponibles para el lector interesado.
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Tabla 6.1. Indicadores de la bondad del ajuste del modelo parcial de

medida revisado del precio monetario percibido

v2=1212: gi=18: (p=0,84); y* /gt <2

Bentler's Comparative Fit Index (Bentler, 1989) (BCFI) = 1

Bentler & Bonett's (1980) Non — normed Index (BBNNI) = 1

Bentler & Bonett’s (1980) Normed Index (BBNI) = 0,99

Figura 6.2. Modelo parcial de medida revisado del precio monetario

percibido

E32—p| Senper
0,93 0‘36\,

E33 A ' Esfuerzo de '
BT;(;’ cbus | 9 ( pusqueda de Precio
0,71 ofertas mongtano
E34a—p| Senbus percibido

o8 (| o059

P referencia ‘_/m
externo 0.57

Nivel de significacion: ™ p < 0,001
™ p<0,01
* p<0,05

El analisis de los indicadores permite afirmar que el modelo presentado
proporciona un excelente ajuste estadistico de los datos, ya que el valor de la

7 resulta no significativa y los valores del resto de los indicadores son fa unidad
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o valores cercanos. La fiabilidad y validez de las variables latentes incluidas en

el modelo, se presentan en la tabla 6.2. Para la fiabilidad se cuantifican tanto la

fiabilidad del indicador como la fiabilidad compuesta, y para la validez, se

analiza |la varianza extraida y el test de la t para los pesos de los factores.

Tabla 6.2. Fiabilidad y validez de los constructos “precio de referencia

interno” y “esfuerzo de buisqueda de ofertas”

Variable |Indicadores| Li Ei Medias de Fiabilidad Medidas de validez
latente
F.indicadores | F.compuesta | V.extraida! V.convergente
Precio de P.min 0,93|0,13|R?=0,87 Alpha = 0,91 t=2123
referencia P.max |0,95|0,09|R?= 0,91 Fcom=096 | 088 |t=2004
interno
P.Acep |0,93|0,13|R?*=0,87 t=21,36
Esfuerzo Senper |(0,36|0,87|R*=0,13 Alpha = 0,56 t=5,33
de Acbus 0,7110,49|R? = 0,51 F.com= 0,58 0,33 t=10.01
busqueda
Senbus |0.59|0,65| R°=0,35 t=863
de ofertas

Li: Pesos estandarizados de los indicadores del factor

Ei: Varianza de! error del indicador

Por un lado, los indicadores utilizados para medir el precio de referencia interno
demuestran ser buenas medidas del fenomeno estudiado y cumplen las
condiciones deseables de fiabilidad y validez del constructo. Por otro lado, los
indicadores del esfuerzo de basqueda de ofertas capturan un bajo porcentaje

de la varianza del constructo, siendo la varianza extraida del 33%, inferior al
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50% recomendable. Sin embargo, los indicadores de fiabilidad compuesta®
alcanzan los limites aceptables de validez convergente, sugiriendo que las
variables incluidas son medidas del mismo fenémeno, por tanto se acepta,

aungue con precaucion, como variable latente dentro del modelo empirico de

relaciones.

Las hipotesis del modelo tedrico son contrastadas a través del modelo
empirico, presentado en la figura 6.3, que comprueba la existencia de

relaciones causales entre las variables™.

Este modelo replica, para la compra de un viaje combinado, la mayor parte de
las relaciones soportadas por la literatura académica sobre el proceso de
formacién del precio monetario percibido. En primer lugar, el precio de
referencia interno se refleja, y por tanto puede aproximarse su medida, a través
de cualquiera de los tres niveles que constituyen el umbral de precios

aceptables, precio minimo, precio maximo y precio razonable.

En segundo lugar evidencia que el precio monetario percibido se constituye con
la informacion de precios que proporciona el catalogo en e momento de la
contratacion y con la referencia interna de precios que el comprador tiene.
Siendo la influencia del referente interno muy superior al del precio publicado.
Sin embargo no ha sido posible verificar, para este tipo de producto, la
influencia de los costes monetarios distintos al precio en el proceso de

formacion del precio monetario percibido.

* Una parte de estos resultados no deseables puede ser atribuida a las diferentes
escalas con ias que se han medido las tres variables observables que se incorporan

en los indicadores reflejos del mismo fendémeno.

% E| ajuste global a los datos se aporta en la misma figura
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Figura 6.3. Modelo de relacién estimada para la formacion del precio

monetario percibido
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Nivel de significacion: *** p < 0,001 CE26E27 =-0,69 ™
" p<0,01 CE27E28 = -048"
* p<005

Indicadores de la bondad del ajuste:

¥2=1342; gl=19,(p=0,82) ,x%2/gl<2

BCFI=1; BBNNI= 1, BBNI=0,99

Con respecto a la variable de interés para este trabajo, los resultados indican
que las promociones de precios afectan de forma directa y negativa a la
formacion del precio monetario percibido (p<0,001), pero esta relacion,
estadisticamente fuerte, es de pequena magnitud. Sin embargo, el efecto de la
promocion sobre el precio monetario percibido va mas alla, al influir sobre el

precio de referencia interno.
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Sobre el precio de referencia interno se observan tres factores determinantes:
el precio de referencia externo, o precio de catalogo, la utilizacion de la
promacion en precios y el esfuerzo de busqueda de ofertas. El primero ejerce
una influencia positiva directa y de mayor magnitud que la de los otros dos
factores. La utilizacion de la promocion en precios y el esfuerzo de busqueda
de ofertas que esta dispuesto a realizar el comprador, provocan un efecto
negativo y directo sobre el precio de referencia interno. Sin embargo, la
significativa interaccion entre ambas variables, indica que el efecto de las

promociones se ve intensificado en presencia de un mayor esfuerzo de

busqueda promocional.

Por ello, se puede afirmar que los consumidores que mas se esfuerzan en
buscar promociones, gue las perciben como atractivas y que realizan en mayor
medida compras a precio ventajoso, tienen menores rangos de aceptacion de
precios. Estas afirmaciones corroboran los resultados de Monroe (1973); Winer
(1986), Jacobson y Obermiller (1990) y Kopalle, Mela y Marsh (1999). Estos
efectos, directo e indirecto del usc de las promociones sobre la construccién
del precio de referencia interno, provocan que la magnitud del impacto indirecto
de las promociones sobre el precio monetario percibido sea superior (-0,109) a

la magnitud de su impacto directo (-0,095).

En consecuencia, el modelo de relaciones estimado, permite afirmar que las
hipétesis planteadas H1, H2 y H3 se verifican en la compra de viajes turisticos
combinados de forma que el efecto negativo de las promociones sobre la
formacion del precio monetario percibio es directo (H3) e indirecto, ya que
intervienen en la construccion del precio de referencia interno de forma directa
y negativa (H1), y en interaccion con el esfuerzo de busqueda de ofertas que

esta dispuesto a realizar el comprador del paquete turistico (H2).
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1.2. Efecto de las promociones sobre el precio percibido
total

En el precio percibido total se integran dos componentes: uno monetario,
formado principalmente por la percepcion del precio, y otro no monetario,
asociado con el sacrificic gue supone para el consumidor realizar las
actividades de busqueda de informacion cuando lleva a cabo el proceso de

compra {figura 6.4).

Figura 6.4. Modelo de formacion del precio percibido total

Precio Precio
monetario » percibido
percibido total

Costes no
monetarios

En modelo estimado se presenta en la figura 6.5. Al anadir el componente no
monetario en la formacion de la percepcion de precios, el modelo tedrico de
relacion mantiene la aceptabilidad de los indicadores de la bondad del ajuste, y
su lectura indica que, para la categoria de paquetes turisticos con destino
Caribe y América del sur, en la percepcion de precio percibido total intervienen
tanto el componente monetario como el no monetario, siendo la magnitud y la

significacion del primero muy superior a la del segundo.

La relacion negativa entre los costes no monetarios y el precio percibido total

indica que a medida que los consumidores perciben que realizan un mayor
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sacrificio en el proceso de compra, esforzandose en la busqueda de
informacion tanto de fuentes comerciales como personales y experiencias
internas y su evaluacion, perciben menores precios. Por tanto, los mayores
costes no monetarios derivados de la inversion de tiempo en la busqueda y
procesamiento de la informacién, se ven compensados por la obtencion de
precios mas ventajosos. Estos resultados, contrarios a los mostrados en la
literatura, llevan a afirmar que el componente no monetario del precio percibido
total, tal y como se ha incorporado en esta investigacion, se interpreta en
términos de la dedicacién de tiempo y esfuerzo (que puede tener incluso
componentes ludicos y de autoafirmacion), que aporta valor, ya que permite
hacer una compra mas eficiente. En consecuencia, se puede inducir que, para
esta categoria de productos, el precio percibido total se identifica con el

componente monetario del mismo.

De igual forma, los resultados obtenidos permiten aceptar la hipétesis
planteada (H4), que afirma que el grado de utilizacidén de las promociones en
precios por parte del consumidor, afecta de forma negativa e indirectamente a

través del precio percibido monetario, en |a formacién del precio percibido total.

La evaluacion del valor percibido, por parte del consumidor, es el resultado de
la comparacién entre los beneficios que los clientes reciben de un producto y
los costes en los que incurren para adquirifo. Estos costes pueden ser
monetarios (formados por el precio y otros costes tales como el transporte, etc.)
y no monetarios (tales como esfuerzo de busqueda y procesamiento de
informacion, psicologico, etc.). Sin embargo, en la categoria de productos
estudiada (viajes combinados con destino Caribe y América del Sur), el coste
percibido mas importante es el monetario, y en concreto el precio pagado. La
inclusion de otros costes no mejora la explicacion del modelo aplicado, ni el
ajuste estadistico a los datos, por tanto, es recomendable no incluir este

componente en los analisis posteriores.
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Figura 6.5. Modelo de relacion estimado para la formacion del precio
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En sintesis, las promociones de precios son disminuciones en el precio

publicado o precio de referencia externo. Estas actuaciones provocan

disonancia con el precio de referencia interno, y un estimulo para que los

consumidores adquieran el producto a precio ventajoso. Ademas, los

resultados del estudio aportan evidencias de que las promociones en precios
llevan a una disminucion del precio de referencia interno o rango de precios

aceptables por parte del consumidor. Esta disminucion en los precios

aceptables depende a su vez de la informacién que los consumidores tengan
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sobre precios, pudiendo afirmar que para aquellos consumidores mas
propensos a la busqueda de promociones, los precios de referencia internos se

veran mas afectados por la adquisicion de los paquetes turisticos a precio

promocional.

1.3. Efecto de las promociones sobre la percepcion de

precios segun la sensibilidad del consumidor a las

promociones

La literatura académica muestra que la frecuencia de compra promocional por
parte de los consumidores (Krishna, Currim y Shoemaker, 1991), asi como la
elasticidad que éstos tengan al precio en la categoria de productos (Monroe y
Cox, 2001) afectan a la modificacion del precio de referencia interno. A fin de
corroborar estas afirmaciones, con el factor obtenido mediante la aplicacién del
analisis factorial de componentes principales previo al anélisis factorial
confirmatorio (anexo 3} que se denomina “precio de referencia interno”, y que
explica el 89,5% de la varianza de las variables originales, se procede a
realizar un analisis de la varianza para determinar su relacion con el tipo de

precio pagado por la compra.

Los resultados muestran una relacion significativa entre el precio pagado por el
viaje combinado (precio catalogo versus precio promocional) y el precio de
referencia interno, que llevan a afirmar que los consumidores que compran a
precio de promocidn tienen un menor rango de aceptacion de precios que
aquellos que lo hacen a precio de catalogo (figura 6.6). Este resultado confirma
la hipdtesis HS que propone que los consumidores que compran en promocion
tienen menores precios de referencia internos que los que compran a precio

regular. Por tanto, los turistas que adquieren los viajes combinados en
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promocidn tienen intervalos de aceptabilidad de precios mas estrechos que los

que los adquieren a precio de catalogo.

Figura 6.6. Analisis de la varianza entre el precio pagado por el

consumidor y el precio de refencia interno
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A continuacion se aplica el modelo de medida que permite contrastar los
resultados obtenidos en el andlisis de la varianza. Para ello, se divide la
muestra de consumidores en dos grupos: los consumidores que adquirieron el

viaje combinado a precio promocional (56,3% de los individuos de la muestra) y
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aquellos que lo hicieron a precio de catalogo (36,6%), cuyos estadisticos

descriptivos se aportan en tabla 6.3%.

Tabla 6.3. Grupos de consumidores segun el tipo de compra

Precio promocion Precic Catalogo Testt

N | Media | Dt | N | Media | Dt F P
PMP | 200 | 997,40 |421,47| 130 !1.425,75|609,31| 27,58 | 0,000
Pmin | 200 | 826,43 | 307,28 130 |1.078,52) 482,94 | 26,29 | 0,000 |
Pmax | 200 |1.281,18|600,78| 130 |1.735,84|758,91| 12,63 | 0,000
Pacep | 200 | 968,56 |356,56( 130 | 1.300 | 581,56 | 29,22 | 0,000
\Promo | 200 | 7.3 | 1,88 | 130 | 565 | 242 | 831 | 0,004
Prefext| 200 (1.25544,29343 130 | 1.429,8 | 367,99 3,72 | 0,055
Senper | 200 | 43,31 | 2597 | 130 | 39,66 | 27,05 | 0,04 | 0,837
Acbus | 200 | 768 | 247 | 130 | 6.84 | 256 | 0,30 | 0,583
LSenbusl 200 | 293 | 081 | 130 | 282 | 087 | 3,02 | 0,083

Como puede observarse, los consumidores que han adquirido el paquete

turistico en promocion presentan valores inferiores en todas las variables

observables de precios percibidos, a la vez que muestran un mayor grado de

utilizacion de las ofertas para comprar viajes combinados y mayores valores en

los indicadores de esfuerzo de busqueda de informacion sobre ofertas, aunque

las diferencias observadas entre las submuestras, para estas ultimas variables,

no resultan significativas.

> El tamafio de la submuestra es de 200 para los consumidores que adquirieron el

viaje a precio promaocional y de 130 para los que lo adquirieron a precio de catalogo,

elevando el error muestral (con un nivel de confianza de! 95%) al 7,0% y 8,7%

respectivamente.
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Al dividir la muestra en estos dos subgrupos, se siguen ofreciendo valores
aceptables de los indicadores de bondad de ajuste de modelo. Sin embargo,

existen diferencias en alguno de los coeficientes estimados de los indicadores.

Cuando el modelo se contrasta para los consumidores que han adquirido el
producto a precio promocional, la utilizacion de las promociones en la
adquisicion de viajes combinados mantiene su efecto indirecto sobre el precio
percibido monetaric a través de la modificacién en el precio de referencia
interno (figura 6.7). Este ocurre indirectamente como consecuencia de la
busqueda promocional que ha flevado a cabo el consumidor. Es decir, entre los
consumidores que compran a precio promocional, los que han realizado una
busgueda mas intensa de informacidn de precios, tienen menores precios de

referencia internos, y por tanto perciben menores precios monetarios.

No ocurre o mismo en los consumidores que han comprado a precio de
catalogo (figura 6.8). Para esta muestra de consumidores, se obtiene un efecto
debil y no significativo de la promocion y del esfuerzo de busqueda promocional
sobre la modificacion del precio de referencia interno. La percepcién de
precios, para estos consumidores, es consecuencia de los precios publicados

en los catalogos y del rango de precios aceptables como consecuencia de sus

precios recordados.

Hay que tener en cuenta que el tipo de precio pagado en la compra del viaje
combinado (precio catalogo versus precio promocional) es un indicativo de la
sensibilidad del consumidor al precio segun los datos medios aportados en la
tabla 6.3. Para la categoria de productos analizada, aquellos individuos que
han comprado a precio promocional son los consumidores que declaran
adquirir mas frecuentemente viajes combinados a precio ventajoso (7,3 de

media en la variable promocion frente al 5,6 de los consumidores que compran
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a precio de catdlogo), y que estan dispuestos a dedicar mas esfuerzo a la
busqueda de promociones (en las tres variables que reflejan el comportamiento
de busqueda de ofertas, los valores medios de los consumidores que compran
viajes combinados en promocién son superiores que los que los compran a

precio de catalogo).

Figura 6.7. Modelo de relacion estimado para la formacion del precio

percibido para consumidores con compra a precio promocional
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Figura 6.8. Modelo de relacién estimado para la formacién del precio

percibido para consumidores con compra a precio de catalogo
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Indicadores de la bondad del ajuste:
x?=19,46 ; gl =20 ; (p = 0,492); x* /gl <2
BCFi=1; BBNNI =1, BBNI=0,96

Por tanto, el grado de utilizacion de las promociones en precios juega un papel
importante en la formacién de los precios percibidos. Para los consumidores
que compran a precio de catalogo, éstos constituyen la principal informacion
para configurar tanto sus precios de referencia internos como externos, y por
tanto el precio percibido monetario. Por el contrario, para aquellos que compran
en promocién, la percepcion del precio se ve fundamentalmente influida por el
precio de referencia interno y éste, de forma directa se encuentra afectado por

el precio se catalogo y de forma indirecta por la promocion.
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El efecto de las promociones sobre la modificacién del precio de referencia
interno es mayor para los consumidores que compran en promocion, sobre
todo para aquellos que dedican mayor esfuerzo a la bisqueda de precios
ventajosos. Por el contrario, el efecto promocional sobre la modificacidn del
precio de referencia interno no resulta significativo para aquellos consumidores
menos sensibles a las promociones. Por tanto, se puede afirmar que las
promociones de precios modifican los precios de referencia internos de los
consumidores que son sensibles a ellas. Estos resultados permiten aceptar la
hipotesis H6 planteada en el estudio, segln la cual el efecto del grado de
utilizacion de las promociones en precios sobre el precio de referencia interno

es mas fuerte para los consumidores sensibles a ellas.

1.4. Efecto de las promociones sobre la percepcion de

precios segin la experiencia de compra del consumidor

Para contrastar la hipétesis que se fundamenta en los resultados difundidos
por la literatura, que muestran que el rango de aceptacion del precio depende
de la experiencia que el consumidor tenga en la compra de la categoria de
productos (Jacobson y Obermiller, 1990 y Monroe y Cox, 2001), se estima un

modelo de relacion que incluye la variable experiencia de compra (figura 6.9).

El ajuste del modelo es aceptable, pero algo inferior al del modelo que no
incluye esta relacion. Al analizar los indicadores de la bondad del ajuste, el
modelo recomienda, a través del Test Wald, la eliminacion de dicha variable a
fin de mejorar la estimacidon de las relaciones entre las variables incluidas.
Ademas, para el caso que se analiza en este trabajo, no se detecta interaccién
significativa entre la variable que mide la experiencia de compra y el grado de
utilizacion de las promociones en precios en la adquisicién de viajes

combinados. Unicamente se detecta una correlacion significativa y positiva de
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esta variable y el precio de referencia externo, que indica que los consumidores
que se declaran mas expertos en la categoria han pagado precios mas
elevados en sus viajes combinados. Por Ultimo, ha de sefialarse que no se
obtiene una relacion significativa entre la experiencia de compra del
consumidor en |la categoria de productos y el precio de referencia interno, que
indica que los consumidores mas expertos no disponen de menores precios de
referencia internos que aquelios menos conocedores de la categoria de

productos.

Figura 6.9. Modelo de relacion estimado para la formaciéon del precio

percibido segun la experiencia de compra deil consumidor
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Por tanto, no se puede confirmar la hipétesis H7 planteada, segun la cual el
efecto del grado de utilizacion de las promociones en precios sobre el precio de
referencia interno es mas fuerte para los consumidores expertos en la compra
de la categoria de productos. Este resultado, que contradice los obtenidos en la
literatura académica especializada, puede ser debido a ias caracteristicas de la

categoria de productos analizada ¢ a la variable utilizada para la medicién de la

experiencia de compra.

2. Analisis del efecto de las promociones sobre Ia

satisfaccion del consumidor

El efecto promocional sobre la formacion de la satisfaccion del consumidor, ha
sido presentado en el modelo parcial del capitulo 4, reproduce para facilitar su
lectura en la figura 6.10. La estimacién de las relaciones causales existentes
entre las distintas variables se realiza mediante la aplicacidon del
correspondiente analisis de ecuaciones estructurales. Sin embargo, antes de la
incorporacion de una nueva variable latente, la calidad percibida del viaje
combinado, se recomienda presentar aqui los resultados obtenidos en la

estimacion del modelo de medida (analisis factorial confirmatorio).

El analisis factorial confirmatoric muestra un buen ajuste del modelo de
satisfaccion formulado (figura 6.11), ya que segln los indicadores generales,

fos niveles alanzados superan los recomendados para aceptar un modelo de

medida.
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Figura 6.10. Modelo parcial del efecto de las premociones en precios

sobre la satisfaccion
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La calidad percibida del viaje ha sido medida a través de la valoracion, por
parte del consumidor, de un conjunto de indicadores de los componentes del
viaje combinado (compafia aérea, servicio hotelero, organizacion del viaje,
garantias ofrecidas, servicio del TO, servicio de la AAVV) e indicadores del
nivel de reputacién de la marca del TO en el mercado (grado de acuerdo con
las afirmaciones “el TO con el que viajé es conocido en el mercado” y “el TO
con el que viajé tiene buena reputacién en el mercado”}). Cpn ello se trata de
recoger los componentes de la calidad percibida propuestos por Gronroos

(1990): calidad técnica, calidad funcional e imagen corporativa.
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Figura 6.11. Modelo de medida del efecto promocional sobre la

satisfaccion del consumidor
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Este analisis resuita de utilidad para sugerir las relaciones causales

estadisticamente mas adecuadas entre las variables incluidas en el modelo, a

fin de proponer un modelo empirico de relaciones para contrastar el modelo

tedrico formulado en base a la revision de la literatura especializada. Los

resultados parecen indicar que no existe una relacion directa y significativa

entre las dos variables promocionales (grado de utilizacién y busqueda de
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ofertas) y el nivel de satisfaccion del consumidor, y que la relacion entre la
percepcion de precios y la satisfaccion obtenida por el consumidor en el viaje

combinado, es indirecta y se produce a través de la calidad percibida.

Los analisis de la fiabilidad y de la validez del constructo “calidad percibida” se
incluyen en la tabla 6.4. En primer lugar, debe senalarse que el porcentaje de
varianza de cada indicador reflejo incluido en el factor comun es bajo. Sin
embargo, se cumple la condicidon de fiabilidad compuesta (indicadores > 0,70),
indicativo de la conveniencia de las variables incluidas en el constructo. Por
otro lado, todos los coeficientes de los indicadores resultan significativos con un
nivel p < 0,001, condicion necesaria para cumplir la validez convergente, que
muestra que las variables incluidas son medidas del mismo constructo. No
ocurre lo mismo con respecto a la varianza extraida, gque muestra un
coeficiente menor del 0,50, pero dado el cumplimiento del resto de las
condiciones y que ninguno de los test sugiere la mejoria del modelo si se
elimina un indicador, el constructo se acepta como medida de la calidad

percibida del viaje combinado.

El modelo de relacion queda expresado en la figura 6.12. Los resultados
muestran al igual que Churchill y Suprenant (1982); Anderson y Sullivan (1990);
Anderson, et. al. (1994); Tse y Wilton (1998) y Bigné et. al. (2000) una fuerte y
significativa {(p < 0,001) relacion positiva entre la calidad percibida por el
consumidor y la satisfaccion con el viaje combinado. Siendo el elemento que
mejor refleja la calidad percibida del viaje combinado, la calidad del servicio

ofrecido por el TO.
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Tabla 6.4. Fiabilidad y validez del constructo “calidad percibida”

Contructo | Indicadores| Li | Ei Medias de Fiabilidad Medidas de validez
F.indicadores | F.compuesta | V.extraida, V.convergente

CA 0,55(0,70| R*=0,30 t=8,86

CH 0,5810,67 R*=0,33 t=967

COR 0,5810,66| R*=0,34 t=991

Calidad CG 0,61]0,63| R?*=0,37 | Alpha=0,77 0,32 t=10,44

Percibida | ¢1o  |0,72({048{ R?=052 |F.com=078 t=12,62

CAG 0,56 0,69 R*=0,31 t=9,00

NOT 0,31/0,90| R*=0,10 t=487

REP 0,54/0,70, R?*=0,30 t=913

Li = Pesos estandarizados de los indicadores det factor

Ei = Varianza del error del indicador

El efecto del precio en este proceso es relativamente débil, ya que, por un lado,
la relacion directa entre el precio percibido y la satisfaccion no resulta
significativa {t = -1,34), aunque presenta el signo esperado. Por otro lado, el
precio percibido influye indirecta y significativamente en la satisfaccion a través
de la relacion percibida precio-calidad. La falta de significacion detectada en la
relacion directa entre el precio percibido y la satisfaccién puede deberse a la
existencia de algun tipo de no linealidad en este efecto, de forma que el
aumento de la satisfaccion, como consecuencia de la disminucion del precio
percibido, puede alcanzar un nivel maximo para un determinado precio proximo
al que se considera el precio mas razonable, a partir del cual se reducce la

satisfaccion.
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Figura 6.12. Modelo de relacién entre el efecto promocional y la

satisfaccion del consumidor
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Para contrastar esta relacion no lineal, se estima una funcion polindmica de

segundo grado entre el precio percibido y el grado de satisfaccion del

consumidor (tabla 6.5}, cuyo R? ajustado es de 0,93. El resultado obtenido con

esta estimacion muestra que en efecto, la satisfaccion del consumidor va

aumentando hasta alcanzar un valor maximo de 10 puntos, mientras que el

precio percibido del viaje combinado se reduce desde su valor maximo hasta

los 1.703 €, para reducirse lentamente cuando el precio percibido se situa por

debajo de esta cifra.



CAPITULO 6

Tabla 6.5. Estimacién curvilinea entre la satisfacciéon del consumidory el

precio percibido monetario

Coeficientes t p

b4 r 0,011 50,062 0,000

b, -3,23.E -26,68 0,000

R’ ajustado = 0,93

Por tanto, parece que en este caso el efecto negativo del precio percibido sobre
la satisfaccion sélo se produce cuando la reduccion no sobrepasa el umbral
psicologico que impone el precio maximo aceptable, ya que por debajo de éste,
el consumidor interpretaria que el precio percibido del viaje combinado es una
sefal del nivel de servicio obtenido y por debajo de un limite minimo (préximo a
los 500 €) el paquete turistico no le garantiza el cumplimiento de un estandar
minimo de calidad y el valor de la satisfaccion pasaria a situarse por debajo de

5.

El efecto de las promociones en este proceso es el siguiente: cuando el
consumidor tiene mayor propension a comprar en promocién, tiene menores
precios percibidos y ademas dedica mas esfuerzo a realizar busquedas de

precios ventajosos que refuerza el efecto negativo de la compra en promocion

sobre los precios percibidos.

La relacion entre el precio percibido y la satisfaccién del consumidor es doble.
Por un lado se produce una relacién directa, negativa y no significativa entre
ambas. Por otro, la relacion positiva y significativa entre el precio y la calidad
percibida provoca una relacion indirecta y positiva entre el precio percibido y la

satisfaccion.
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Por tanto, el efecto neto de la adquisicion de los viajes combinados en oferta
sobre la satisfaccion es inicialmente indirecto y depende del nivel de calidad
asociada con el viaje combinado en promocién y de si el nivel de promociones
esta dentro del rango aceptable de precios propuesto por Doods, Monroe y
Grewal (1991). Por un lado, el efecto positivo y significativo (p<0,01) entre el
precio y la calidad percibida, que se ve negativamente afectado por las
promociones, provoca que éstas influyan de forma negativa sobre la
satisfaccion, aunque la magnitud de este efecto es bajo (0,035). Por otro, las
promociones reducen el precio percibido que se relaciona con mayores niveies
de satisfaccion, al menos hasta alcanzar un determinado umbral. Por ello,
cuando la empresa sea capaz de ofrecer el mismo nivel de calidad a un precio
ventajoso, podra conseguir que las promociones vayan acompanadas de

mayores niveles de satisfaccion para el consumidor final.

Estos resultados no permiten confirmar de forma inequivoca la H8. Solo se
corrobora {a relacion indirecta y significativa entre la promocion y la satisfaccion
a través de su efecto sobre la relacion percibida precio — calidad (H8.1), y
parcialmente la relacién indirecta entre la promocion y la satisfaccion a traves
de su efecto sobre el precio percibido (H8.2). Sin embargo, no se puede
confirmar la hipotesis H8.3, ya que el signo del efecto neto de las promociones
sobre la satisfaccion se ve afectado por la posible no linealidad de la relacion
entre ambas. Ademas, los coeficientes estimados no permiten concluir que, en
el rango en el que las promociones ejerciesen un efecto positivo sobre la

satisfaccion, la magnitud de este impacto positivo fuese superior al del impacto

negativo.

La actuacion de estos dos efectos de signo contrario sobre la relacién
promocion — satisfaccién, permite inferir que el impacto neto presenta un
comportamiento no lineal. La estimacion dei correspondiente modelo cuadratico

(tabla 6.6), indica una relacion en forma de u invertida (con un R? ajustado de
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0,93), segun la cual el grado de utilizacion de las promociones aumenta la

satisfaccidn hasta un nivel a partir del cual la satisfaccioén decrece ligeramente.

Tabla 6.6. Estimacion curvilinea entre la satisfaccion del consumidor y el

nivel de compra promocional

Coeficientes t p
b1 2,55 29,91 0,000
b2 -0,18 -17,05 0,000

R? ajustado = 0,93

En definitiva, se puede concluir que los resuitados obtenidos indican la
existencia de una relacion fuerte, positiva y significativa entre la calidad
percibida y la satisfaccién con el viaje, siendo la primera una condicion
necesaria para obtener la segunda. Por el contrario, el efecto de los precios
percibidos sobre el nivel de satisfaccion resulta negativo pero no significativo
como consecuencia de que la relacion entre ambos es no lineal, y alcanza su

maximo cuando el precio percibido se aproxima al precio maximo aceptable.

Tal como se propone en el modelo tedrico y en la formacion de la hipétesis HS,
no se obtiene una relacion directa y significativa entre las promociones en
precios y la satisfaccién del consumidor, dependiendo esta ultima de sus

variables antecesoras.

Las promociones en precios no provocan una efecto negativo y directo en
calidad percibida del viaje, pero si indirecto a través de la utilizacion del

consumidor del precio percibido como sefial de calidad. Ademas, el efecto
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indirecto de la promocion sobre la satisfaccion a través del precio percibido no

es lineal, lo que sugiere su estudio posterior mediante nuevos modelos.

2.1. Efecto de las promociones sobre la satisfaccion del
consumidor segun la relacion precio — calidad y la
importancia asignada a la variable precio en la compra

de viajes combinados

Para estudiar el efecto que estas variables moderadoras tienen sobre la
relacion entre el grado de utilizacion de las promociones y el nivel de
satisfaccion del consumidor, se ha estimado el modelo de relacién
introduciendo el efecto interaccidon de la promocion con dos nuevas variables:
la primera identifica el grado en que el consumidor utiliza el esquema “a mayor
precio pagado, mayor calidad” en un proceso de compra y la segunda identifica
la importancia que el consumidor concede al precio en la eleccion del viaje
combinado. La incorporacion de estas variables se realiza de forma
individualizada para poder analizar los efectos parciales de cada una de ellas y

poder contrastar las hipotesis formuladas.

Para contrastar estos efectos se estiman los correspondientes modelos de
relaccion entre el grado de utilizacion de las promociones y la satisfaccion,
incluyendo las variables moderadoras relativas: 1) a las creencias del turista en
la relacién precio-calidad de los viajes combinados, y 2) a la importancia que

tiene para el comprador el precio pagado por el paguete turistico.

En la figura 6.13 se presentan los resultados del modelo estimado, asi como el

conjunto de los indicadores de la bondad dei ajuste global.
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Segun los distintos indicadores de ajuste, este modelo es aceptable, pero con
una significacién estadistica inferior al que no incluye la variable moderadora
sobre la relacion precio-calidad, sugiriendo que la incorporacion de este efecto

no enriquece la interpretacion del fendmeno analizado.

Figura 6.13. Modelo de relaciéon entre el efecto promocional y la
satisfaccién del consumidor segun la refacion precio-calidad asignada

por el consumidor
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indicadores de la bondad del ajuste:
XF=92,77 g1 =79; (p = 0,138); x2 /g <2
BCFI=0,99; BBNNI = 0,98; BBNI = 0,92

La lectura de los nuevos coeficientes estimados muestra un efecto interaccion

negativo y significativo entre el grado de utilizacion por el consumidor de las
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promociones en precios en la adquisicon de viajes combinados y su creencia
en el cumplimiento del esquema que establece una relacidn positiva entre el
precio y la calidad. Por tanto, tal como se esperaba, los que consideran el
precio un buen indicador de la calidad de los viajes combinados, son menos
atraidos por los paquetes turisticos ofrecidos en promocion. Por tanto, cuanto
mayor sea la confianza en el esquema precio-calidad, mayar sera el nivel del
precio monetario percibido y menor sera la pérdida de satisfaccion como
consecuencia de la reduccion de la calidad percibida que provocan las

promociones en precios.

Por tanto, aungue no se modifica significativamente el coeficiente que estima el
efecto directo del precio percibido en la calidad, y por tanto no se confirma la
H9 propuesta, se aportan indicios que aconsejan abordar con mas detalie en

estudios posteriores, el efecto de esta variable moderadora.

En la figura 6.14 se presentan el modelo estimado y los indicadores de ajuste
cuando, a la relaccion entre las promociones y la satisfaccion, se incorpora la
variable moderadora que pretende tener en cuenta la importancia que el

consumidor concede al precio en su proceso de eleccién de compra de un

paquete turistico.

El modelo estimado obtiene un excelente ajuste estadistico global, tal como
indica la lectura de los valores alcanzados por el sistema de indicadores, por lo

que cabe esperar que la variable incorporada aporte nuevos elementos para

interpretar las relaciones analizadas.
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Figura 6.14. Modelo de relacién entre el efecto promocional y la
satisfaccion del consumidor segun la importancia asignada a la variable
precio en el proceso de eleccidon de un paquete turistico
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Asi, cuanto mayor es la importancia que un comprador de viajes combinados
concede al precio pagado, mas se esfuerza en buscar ofertas y mas utiliza las
promociones para adquirifo. Ademas, la reduccién del precio percibido
provocada por el aumento de la utilizacion de las promociones se vera
intensificada por la interaccion con la importancia concedida al precio y su
impacto negativo sobre {a percepcion del precio. Por tanto, el efecto indirecto y
negativo del grado de utilizacidn de las promociones sobre la calidad percibida,

se vera intensificado como consecuencia del efecto moderador de la
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importancia del precio, que se refleja en el coeficiente negativo y significativo
de esta variable sobre el precio percibido (-0,16} y en el incremento de la
magnitud del efecto directo positivo y significativo del precio percibido en la
calidad percibida (0,25).

Esta cadena de efectos indicaria que la magnitud del impacto indirecto y
negativo de las promociones sobre la satisfaccion del consumidor a través de la
utilizacion de la relacion precio-calidad, es mayor cuanto mayor es en el
mercado la presencia de consumidores que conceden importancia al precio
pagado por el viaje combinado, pero no permitiria corroborar la hipotesis H10
enunciada como: “el efecto indirecto y positivo que el grado de utilizacion de las
promociones en precios ejerce sobre la satisfaccidon sera mayor (menor) para
los consumidores que conceden mayor {menor) importancia al precio en su
decision de compra”, ya que fa relacidén negativa entre el precio monetario

percibido y la satisfaccion no es estadisticamente significativa.

Por otro lado, el efecto interaccion entre la importancia del precio y el esfuerzo
de busqueda de ofertas, incorpora informacion redundante en el modelo, que
implica una reduccion de la significatividad del efecto negativo que el esfuerzo

de busqueda de ofertas ejerce sobre el percio percibido.

Por altimo, la incorporacién de ia importancia del precio pagado al modelo,
permite identificar una via indirecta a través de la cual las promociones en
precios pueden afectar positivamente a la satisfaccion. Cuando en el mercado
turistico el uso de las promociones para adquirir viajes combinados se produce
entre consumidores que conceden una elevada importancia al precio pagado
en su eleccidn, cuanto mas utilizan las promociones, mayor es la importancia

que conceden al precio pagado y mayor la calidad global percibida del paguete
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turistico adquirido en promocion y en consecuencia, mayor la satisfaccion

alcanzada con el mismo.

En conclusion, la estimacion de los modelos que incluyen la interaccion de la
utilizacién de las promociones con: 1) la creencia de que en los viajes
combinados cuanto mayor es el precio pagado mayor es la calidad y 2} la
importancia concedida al precio pagado, permiten deducir gue: por un lado,
cuanto mayor sea la utilizacion del esquema precio-calidad percibida por los
consumidores del mercado, mas negativo sera el efecto de las promociones en
precios sobre la satisfaccidn de los consumidores, ya que los niveles de precios
percibidos seran menores y también los de calidad percibida. Por otro lado,
cuanta mas importancia se conceda al precio pagado por el viaje combinado en
el mercado, mas intenso sera el efecto negativo indirecto de las promociones
sobre la satisfaccion a través de la relacién precio-calidad, porque se hara
mayor uso de las promociones para adquirir viajes combinados. Pero también
se producira un efecto indirecto y positivo, ya que los consumidores que
conceden mas importancia al precio pagado, también perciben mayor calidad
en los viajes combinados con precios en oferta y obtienen mayores niveles de

satisfaccion con los mismos.

2.2. Efecto de las promociones sobre la satisfaccion del
consumidor segun la sensibilidad de los consumidores

a la compra promocional

Para estudiar el efecto que la sensibilidad a la compra promocional tiene en la
relacion entre el grado de utilizacion de las promociones en precios y la
satisfaccion del consumidor, la muestra se divide en dos, segln se haya
adquirido el viaje combinado a precio de catalogo o a precio de promocién. Los

estadisticos se presentan en la tabla 6.7. Como puede extraerse del analisis de
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los valores medios asignados a las variables por parte de los consumidores,
aquellos que han adquirido el viaje a precio regular presentan una mayor
valoracion media de la calidad percibida del viaje combinado y de la
satisfaccion obtenida con el mismo. Sin embargo, estas diferencias de medias
entre ambas muestras de consumidores, no son estadisticamente

significativas.

Tabla 6.7. Grupos de consumidores segln el tipo de compra

Precio promocional Precio Catalogo Test t

N Media DT N Media DT F p

Satisf 203 8,18 1,56 130 8,53 1,41 0,156 | 0,693

CA 203 46,45 25,23 130 53,60 24,58 | 0,152 | 0,697
CH 203 68,00 22,34 130 71,92 21,51 | 1,076 | 0,300
Corg 185 54,49 25,48 125 61,82 2710 | 2,410 | 0,122
CG 188 60,59 25,32 126 61,90 25,75 | 0,150 | 0,699
CTO 192 44,64 27,00 117 51,35 2740 ; 0,023 | 0,881
CAG 202 52,69 27,96 127 60,06 28,50 | 0,178 | 0,672
Not 178 8,02 2,11 115 8,20 209 | 0,009 | 0,925

Rep 175 7,70 1,72 112 7,94 1,78 0,007 | 0,933

Los resultados de los modelos de relacion aplicados segun la propension del
consumidor a la compra promocional se aportan en la figura 6.15, para los
consumidores que han comprado a precio de promocion, y en la figura 6.16
para los consumidores que compran a precio de catalogo. Estos modelos
muestran que para ambos grupos no existe una relacion significativa entre la

percepcion de precios y las variables de calidad de servicio y satisfaccion con
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el viaje. Sin embargo, los descriptivos realizados aportan informacién que
llevan a afirmar que, aquellos consumidores gue han viajado a precio de
catalogo, presentan una mayor valoracion media de la calidad percibida y de la

satisfaccion con el viaje, y un efecto algo mas fuerte del precio percibido en el

proceso de formacion de la satisfaccion.

Figura 6.15. Modelo de relacion entre el efecto promocional y la
satisfaccion del consumidor, consumidores con compra a precio

promocional
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Por otro lado, el efecto directo y negativo que tiene el grado de utilizacion de

las promociones en precios sobre el precio percibido monetario para ambos

colectivos es de mayor magnitud para los gque adquieren el viaje combinado a

precios de catalogo, pero la magnitud de este efecto se intensifica en presencia

del esfuerzo de busqueda de ofertas sélo para los consumidores mas sensibles

al precio.

Figura 6.16. Modelo de relaciéon entre el efecto promocional y la

satisfaccion del consumidor, consumidores con compra a precio de
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La magnitud del efecto indirecto negativo del grado de utilizacion de la
promocidn en precios sobre la satisfaccion entre los méas sensibles al precio es
de (-0,015), mientras que entre los menos sensibles es de (-0,028). Ademas, el
efecto indirecto y positivo a través del precio percibido, aunque no significativo
es superior (0,04) para el subgrupc menos sensible al precio, frente a 0,016
para los mas sensibles. Por tanto, estos resultados son contrarios a la H11
formulada, la cual afirma que el efecto del grado de utilizacion de las
promociones sobre el nivel de satisfaccion del consumidor es mas fuerte para
aquellos consumidores con una mayor sensibilidad a la compra promocional y

al contrario para los consumidores con menor sensibilidad a [a compra en

promocion.

Los estudios previos proponen que el efecto de las promociones en precios
sobre las variables que integran el proceso de compra del consumidor es mas
fuerte para aquellos consumidores sensibles a ellas. Sin embargo, este efecto
interactivo sobre la satisfaccion del consumidor no se verifica en este caso de
estudio. Los resuitados expuestos no reflejan la existencia de una relacion
causal significativa entre el grado de utilizacion de las promociones en precios

y el nivel de satisfaccion del consumidor.

Esta falta de significacion puede ser la consecuencia de la categoria de
productos estudiada o de las limitaciones impuestas por la medicion de las
variables, o por la falta de control de la presencia de efectos no lineales. En
este sentido, la estimacion de la relacidn entre la promocion vy la satisfaccion
para las dos submuestras, encuentra que en ambas se observa una relacién no
lineal. Segun la tabla 1 del anexo 4, el efecto de las promociones incrementa la
satisfaccion de los compradores a precio de catalogo, mientras que su uso
alcanza un valor proximo a 6,5, para el cual la satisfaccién alcanza su nivel

maximo (9,3). Si los consumidores insensibles al precio utilizan en mayor grado
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las ofertas para adquirir viajes combinados, su satisfaccion alcanzara niveles

inferiores hasta alcanzar valores proximos al 6,7.

A su vez, los consumidores sensibles al precio y que han realizado la compra
del viaje a precios de promocion, también incrementan su nivel de satisfaccion
con el aumento del uso de las promociones para comprar paquetes turisticos,
produciéndose este efecto hasta que el grado de uso es de 7,5 puntos, pero
alcanzando un nivel maximo de satisfaccion (8,6), inferior al maximo obtenido
por los que compran a precio de catalogo, incluso inferior al obtenido por éstos
ultimos para el mismo grado de uso de promocién. Sin embargo, los
compradores sensibles al precio reducen muy levemente su satisfaccion para

niveles muy elevados de uso de las promociones.

3. Analisis del efecto de las promociones sobre [a lealtad del

consumidor

La medicion del modelo de lealtad del consumidor a los agentes que
comercializan el viaje combinado, se ha realizado de forma desagregada,
teniendo en cuenta los principales agentes que intervienen en ella: El Tour
Operador, TO, que se corresponde con el fabricante de la marca promocionada
y la Agencia de Viajes Minorista, AAVV, que se corresponde con el punto de

venta.
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3.1. Analisis del efecto de las promociones sobre la lealtad del

consumidor al TO

En la figura 6.17 se reproduce el modelo teérico que se pretende estimar, para
ello es necesario, al incorporar nuevas variables latentes, desarrollar en primer
lugar un analisis factorial confirmatorio, o modelo de medida, y en segundo

lugar determinar el modelo de relacion que optimiza los indicadores de bondad

del ajuste.

En el modelo inicial propuesto, se incluye el efecto de los costes de cambio
como variable que afecta en sentido positivo al nivel de lealtad del consumidor
al TO. Este constructo, que tras ser revisado® cumplia con los niveles de
aceptabilidad exigidos por los indicadores de fiabilidad y validez (tabla 6.8), ha
sido finalmente eliminado del modelo de medida ya que asi lo recomendaban
los valores de los indicadores de la bondad del ajuste global que ante la
inclusién de los costes de cambio se convertian en inaceptables. Ademas, esta

variable no representaba un efecto significativo con respecto a la lealtad.

* El analisis factorial explicatorio, y el analisis factorial confirmatorio y la aplicacion de
los test de fiabilidad y validez aconsejan eliminar et item CC1 “grado de acuerdo con la
expresion: cuando adquiero un paquete turistico prefiero informarme y comprar en mi

agencia de viajes habitual’, para la construccién de la variable latente coste de

cambio.
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Figura 6.17. Modelo Teérico del efecto promocional sobre la lealtad del

consumidor
[}
i
i
[ ]
PRE COMPRA i POST COMPRA
)
)
’
Calidad |~ i
Percibida '
P DT
R E
0 - Precio Lealtad
M |———»{ monetario | . +
O |- percibido i
Cl : +
O i Coste de
N : cambio

En la figura 6.18, se presentan los resultados del modelo de medida finalmente
estimado. Los indicadores de bondad del ajuste alcanzan valores aceptables,
pues la relacion entre el estadistico de la ¥’y sus grados de libertad es inferior

a dos y el resto de los ajustes alcanzan valores superiores a los

recomendados.
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Figura 6.18. Modelo de medida del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor al Tour Operador

Indicadores de |a bondad del ajuste: E12 E13 E16 E17 E18 E19 E20 E23

12 =104 48 ; gl=85;, (p=0,074);x2igl<2 0,B4) 0.62| 082] 0.79] 0,68] 0,83 094 0483
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CG |CTo [CAg|Nct |Rep

Calidad
percibida

0,59 r,dﬁ
0,77+

LTO3

0,31"'/4 0,89%"*

Promocion

Monetario
Percibido

. 0,40*

051

E32— .| Senper
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Tabla 6.8. Fiabilidad y validez del constructo “lealtad al TO”

Contructo | Indicadores ! Li Ei Medias de Fiabilidad Medidas de vahdez
F.indicadores | F.compuesta | V.extraida | V.convergente
LTO? 065058 R*=0,42 t=1153 |
Lealtad al LTO2 |0,44/0,80| R*=020 |Alpha=065| 0,32 t=11,53
o LTO3 [0,74]045! R?=055 |F.com=0,64 t=1212
LTO4 10,32(0,89] R?=0,10 t=528 ;
Lealtad al LTO1 ]0,81/0,34| R*=0,65 | Alpha=0,84 t=1583 |
TO 2 _ _ - |
revisada LTO3 |0,89|0,21] R*=079 |(Fcom=084] 0,72 t=17,95 |
Costes de cc2 0,83(0,32) R*=068 | Alpha=0,69 t=10,33
cambio |\ cc3 1063060, R2=0,38 |Fcom=070| 054 t =586
revisados |

Li = Pesos estandarizados de los indicadores del factor

Ei = Varianza del error del indicador

los estadisticos inicadores del

En la tabla 6.8 también se presentan
cumplimiento de las condiciones de fiabilidad y validez del constructo de lealtad
al TO, que se refleja a través de un conjunto de itemes medidos en una escala

de liket de 10 puntos, que muestran distintos niveles de lealtad del

consumidor.

En primer lugar, debe senalarse gue el porcentaje de varianza de algunos
indicadores incluidos inicialmente en el factor comun era menor de 0,50, sobre
todo cuando se trata de los niveles maximos de lealtad. Los correspondientes
test sugieren la conveniencia de reducir a dos los indicadores incluidos en e
constructo. De esta forma, se mejora notablemente la medida de fiabilidad

individual y los de fiabilidad compuesta. Por otro lado, los coeficientes de los

5 CC1 no cumple las condiciones de fiabilidad y el analisis recomienda su eliminacion.
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indicadores individuales resultan significativos a un nivel p< 0,001, condicién
necesaria para cumplir la validad convergente. Ademas, la lealtad al TO
revisada permite que la varianza extraida obtenga un coeficiente superior al
0,50. Por tanto, tras la eliminacién de los indicadores LTO2 y LTO4, el

constructo es aceptado como medida del grado de lealtad del consumidor al

tour operador.

El analisis factorial confirmatorio muestra una alta correlacion positiva y
significativa entre la calidad percibida, la satisfaccion del consumidor y la
lealtad del consumidor al TO (p<0,001). Pero no se obtiene una relacion directa
y significativa ni de las promociones, ni de la percepcion del precio en la

formacion de la lealtad del consumidor.

Los resultados procedentes de la estimacion del modelo de relaciones se

muestran en la figura 6.19.

El modelo de relaciones muestra una alta, positiva y significativa (p < 0,001)
relacién directa entre la calidad percibida por el consumidor y el nivel de lealtad
al TO. Este efecto directo de la calidad percibida sobre la lealtad al TO no se
habia propuesto en el modelo tedrico formulado, ya que la mayor parte de la
literatura especilizada ha encontrado que el impacto de la calidad percibida
sobre la lealtad se produce de forma indirecta a través de la satisfaccion.

La relacion entre la satisfaccion y la lealtad también es directa, significativa y
positiva {(p < 0,01), pero con un coeficiente inferior al anterior. Por tanto, se
puede afirmar gue la clave para conseguir, tanto la satisfaccion con el viaje
combinado, como la lealtad del consumidor al TO se encuentra en proporcionar
altos niveles de calidad percibida en el servicio. En efecto, la mejora de un

punto en la calidad percibida global, genera un aumento de la satisfaccion en
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0,55 puntos y de 0,76 puntos (0,65 a través de su efecto directo y 0,11 a través

del efecto indirecto) de incremento en la lealtad al TO.

El efecto de tas promociones sobre el nivel de lealtad del consumidor al TO es
indirecto, no pudiendo afirmarse que las promociones en precios erosionen
directamente el nivel de lealtad del consumidor. Por tanto se puede aceptar la
H12 segun la cual no existe una relacion directa entre la utilizacion de las

promociones en precios y el comportamiento leal de los consumidores.
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Figura 6.19. Modelo de relacién del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor al Tour Operador

E12 E13 E16 Ei17 E18 E19 E20 E23

Indicadores de la bondad del ajuste: D'E‘ji 032‘ 0'82¢ D'ni D‘E:l 0'“‘ 034‘ D‘Bfi
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BCFI = 0,99, BBNNI1 = 0,98: BBNI = 0,93 GA |CH |cor|cG {CTo {CAg{Not |Rep
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El efecto indirecto del grado de utilizacion de las promociones sobre la lealtad
al TO, depende de las variables que anteceden a la formacion de la lealtad del
consumidor. Debido a que el efecto de las promociocnes sobre la lealtad se
produce a través de su impacto sobre el precio percibido, y que éste solo
interviene de forma significativa sobre la satisfaccion como indicador externo de
la calidad percibida y no de forma directa mejorando la percepcién de valor del
viaje combinado. La unica relacion estadisticamente significativa entre el grado
de utilizacion de las promociones en precio y la lealtad al TO tiene caracter
indirecto y negativo. Por tanto, estos resultados confirman la H13.1 que
propone que las promociones en precios afectan de forma indirecta a la lealtad

del consumidor hacia la marca promocionada a través de su efecto sobre la

satisfaccion.

Por tanto, se puede concluir que las promociones en precios no tienen un
efecto directo sobre la lealtad del consumidor al TO, sinc que éste es indirecto
y de signo negativo. La clave para obtener consumidores leales a través de la
politica comercial se encuentra mas en apoyarla y ofrecer un servicio de
calidad excelente que en la reduccion de los precios, ya que de esta manera se
garantiza también la obtencién de un alto nivel de satisfaccion del consumidor.

3.1.1. Analisis del efecto de las promociones sobre la

lealtad del consumidor al TO segun la sensibilidad a

la compra promocional

Para estudiar la configuracion del modelo de relaciones entre las promociones
en precios y la lealtad del turista al TO segun el grado de sensibilidad de los

consumidores a las promociones, se ha dividido la muestra en dos grupos,
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aquellos que han comprado a precio de catalogo y los que lo han hecho a
precio promocional. En la tabla 8.9 se presentan los estadisticos descriptivos
de las nuevas variables incluidas en este analisis para las dos submuestra,
acompanadas del test de diferencias de medias. Como puede observarse, no
hay diferencias estadisticamente significativas en los indicadores de lealtad

hacia el TO entre las dos submuestras analizadas.

Tabla 6.9. Grupos de consumidores segun el tipo de compra

. . |
Precio promocional Precio Cataicgo Test t

N Media DT N Media DT F P

LTO1 192 7,88 2,04 13 7.78 2,04 | 0,001 | 0,981

LTO3 192 7,33 2,14 112 7,21 2,14 0,012 | 0,913

Los modeios de relacion se incluyen en la figura 6.20 (consumidores que han
comprado a precio de catalogo) y figura 6.21 (consumidores que han comprado

a precio promocional).

Los resultados indican que los consumidores que han comprado a precio de
catalogo, presentan una mayor relacion positiva y significativa (p < 0,05) entre
la percepcion de precio y la calidad percibida en el servicio, asi como una
influencia directa y negativa de mayor magnitud de las promociones sobre la
percepcion de precios. Por tanto, las promociones en precios, para este grupo
de consumidores, provocan una disminucion estadisticamente significativa en

la calidad percibida a través de la modificacion de sus precios percibidos.
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Figura 6.20. Modelo de relacion del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor al Tour Operador.

Consumidores precio catalogo

Indicadares de la bondad del ajuste:
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Figura 6.21. Modelo tedrico de medida del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor al Tour Operador.

Consumidores precio promocional

Indicadores de la bondad del ajuste: E12 E12 E16 E17 E18 E19 E20 E23
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Por el contrario, los consumidores que compran a precio promocional son mas
sensibles a las promociones, observandose una intensificacion del efecto del
grado de utilizacién de las promociones segun su tendencia a la busqueda de
precios ventajosos. En este caso, el efecto de las promociones sobre el precio
percibido no se translada de forma negativa a la calidad percibida, ya que este
grupo de consumidores no utilizan el precio como sefal externa de calidad y
por tanto no se detecta una relacion estadisticamente significativa entre el

precio y la calidad percibida.

La lealtad al TO se obtiene a través de la misma via con independencia de ia
muestra de consumidores analizada. Esta es la valoracién, por parte del turista,
de la calidad percibida de los componentes del viaje combinado. Sin embargo,
el efecto promocional sobre la lealtad al TO difiere segun la muestra de
consumidores. Para el grupo de consumidores poco sensibles al precio, el
resultado neto de las promociones en precios en su lealtad al TO es negativo,
ya que se mantiene una cadena de antecedentes estadisticamente significativa
que transmite el efecto negativo de la promocion sobre el precio monetario

percibido hasta ia lealtad a través de la relacion precio — calidad (figura 6.22).

Figura 6.22. Efecto de las promociones en precios sobre la lealtad al TO.

Consumidores a precio de catalogo

- + +

Promocion |—p PMP —p C.Percibida |—p Lealtad

Por el contrario, para los consumidores mas sensibles al precio, el grado de
utilizacion de las promociones no afecta a su grado de lealtad hacia el TO. La
razdn reside en que el efecto de las promociones sobre el precio percibido no

se translada a las variables antecedentes directas de la lealtad. Por lo que el
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modelo estimado sugiere la presencia de dos cadenas independientes de

efectos respresentadas en las figuras A y B (figura 6.23).

Figura 6.23. Efecto de las promociones en precios sobre la lealtad al TO.

Consumidores a precio de promocién

Promocion - C. Percibida \
L

+ PMP Lealtad
Esfuerzo de : —
busqueda de - Satisfaccion
ofertas
Figura A Figura B

Por tanto, aunque no se confirma en sentido estricto la hipotesis H14.1 que
indica que el efecto de las promociones sobre el nivel de lealtad del consumidor
a la marca promocionada es mayor (menor) para los consumidores que
compran a precio promocional (precio regular), fos resultados de la estimacion
de los respectivos modelos de relacion sugieren, por un lado, que la lealtad al
TO de los consumidores sensibles al precio no se reduce con las promociones
y por ofro lado, los niveles superiores en los componentes de la lealtad que
presentan los resultados del analisis descriptivo, indican que cuando las
promociones en precios se aplican al segmento de turistas sensibles al precio,
son herramientas de marketing mas idoneas que cuando se aplican al

segmento de turistas poco sensibles al precio.

Los resultados obtenidos confirman la necesidad de gue los TO gestionen sus

politicas promocionales de forma diferenciada segun la sensibilidad del
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consumidor a ellas. Estas, no perjudican la retencion de los consumidores que
adquieren el producto a precio de promocién, e incluso podran favorecerta
cuando vengan acompanadas de una calidad de servicio suficiente y cubran las
expectativas del consumidor. Por el contrario, para retener a los consumidores
menos sensibles a las promociones, éstas deben ser utilizadas con cauteia,
mientras que las politicas comerciales basadas en la excelencia del servicio

son altamente recomendables.

31.2 Analisis del efecto de las promociones sobre la
lealtad del consumidor al TO segun su nivel de

lealtad

Con el fin de medir el efecto promocional sobre la lealtad al TO segun el grado
de lealtad de los consumidores, la muestra se divide en dos grupos: el primero
compuesto por los consumidores que han viajado con anterioridad con el TO
actual, a los cuales se denomina “consumidores leales al TO", y el segundo
formado por consumidores que realizan el viaje por primera vez con ese TO, a
los que se llama “nuevos consumidores”. Para ambos grupos se presentan los
resultados de los modelos de relacion estimados y sus indicadores de la
bondad del ajuste en las figuras 6.24 (consumidores leales) y 6.25 (nuevos
consumidores), y los valores medios alcanzados por las diferentes variables del

modelo y los correspondientes test de diferencias de medias en la tablas 6.10.
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Tabla 6.10. Grupos de consumidores segun su grado de lealtad

T Consumidores leales Nuevos consumidores Test t
N Media DT N Media DT F p
LTO1 130 8,17 1,82 184 7.64 2,11 2,653 0,104
LTO3 130 7,56 2.10 183 7,13 2,19 0,005 | 0,942
Satisf 130 8.38 1,60 187 8,30 1,45 1,088 | 0,298
CA 130 54,98 24 79 187 44 96 25,33 | 0,014 | 0,906
CH 130 71,48 23,92 187 69,05 2093 | 2,156 | (0,143
Corg 125 63,34 25,72 170 52,32 2642 | 0,000 | 0,990
CG 128 62,32 26,12 183 60,70 24,80 | 0,439 | 0,508
CT0 128 55,42 27,36 180 42 72 2504 | 1,077 | 0,300
CAG 127 64,43 26,41 186 50,99 27,75 | 0,251 | 0,617
Not 128 8,54 1,78 178 6.86 1,99 6,321 | 0,012
Rep 128 8,14 1,62 169 7,54 1,85 2,110 0,147
PMP 130 | 1.254,14 | 592,79 187 1.052,24 | 457,18 | 3,977 | 0,047
Prom 130 6,38 2,47 187 6,95 1,86 7,726 | 0,006
Senper | 130 37,75 26,09 187 44 64 26,37 | 0,001 | 0,971
Acbus 130 6,75 277 187 7,85 2,22 6,464 | 0,011
Senbus | 130 2,78 0,87 187 2,94 0,79 3,208 | 0,074
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Figura 6.24. Modelo de relacion del efecto promocional sobre [a lealtad del consumidor al Tour Operador.

Consumidores leales
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Figura 6.25. Modelo de relacién del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor al Tour Operador.

Nuevos consumidores

Indicadores de la bondad del ajuste: E12 E13 E16 E17 E18 E19 E20 E23
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Los resuitados de estos modelos indican que para los consumidores nuevos,
que no han viajado con anterioridad con el TO, se observa un efecto positivo y
significativo entre el nivel de satisfaccién y la lealtad, producido como
consecuencia de la valoracién de la calidad del servicio recibido. Para estos
consumidores, las promociones tienen un menor efecto en el proceso ya que, a
pesar de presentar mayores niveles de compra a precio de promocion y que la
magnitud de su efecto sobre el precio percibio sea alta, no se obtiene una
relacion significativa entre el precio recordado y la calidad percibida, que
sugiere que son consumidores menos sensibles a la relacion precio — calidad,
por lo que la promocidn en precios no provoca en su lealtad un efecto negativo.

Por el contrario, los consumidores que habian viajado con el TO con
anterioridad presentan mayor grade de lealtad hacia el TO, y el grado de
utilizacién de ias promociones en precios afecta al proceso de forma negativa
ya que, aunque se aprecia un efecto de menor magnitud sobre la percepcion
de precios, se encuentra una relacion positiva y significativa entre la percepcion
de precios y las variables de calidad percibida. Este grupo de consumidores
leales obtiene valores medios superiores en todas las variables excepto en el
grado de utilizacién de las promociones en precios como podria esperarse,
aunque esta superioridad no es estadisticamente significativa excepto en la

percepcion del precio monetario percibido.

Por tanto, el grado de utilizacion de las promociones ejerce un efecto negativo
indirecto en la lealtad a través de las cadenas precio — calidad percibida y
calidad percibida — lealtad. Por el contario, el grado de utilizacion de las
promociones no ejerce ningln efecto significativo sobre la lealtad hacia el TO
de los consumidores nuevos, ya que su efecto sobre el precio percibido no se
translada a la calidad percibida ni a la satisfaccion. Por otro lado, los efectos
positivos y no significativos de las promociones sobre la satisfaccion alcanzan

mayor magnitud para los consumidores nuevos.
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Con estos resultados se puede afirmar gue mientras la utilizacion intensiva de
las promociones por los consumidores leales al TO puede provocar una
reduccion de su lealtad, el mismo uso por parte de los nuevos consumidores no
parece afectar negativamente a la formacion de su lealtad hacia el TO. Por lo
que las promociones en precios no son un vehiculo apropiado para reforzar la

lealtad al TO de sus consumidores leales.

Por ello, la hipétesis H15.1 que se formula y que afirma que el efecto del grado
de utilizacién de las promociones en precios sobre el nivel de lealtad del
consumidor a la marca promocionada sera mayor (menor) para aquellos
consumidores que no son leales (leales) a la misma, se verifica parcialmente,
ya gue el efecto de las promociones sobre los consumidores leales es negativo,
mientras que sobre los no leales el efecto es nulo. Pero no se encuentra un
efecto estrictamente positivo de las promociones sobre la formacién de la

lealtad de los nuevos consumidores hacia el TO.

En definitiva los resultados muestran que, para que los TO amplien la base de
consumidores leales e intensifiquen su comportamiento leal, deben centrar su
actividad en la mejora de la calidad de servicio y de la satisfacciéon de las

necesidades del turista, tanto leai como nuevo, pero en mayor medida en el

segmento de consumidores leales.

Sin embargo, deben también gestionar sus politicas promocionales en funcion
de la lealtad del consumidor. Las promociones en precios tienen la capacidad
de atraer nuevos consumidores, pero sdlo retendra a aquellos que han
quedado satisfechos y gque no se encuentran dentro de los denominados
“buscadores de gangas”. Por el contrario, para los consumidores leales al TO,
parece gque se sugiere la conveniencia de aplicar politicas comerciales basadas

en variables diferentes al precio.
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3.2. Analisis del efecto de las promociones sobre la lealtad del

consumidor a la AAVV

Para analizar el proceso de formacién de la lealtad del consumidor hacia la
agencia de viajes y el efecto de las promociones en dicho proceso, se ha
contrastado empiricamente el modelo tedrico propuesto en la figura 6.17 de
forma similar al formulado para estudiar la formacién de la lealtad del

consumidor hacia el TO.

Para su estimacion se ha procedido a constuir el modelo factorial confirmatorio
{figura 6.26), con el fin de comprobar el ajuste global de las relaciones tedricas
propuestas en el modelo y la fiabilidad y validez de las variables que reflejan la
lealtad a la agencia (tabla 6.11). Tanto el modelo en su conjunto, como el
constructo ‘“lealtad a la AAVV" una vez revisade, alcanzan los valores

deseables en los diferentes test, que permiten aceptarlo y configurar el modelo

de relacion.

Con respecto al modelo de medida, lo mas destacable es que mantiene las
relaciones significativas entre las variables antecedentes a la lealtad hacia la
AAVV que se habian contrastado con los modelos parciales previos, y que el
efecto de la promocion sobre la lealtad hacia la AAVV sélo se produce de forma

indirecta a través de su efecto sobre el precio percibido y la relacion de éste

con la calidad y la satisfaccién.

El modelo de relacion entre la promocion en precios y la lealtad del consumidor

a la agencia de viajes, se presenta en la figura 6.27.
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Tabla 6.11. Fiabilidad y validez del constructo “lealtad a la AAVV”

I Contructo | Indicadores | Li Ei Medias de Fiabilidad Medidas de vailidez
: F.indicadores | F.compuesta  V.extraida | V.convergen
LAG1 [087|023| R:=076 t=17.79
- Lealtad a LAG2 |0,73!047] R?=053 |Alpha=077;, 0,55 t=13,59
(AAWAG3  [090(0,20] RP=080 | F.com= t= 18,55
; LAG4 10,35,0.88 R?=0,12 0.82 t=592
Lealtada| LAG1 |087/0,23| R®=0,76 |Alpha=0,89 t=17,86
laAAVV | ag2  |073l047] R?=053 | F.coms= 0.70 t=1362
| revisada 087
' LAG3 (0,90/0,20] R?=0,80 ' t= 18,47
L

Li = Pesos estandarizados de los indicadores del factor

Ei = Varianza del error del indicador

Los resultados muestran una relacion directa y significativa entre la satisfaccion
del consumidor con el viaje y la lealtad a la agencia de viajes, pero de menor
intensidad que la observada con respecto a la lealtad hacia el TO. La menor
magnitud del coeficiente que mide este efecto, es una consecuencia de que la
valoracion de la calidad percibida en el viaje depende de la valoracion de la
actuacion de los distribuidores, pero con mayor iniensidad el desempefo del
TO. La comparacion de los resultados obtenidos en los modelos de lealtad al
TO y a la AAVV muestran que, cuando el consumidor ha quedado satisfecho
con el viaje, aumenta mas la probabilidad de que éste se convierta en un
consumidor leal al TO, que de convertirse en leal a la AAVV con la que contratd
el viaje combinado. En ambos casos, la lealtad se ve favorecida por el grado de
satisfaccion global que obtenga con el viaje realizado. Por tanto, el turista

asigna de forma diferenciada el valor que percibe del producto adquirido.

274




ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Figura 6.26. Modelo confirmatorio del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la agencia de viajes

E1z E13 Et1s E17 E18 E19 E20 E23

O.&d‘ 0,80 UBZ# 0.79¢ 0,72¢ 0.84¢ 0,95 83#

Indicadores de 1a bondad del ajuste: 0,
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Figura 6.27. Modelo de relacién del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la agencia de viajes

E1z E13 Ei6 E17 E18 E19 E20 E23
Indicadores de la bondad del ajuste:

o.a4¢ o,s% o.sw o.73¢ o,rw 0'81 0,91 0‘e4¢
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El efecto de las promociones sobre la lealtad a la AAVV ocurre de forma
indirecta, a través de la valoracion de la calidad percibida, siendo el efecto de la
percepcion de precios sobre el nivel de satisfaccion y sobre la lealtad a la
agencia no significativo. Estas afirmaciones permiten aceptar la H13.2
previamente planteada, que propone que las promociones en precios afectan
de forma indirecta a la lealtad del consumidor al punto de venta a través de su
efecto sobre la satisfaccion. El grado de utilizacion de las promociones en
precios afectara negativamente a la lealtad hacia la AAVV, ya que afecta
negativa y significativametne a la calidad percibida y al nivel de satisfaccién
alcanzado a través de la valoracion del consumidor de la calidad del servicio

recibido.

Los resultados obtenidos en este modelo, permiten concluir que la satisfaccién
del consumidor con el viaje realizado afecta significativamente a la lealtad del
consumidor a la AAVV, pero en menor cuantia que en el modelo de lealtad al
TO. Para que las AAVV obtengan consumidores leales, es fundamental que
operen con TO que disefien viajes combinados con un adecuado servicio ai
cliente. Si esto se cumple, las promociones en precios podrian ayudar a

obtenter consumidores leales a la AAVV.

3.21. Analisis del efecto de las promociones sobre la
lealtad del consumidor a la AAVV, segun Ila

sensibilidad al precio promocional

La estimacion del modelo de relacion entre |a lealtad del consumidor a la AAVV
y las promociones segun el tipo de compra realizada por el consumidor, se
realiza dividiendo la muestra en dos grupos: aquellos que han comprado a
precio de catalogo y aquellos que lo han hecho a precio promocional. En la

tabla 6.12 se presenta el analisis descriptivo, segun el cual no se aprecia una
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diferencia significativa en los niveles de lealtad a la AAVV entre los turistas
segun el precio pagado en la compra de su viaje combinado. Sin embargo,
como se muestra en el modelo parcial de satisfaccion, estas dos submuestras
presentan perfiles diferenciados en la valoracion de las variables antecedentes.
Esta evidencia permite presumir que los resultados de los dos modelos

estimados (figura 6.28 y 6.29), sean diferentes.

Tabla 6.12. Grupos de consumidores segun el tipo de compra

C. Precio promocional C. Precio Catalogo Test t

N | Media | DT N Media | DT F p

LAG1 202 8,18 1,75 129 8,19 1,94 0,988 | 0,321
LAGZ 200 7,93 1,96 124 7,68 2,24 3,177 | 0,076

LAG3 202 7,86 1,92 129 8,06 1,91 0,311 | 0,577

Los consumidores que han comprado el viaje a precio de catalogo, presentan
una relacién positiva y significativa entre la satisfaccion y la lealtad a la
agencia, mientras que para los consumidores gue han comprado el viaje a
precio promocional, la satisfaccion experimentada no influye en su grado de
lealtad a la AAVV, pues la relacién entre ambas variables resulta no
significativa. Estos consumidores tienen una mayor propension a realizar
busquedas de informacién de precios. Por tanto, pueden ser conocedores de la
categoria de productos, y pueden valorar la actuacion del responsable de la
creacion del viaje combinado al evaluar su nivel de satisfaccion y al formar la

lealtad a ia agencia.
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Figura 6.28. Modelo de relacién del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la agencia de viajes.
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Figura 6.29. Modelo de relacion del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la agencia de viajes.

Consumidores de precio promocional

E12 Es3 Ets E17 Et8 Et19 E20 E23

indicadores de la bondad del ajus\e: 0,84 0,78] 082] 0.80] 0,72 0,90] 097] 0.85
¥2=119,82; gl=109. (p = 0,225); %2 /gl < 2 ‘ ¢ ¢ ¢ ‘ ¢ ¢
BCFI = 0,99; BBNNI = 0,99; BBN1 = 0,90

H |COr |CG [CTo |[CAg|Not |Re

CA|C

p

0,547

Es E6 E7

¢0,32 r.SO #0.54

LAg2LAG3

Calidad
percibida

Promocién
Precio Satisfaccion
Mont_atgno T=-144
E32—p.| Senper Percibido -009 ?0.77
084 ————0% q 0.21* T E11
Esfuerzo de B 095
E33 <4 \
0,6; Acbus 0,74 \ Dbidsqueda de .
fert 25
E34—p.| Senbus A/ cers Nivel de significacion: ** p <0,001 CE12E19 0,24 CE12E180,33"*
0,84 0,55 w p<001 CE18E19059" CE20E230.56™

* p<0,05 CE19D20,49™

280



ANALISIS DE LOS RESULTADOS

El efecto negativo de las promociones sobre la formacion de la lealtad del
consumidor a la agencia no es singnificativo para ninguna de las submuestras
analizadas pero es mas debil para los consumidores que adquieren el producto
a precio promocional. El modele configurado con la muestra de consumidores
que han adquirido el viaje a precio promocional, muestra una relacion negativa
y significativa (p<0,05) entre la sensibilidad a la busqueda promocional vy la
percepcion de precios. Sin embargo, el precio monetario percibido no perjudica
la percepcion de la calidad del viaje ni interfiere en el nivel de satisfaccion

alcanzado por el mismo.

Aungue el efecto de las promociones en precios sobre la percepcién de los
mismos, se encuentra intensificado por el esfuerzo de busqueda de ofertas en
el modelo de leaitad a fa AAVV para los consumidores que han adquirido el
viaje a precio promocional, no se puede aceptar la H14.2 planteada, gue
sugiere que el efecto de la utilizacién de las promociones en precios sobre el
nivel de lealtad del consumidor al punto de venta que lo comercializa sera
mayor (menor) para aquellos consumidores que compran a precio de
promocion (precio regular), ya que se observa un efecto debil del precio
percibido en el proceso de formacion de la lealtad con independencia de ta

muestra de consumidares considerada.

En definitiva se puede afirmar que los resultados obtenidos, cuando se divide la
muestra segun el precio pagado, son similares al modelo general. Sin embargo,
debe sefialarse que la satisfaccion y la calidad percibida en el viaje,
contribuyen a generar lealtad a la AAVV de aquellos consumidores que
adquieren el producto a precio de catalogo. Por el contrario, los consumidores
que compran en promocién, que realizan en mayor medida labores de
busqueda de informacién, tendran una mayor probabilidad de convertirse en

leales a la AAVV cuando las prestaciones del viaje alcancen o superen sus

281



CAPITULO 6

expectativas. La satisfaccién con el viaje para éstos, solo influye en la lealtad al

responsable de su creaccion, el TO.

3.2.2. Analisis del efecto de las promociones sobre la

lealtad del consumidor a la AAVV segln su nivel de

lealtad

En segundo lugar, se divide la muestra de consumidores entre aquellos que
han viajado con anterioridad con la agencia de viajes, y aqueilos consumidores
gue lo hacen por primera vez. El analisis de las diferencias grupales con
respecto a las variables del modeio, se presentan en la tabla 6.13. Los
consumidores que han viajado con anterioridad con la AAVV presentan valores
superiores en todas las variables, excepto en aquellas que refiejan el uso de
las promociones y el esfuerzo de busqueda de ofertas, cuyos vaiores son
inferiores a los obtenidos por los nuevos consumidores. Las diferencias medias
para las variables antecesoras a la lealtad a la AAVV no resultan significativas.
Sin embargo, el grado de compra en promocion y alguna de las variables que
miden el nivel de lealtad a la AAVV son significativas, indicadores de la

existencia de diferencias entre los modelos estimados para cada una de las

muestras.

Los modelos de relacion estimados para ias muestras de consumidores que
han viajado con anterioridad con la AAVV (leales) y aguellos que viajan por
primera vez (nuevos consumidores), se presentan en las figuras 6.30 y 6.31
respectivamente. En ambos modelos, la sensibilidad a la busqueda
promocional no resulta significativa, y es eliminada por resultar una variable

infractora en el analisis.
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Tabla 6.13. Grupos de consumidores seglin su grado de lealtad a la AAVV

Consumidores leales Nuevos consumidores Test t

N Media DT N Media DT F p
LAG1 213 8,51 1,59 138 7.64 2,00 7,643 0,06
LAG?Z2 108 8,20 1,90 136 7,24 2,14 4,010 0,46
LAG3 213 8,30 1,69 138 7,33 2,12 110,164 | 0,002
Satisf 213 8,37 1,54 139 8,29 1,43 1,243 | 0,266
CA 213 49 81 24,64 139 47,74 26,24 | 1,068 | 0,302
CH 213 70,78 21,66 139 68,62 22,28 | 0,183 | 0,669
Corg 201 59,18 26,14 128 54,14 2617 | 0,288 | 0,592
CG 208 60,92 25,08 135 61,39 25,29 | 0,013 | 0,908
CTO 196 50,49 27.11 132 41,15 2564 | 0,664 | 0,418
CAG 212 62,58 26,31 138 44 72 26,86 | 0,005 | 0,943
Not 188 8,31 2,00 122 7.66 2,20 1,172 | 0,280
Rep 184 7.99 1,62 120 7.42 1,92 5,077 | 0,025
PMP 213 1 1.223,08 | 596,45 138 1.106,26 | 459,44 | 8,008 | 0,005
Prom 213 6,40 2,35 139 6,97 2,01 3,855 | 0,050
Senper | 213 37,31 24 81 139 47,83 27.61 2,978 | 0,150
Acbus 213 6,92 2,75 139 7,92 1,95 | 19,501 | 0,000
Senbus | 213 2,73 0,83 139 3,04 0,79 2,756 | 0,098
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Figura 6.30. Modelo de relacion del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la agencia de viajes.

Consumidores leales a la AAVV
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Figura 6.31. Modelo de relacion del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la agencia de viajes.

Nuevos consumidores
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Aquellos consumidores que ya han viajado con la agencia de viajes
previamente presentan mayores niveles de lealtad a la agencia, y una relacién
positiva y significativa entre la percepcién de precios y la calidad percibida y
entre esta Ultima y la lealtad a la agencia. También se observa que para este
grupo de consumidores, la actuacién del TO es primordial. A medida que
mejora la valoracion de la actuacion del TO, disminuye la lealtad a ila agencia si
esta cambia de TO, y tendran mayor tendencia a recomendar la agencia de
viajes a sus amigos y familiares a medida que ésta trabaje con un TO que tiene

buena reputacién en el mercado.

Por el contrario, los consumidores que han comprado su paquete turistico en la
AAVYV por primera vez, presentan menores niveles de lealtad a la agencia, y
una retacion débil y no significativa entre la percepcion de precios y la calidad
percibida, y entre la primera y el nivel de satisfaccion. Para este grupo de
consumidores, la lealtad es una consecuencia de la satisfaccidén con el viaje
realizado y de la valoracion de la calidad percibida de sus componentes. En
concreto, el maximo nivel de lealtad dependera de la actuacion de la agencia
de viajes y del TO con el que operan. Por tanto, puede afirmarse que, si los
nuevos consumidores valoran la calidad y han quedado satisfechos con ei
servicio ofrecido por la agencia de viajes, aumentara la probabilidad de que se

conviertan en consumidores leales a la agencia de viajes.

El efecto negativo de las promociones en el modelo de formacion de la lealtad
a la AAVV es algo mas fuerte para los consumidores leales, que ademas ven
modificada su calidad percibida como consecuencia de los menores precios
percibidos. Por tanto, la promocidn afecta negativa y significativamente a la
lealtad hacia la AAVV para los que ya han comprado en la agencia con
anterioridad. Por el contrario, para los consumidores que han comprado el viaje
combinado por primera vez en la agencia, el mayor uso de las promociones

reduce menos su precio percibido y ademas no afecta a su percepcion de
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calidad, por lo que su satisfaccion con el viaje y su lealtad a la AAVV no se

vera afectada negativamente.

Por tanto, aunque los consumidores que han viajado con anterioridad con la
agencia de viajes presenten mayores niveles de lealtad a la agencia, las
promociones tienen la capacidad de atraer nuevos consumidores, cuya lealtad
a la misma solo depende de la calidad percibida y la satisfaccion obtenida con

el viaje realizado a través de ella.

Los resultados obtenidos no permiten aceptar la H15.2, sequn la cual el efecto
del grado de utilizacién de las promociones en precios sobre el nivel de lealtad
del consumidor al punto de venta que la comercializa sera mayor (menor) para
aquellos consumidores que no son leales (leales) a la misma, ya que el efecto
de las promociones sobre la percepcion del precio para los nuevos
consumidores de la AAVV, es menor que para aquellos consumidores leales, y
no se observa una relacion de esta variable en el proceso de formacion de la
lealtad a la agencia en los primeros. Por el contrario, los resultados indican que
las promociones en precios afectaran de forma negativa a la formacion de la
lealtad a la AAVYV, a través de la modificacidén en la percepcion de la calidad,

cuando los consumidores han disfrutado en el pasado de viajes combinados

adquiridos en la agencia de viajes.

Por tanto, debe sefalarse que los resultados obtenidos indican que, los
consumidores que han viajado con anterioridad con la agencia tienen mayores
niveles de lealtad a la AAVV y valoran, a la hora de mantenerse leales, la
calidad del viaje configurado. Sin embargo, los nuevos consumidores, aun
teniendo menores niveles de lealtad a la agencia, podrian llegar a convertirse
en leales si obtienen suficiente nivel de calidad en el servicio ofrecido por la

AAVV y en su grado de satisfaccién con el viaje adquirido.
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Al igual que en el modelo de lealtad al TO, las AAVV deberan gestionar las
promociones de forma diferenciada, ya que estas son validas para atraer a
nuevos consumidores. Para los consumidores habituales, las AAVV deberan

planterse el uso de otras herramientas de fidelizacion.

3.3. Analisis del efecto de las promociones sobre la lealtad del

consumidor a la marca y al punto de venta

Ei modelo empirico completo de lealtad a los agentes de la distribucion, TO y
AAVV, se ha creado agregando de forma conjunta los constructos de lealtad al
tour operador y a la agencia de vigjes. Siguiendo la secuencia que exige la
correcta aplicacion de los modelos de ecuaciones estructurales, en primer fugar
se elabora el correspondiente analisis factorial confirmatorio que demuestra la

conveniencia del modelo propuesto. El modelo de medida se presenta en la

figura 6.32.

El modelo incluye dos constructos de lealtad distintos, cuyo indice de
correlacion es 0,63. Este alto coeficiente puede indicar que son medidas de un
mismo fenémeno. Por tanto, se convierte en preceptivo comprobar la validez
discriminante de ambas variables latentes. Los diferentes test estadisticos
que pueden aplicarse para verificar la validez discriminante sefalan la
conveniencia de medir los dos constructos de lealtad de forma independiente.
Los resultados de fa aplicacion de los test de x? diferencial, test de intervalo de
confianza y test de varianza extraida, son coincidentes y en todo caso indican

que los itemes observados reflejan dos fenémenos diferenciados, tal como se

presenta en la tabla 6.14.
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Figura 6.32. Analisis de medida del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la marca y al punto de venta
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CAPITULO 6

Tabla 6.14. Test de validez discriminante de las variables de lealtad al TO

y a la AAVV
Ezdiferencial {(1gh 1351 p < 0,0001 1
i Intervalo de conftanza * {0,547, 0,716) No contiene la unidad }
, |
‘Varianza Extraida ** F1=0,72 F1> C(F1, F2)* = 0,40 ﬁ'
| F2=0,70 F2 > C(F1, F2)* = 0,40 )

L

* Propuesto por Anderson y Gerbing (1988)

** Propuesto por Fornell y Larcker (1981} y Netemeyer, et. all. (1990)

Los resultados del modelo de relacion de lealtad a los agentes muestra una
relacion positiva y significativa entre la lealtad al TO y a la agencia de viajes
(ver figura 6.33). Esto significa que cuando el consumidor valora de forma
positiva la calidad del servicio ofrecido y queda satisfecho, aumenta la
probabilidad de convertirse en consumidor leal al TO que ha configurado el

viaje, y como consecuencia también a la agencia de viajes con quien lo

contratd.

Es importante sefialar que en este modelo no se ha encontrado una relacidén
directa y significativa entre la satisfaccion del viaje, la calidad percibida y la
lealtad a la agencia de viajes, lo que indica que la lealtad a las agencias de
viajes depende de la calidad percibida y de la satisfaccion de forma indirecta y
por tanto, que ofrecer un servicio excelente no les basta. Por el contrario les
resulta una condicion necesaria operar con los TO a los que los turistas sean
leales porque asocien con altas prestaciones y con un elevado grado de

cumplimiento de sus expectativas.
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Figura 6.33. Modelo de relacion del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la marca y al punto de
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CAPITULO 6

El resto de las relaciones incluidas en el modelo estimado coinciden con las

cadenas de efectos analizados en los modelos parciales, y permiten contrastar

una elevada consistencia en los mismos. £n concreto, se puede confirmar que:

1)

3)

Todas las variables incluidas en el estudio ejercen su efecto con el signo
previsto en los modelos tedricos. Asi, la promocion en precios y la
busqueda de precios en promocion reducen el precio monetario
percibido. El precio monetario percibido actua como senal de calidad
percibida y como antecedente negativo de la satisfaccion. Finalmente la
calidad percibida ejerce un efecto positivo directo sobre la satisfaccién y
directo e indirecto (a traves de la satisfaccion), sobre la lealtad del
consumidor a la marca promocionada, TO, y ésta es un precursor de la

lealtad al establecimiento comercial, AAVV.

Todos los efectos parciales analizados en el punto anterior son
estadisticamente significativos, excepto el ejercido por el precio
monetario percibido sobre la satisfaccion. Esta falta de significacion
detectada que puede obedecer a diferentes razones (medicion de las
variables o la escasa importancia de las mismas), parece responder en
este caso a la presencia de no linealidad en la relacion. De forma que el
aumento del precio monetario percibido hasta el limite superior del
intervalo de precios aceptables, afecta ligera pero positivamente a la
satisfaccion del consumidor, mientras que el aumento del precio por

encima de este umbral afecta negativamente al grado de satisfaccion.

La falta de significacion en la relacion precio percibido monetario —
satisfaccion, origina una ruptura en la cadena de los efectos positivos del
grado de utilizacion de las promociones en precios y del esfuerzo de
busqueda de ofertas, por lo que sodlo se pueden confirmar
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estadisticamente los efectos negativos que ejercen ambas variables.
Asi, su efecto negativo sobre el precio percibido monetario se traslada a
través de la relacion precio — calidad a la generacion de satisfaccion®, y
de lealtad hacia la marca promocionada, y en consecuencia hacia su

agencia distribuidora minorista®.

Sin embargo, la relacién no lineal contrastada fuera del modeic de
ecuaciones estructurales entre el precio monetario percibido y la
satisfaccion, permite sugerir que la aplicacién de promociones a viajes
cuyos precios percibidos originales se situan por encima del rango de
precios aceptables, gue consigan que la nueva percepcion forme parte
de este intervalo de aceptabilidad, mejorara la satisfaccion, y en
consecuencia la lealtad hacia la marca promocionada y hacia la agencia

minorista.

Este anadlisis, al igual que en los modelos estimados para la marca

promocionada y para el punto de venta comercializador, permite contrastar la

H13.3, que indica que el grado de utilizacion de las promociones en precios

afecta de forma indirecta a la lealtad del consumidor hacia ambos agentes a

través del efecto que ejercen sobre la satisfaccion.

% Resultado que confirma los encontrados en la literatura academica especializada
por autores como Dodson, Tybout y Sternthal (1978) o Blattberg y Neslin (1990).

%8 En la literatura académica encuentran un efecto negativo de las promociones sobre

la generacioén de lealtad hacia la marca promocionada Shoemaker y Shoaf (1977),
Dodson, Tybout y Sternthal (1978), Jones y Zufryden (1980), Klein (1981), Guadagni y
Little (1983), Bawa y Shoemaker (1987), Kopelle, Mela y Marsh (1999) entre otros.
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Los resultados hallados en el modelo de lealtad a los agentes, muestran la
existencia de una relacion entre la lealtad al TO y a la AAVYV, siendo la primera
antecesora de la segunda. Estos hallazgos son de vital importancia para que
los agentes gestionen de forma adecuada sus politicas comerciales, y denotan
la importancia que, para obtener la fidelidad de! consumidor, tiene la

cooperacion y planificaciéon conjunta de sus actividades.

3.3.1. Analisis del efecto de las promociones sobre la
lealtad del consumidor a la marca y al punto de

venta, segun su sensibilidad a la compra

promocional

Para estimar el efecto de las promociones sobre la lealtad de los consumidores
a los agentes segun la sensibilidad del consumidor a la compra promocional, la
muestra de consumidores es dividida, como en los modelos anteriores, en dos
grupos, aquellos que han comprado a precio de promocion y los que lo han

hecho a precio de catalogo.

Los modelos de relacion estimados para medir la lealtad de los consumidores a
los agentes se aportan en las figuras 6.34, para los consumidores sensibles a
las promociones en precios, y 6.35, para los consumidores poco sensibles a las

promociones que han adquirido el viaje a precio de catalogo.
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Figura 6.34. Modelo de relacion del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la marca y al punto de

venta. Consumidores promocionales
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Figura 6.35. Modelo de relacién del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la marca y al punto de
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El modelo de lealtad a los agentes, cuando se calcula para consumidores que
han comprado el viaje a precio promocional, obtiene resultados similares a los
obtenidos al analizar esta muestra en los modelos de |ealtad a cada uno de los
agentes. Se corrobora que la modificacion del precio percibido como
consecuencia de la promocion no se transmite en sentido negativo a la
evaluacion de la calidad percibida del servicio. Por tanto, las promociones no
llevarian a la erosion de la lealtad a los agentes comercializadores para

aquellos consumidores que son sensibles a la compra promocional.

Por el contrario, el efecto negativo de las promociones en precios sobre la
percepcion del precio monetario es transmitida al proceso de generacién de la
lealtad del consumidor a los agentes para aquellos consumidores poco
sensibles a las compras promocionales que han comprado el viaje combinado
a precio de catalogo de la siguiente forma: una disminucion de un punto en el
grado de compra promocional del consumidor, disminuira de forma indirecta la
probabilidad de permanecer leal al TO que confecciona el viaje combinado en
0,058 puntos y en 0,042 puntos a la AAVV que lo comercializa. Esto es debido,
como en los modelos parciales analizados previamente, a la transmision del
efecto negativo de las promociones sobre la percepcion de precios a la

percepcion de la calidad percibida por parte de ese grupo de consumidores.

Una diferencia con respecto a los modelos analizados previamente es gue, en
este caso, la satisfaccidn con el viaje realizado contribuira, junto con la
percepcion de la calidad percibida, a la generacién de lealtad al TO. El proceso
del efecto negativo de las promociones sobre la leaitad a los agentes para este

grupo de consumidores queda representado en la figura 6.36.
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Figura 6.36. Efecto de las promociones en precios sobre el proceso de
formacion de la lealtad a la marca y al punto de venta. Consumidores

poco sensibles a las promociones

TO

Satisfaccion / l +

Lealtad a
la AAVV

Promocion PMP —p C.Percibida +
| \A Lealtad al
+

Las afirmaciones realizadas no permiten aceptar estrictamente la H14.3 que
indica que, el efecto del grado de utilizacion de las promociones en precios
sobre el nivel de lealtad a los agentes sera mayor (menor) para aquellos
consumidores que compran a precio promocional {precic regular), ya que,
mientras que el efecto de las promociones en precios sobre la generacion de la
lealtad a los agentes para los consumidores que han comprado a precio regular

es negativa, este efecto es nulo para aquellos que lo hacen a precio de

promocion.

Los resultados obtenidos permiten concluir que, las promociones de precios
perjudican la imagen de calidad de la marca e influyen de forma negativa sobre
la lealtad del consumidor a los agentes para aquellos consumidores que
adquieren el producto a precio de catalogo, no observandose esa relacién para
los consumidores que adquieren el producto a precio promocional. Para estos
altimos, el precio pagado no es una variable explicativa del nivel de lealtad de

los consumidores a los agentes.
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3.3.2. Analisis del efecto de las promociones sobre la
lealtad del consumidor a la marca y al punto de

venta, segun su grado de lealtad

Para estimar el efecto de las promociones sobre la lealtad de los consumidores
a los agentes segun su nivel de lealtad, la muestra de consumidores es dividida
en dos grupos, aquellos gue han viajado con anterioridad con ambos agentes
(leales a los agentes) y los consumidores que viajan por primera vez con ellos

(nuevos consumidores).

Los datos medios calculados para las variables incluidas en estos modelos, se
presentan en la tabla 6.15. Estos muestran que ios consumidores que han
viajado con antericridad con los agentes, presentan valores medios superiores
en todas las variables que conforman el modelo de leaitad a los agentes, e
inferiores en el uso de las promociones en precios y en el esfuerzo de
busqueda de ofertas. Sin embargo, las diferencias observadas no son
estadisticamente significativas, excepto para el nivel de lealtad a la AAVV
medido como recomendaciones a los amigos y familiares, la valoraciéon de la
imagen del TO, el precio recordado, el grado de utilizacion de las promociones
y la actitud hacia la busqueda de ofertas. Esto significa que los consumidores
que han viajado con anterioridad con los agentes, declaran que transmiten en
mayor medida su satisfaccion a través de la comunicacion personal y que son

menos sensibles al precio y al uso de promociones que los nuevos

consumidores.
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Tabla 6.15. Grupos de consumidores segtn su grado de lealtad a la marca

y al punto de venta

C. leales Nuevos consumidores Test t

N Media DT N Media DT F p

LTO1 120 8,19 1,83 118 7,76 2,00 1,577 | 0,210

LTO3 120 7,62 2,03 118 7,19 214 | 0,040 | 0,841

LAG1 120 8,45 1,73 117 7,60 2,04 3,446 | 0,065

LAG2 120 7,90 2,10 117 7,28 2,12 0,378 | 0,539

LAG3 120 8,29 1,69 117 7,21 2,17 8,820 | 0,003

Satisf 120 8,43 1,60 118 8,29 1,44 1,363 | 0,244

CA 120 54,66 24,64 118 47,02 25,98 | 0,285 | 0,594
CH 120 72,28 23,57 118 69,14 22,34 | 0,168 | 0,683
Corg 116 63,79 25,60 109 53,33 26,67 | 0,016 | 0,901

CG 118 61,69 26,64 116 61,38 26,03 | 0,051 | 0,821

CTO 118 56,18 26,91 116 42,78 25,30 | 0,393 | 0,531
CAG 119 65,63 25,51 117 45,45 26,63 | 0,095 | 0,758
Not 118 8,61 1,69 111 7,71 2,19 | 6,188 | 0,014

Rep 118 8,19 1,55 109 7,48 1,90 | 3,913 | 0,049

PMP 120 | 1.272,99 | 604,94 | 118 | 1.117,58 | 482,56 | 5604 | 0,019

Prom 120 6,32 2,45 118 7,03 1,96 5,538 | 0,018

Senper | 120 37,32 25,89 118 48,68 27,51 | 0,341 | 0,560

Acbus 120 6,71 2,78 118 8,07 1,93 | 14,830 | 0,000

Senbus | 120 2,76 0,87 118 3.03 0,78 | 3,986 0.047J
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Los modelos de relacion estimados en funcion de la repeticion de compra en
ambos agentes, se presentan en la figura 6.37, para los consumidores leales a

los agentes, y en la figura 6.38 para los nuevos consumidores.

Los resultados obtenidos en los modelos de relacion estimados exigen la
eliminacion de la variable latente “esfuerzo de bisqueda de ofertas” por resultar

infractora en el analisis. Por ello, esta variable es excluida de los modelos

aportados.

Ambas muestras de consumidores aportan relaciones positivas, significativas y
fuertes entre las variables calidad percibida —~ satisfaccién y entre la calidad
percibida - lealtad al TO, y como consecuencia de ello a la AAVV
comercializadora, que confirman los resultados obtenidos hasta el momento: la
clave para que los agentes obtengan consumidores leales, es la configuracion
de viajes combinados que proporcionen una excelencia en la calidad del

servicio, siendo primordial la colaboracién de los agentes de fa distribucién.

Las diferencias encontradas con respecto ai modelo de lealtad general son las
siguientes: los consumidores que han viajado con anterioridad con los agentes
utilizan, al igual que los consumidores que adquieren el producto a precio de
catalogo, el precio como indicador de la calidad del producto. Por ello, las
promociones en precios afectan de forma negativa, a través de su efecto en la
formacion del precio percibido, al fortalecimiento de la lealtad del consumidor a

los agentes.
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Figura 6.37. Modelo de relacion del efecto promocional sobre la lealtad del consumidor a la marca y al punto de

venta. Consumidores leales

E12 E+3 E16 E47 E18 E19 E20 E23

0,82y 0.69| 0.77| 0.82] 0,77| 082 0,93} 085
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0,9
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* p<005 CE12E19017'* CE1E110,35™
CEBSE7 0,52 CE1D20,30™
CE19D2 0,52 CE18D3 0.46™
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Figura 6.38. Modelo de relacion del efecto promocional sobre 1a lealtad del consumidor a la marca y al punto de

venta, Nuevos consumidores

Indicadares de la bondad de! ajuste: E12 E13 Ei6 E47 E18 E9 E20 E3
¥2=87.20; gl=91; (p=0,58) ;% fgl<2 0,80| 081{ 0.82| 0.74| 0,65| 0.85| 0,96| 0.79
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Este efecto negativo es mas fuerte que el observado en los consumidores que
han comprado a precio de catalogo. En concreto, un aumento de un punto en el
grado de utilizacién de las promociones, provoca una disminucion de 0,099
puntos en la satisfaccion de estos consumidores, de 0,131 puntos en la
probabilidad de mantenerse leal al TO y de 0,096 puntos en la probabilidad de

mantenerse leal a la AAVV.

Para estos consumidores, |a lealtad a los agentes es una consecuencia de Ia
valoracién de ia calidad percibida y no de la satisfaccidn con el viaje combinado
realizado. El efecto negativo de la promocion sobre la formacion de la lealtad a

los agentes se presenta en la figura 6.39.

Figura 6.39. Efecto de las promociones sobre la lealtad a la marca y al

punto de venta. Consumidores leales

TO

Satisfaccion I +

Lealtad a
la AAVY

Promocion |—pd PMP C.Percibida +
' \ Lealtad al
+

Por ofro lado, los consumidores que han viajado por primera vez con los
agentes, no utilizan el precio para evaluar la calidad del viaje combinado. Por
tanto, las promociones no influiran de forma negativa sobre la formacién de la
lealtad a los agentes. En este caso, se observa una fuerte relacién positiva y
significativa entre la lealtad del turista al TO y a la AAVV (0,80), teniendo estos

consumidores una mayor probabilidad de convertirse en leales a los agentes
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como consecuencia de la evaluacion de la calidad percibida y de la satisfaccion
con el viaje realizado. El proceso de formacion de la lealtad para este grupo de

consumidores queda representado en la figura 6.40.

Figura 6.40. Proceso de formacion de la lealtad a la marca y al punto de

venta. Nuevos consumidores

C.Percibida

+
\A Lealtad al
+ / TO
Satisfaccion + l +

Lealtad a
la AAVY

Por tanto, el signo del efecto de las promociones en precios sobre la lealtad a
los agentes no queda definido. Sin embargo, la ruptura del efecto negativo
scobre la leaitad, que se produce en el grupo de consumidores nuevos, permite
aceptar parcialmente la H15.3, que indica que, el efecto del grado de utilizacion
de las promociones en precios sobre el nivel de lealtad del consumidor a los

agentes sera mayor (menor) para aquellos consumidores que no son leales

(leales) a los mismos.

Si el analisis se separa segun el grado de lealtad a cada uno de los agentes,
los resultados obtenidos indican que hay una relacidn entre el tipo de compra
realizada por el consumidor y su compra repetida. Parece que las promociones
de precios tienen la capacidad de captar, hacia los viajes promocionados por
los TO, las compras de los nuevos consumidores, y de retener a una parte de

los clientes de las AAVV.
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Estas afirmaciones pueden extraerse dada la relacion significativa existente
entre el tipo de consumidor y el precio pagado por el viaje. Los resultados
aportados en la tabla 6.16, indican que el mayor porcentaje de consumidores
que compran a precio promocional son consumidores que habian viajado con
la AAVV, y nuevos consumidores para el TO. Por el contrario, el mayor
porcentaje de consumidores que compran a precio regular habian viajado con
anterioridad con ambos agentes. Estos resultados pueden indicar que el
consumidor presenta mayores niveles de lealtad a la AAVV, pero realizan

sustitucion de marca dentro del establecimiento comercial a favor de la marca

promocionada.

Tabla 6.16. Relacion entre el precio pagado por el viaje y la compra

repetida del consumidor. (Datos en porcentajes)

¢ Habia viajado ¢ Habia viajado
antes con la Significacion | antes con el Significacién
Precio pagado AAVV? 1gl T0?7 | 1gl
por ef viaje si no Si no
P.Catalogo 71,32 | 28,68 | ¢’=9,951 5321 | 46,79 | ¢'=10,223
P. Promocién 54,26 | 4574 | p=0,001 3461 | 6538 | p= 0,001

Estos resultados son de gran utilidad para que los TO planifiquen su actividad
comercial. Las promociones de precios tienen la capacidad de atraer nuevos
consumidores, y si el viaje adquirido es capaz de cubrir las expectativas del
consumidor, aumentara la probabilidad de que éste se convierta en leal a su
marca, y en consecuencia a la AAVV comercializadora. Por otro lado, las AAVV
no deben unicamente centrarse en ofrecer la maxima calidad de servicio, sino
que ademas deben trabajar con los TO que proporcionen los mejores
resultados para el consumidor, y deben incentivar a los consumidores para que
se acerquen por primera vez al punto de venta y contraten un viaje combinado

atraidos por una promocion.
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CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

1. Conclusiones

En la comercializacion de productos turisticos en general, y en concreto para
incentivar las ventas a corto plazo de los llamados “paquetes turisticos”, es
habitual el uso de diferentes herramientas promocionales que ofrecen
descuentos en precios. Sin embargo, si la venta a precios ventajosos es a
expensas de futuras ventas, o convierte a los consumidores en buscadores de
ofertas que no estan dispuestos a pagar en el futuro los precios publicados en
los catalogos, los agentes estarian sacrificando el beneficio futuro por las

ventas en el corto plazo.

Por ello, cobra especial importancia en un sector altamente competitivo no
limitar el estudio de los efectos promocionales al corto plazo, y analizar su
efecto fuera del pericdo promocional. En concreto, los agentes que
comercializan productos turisticos y en particular los viajes combinados (TO y
AAVYV), deben ser conocedores de la capacidad que éstas tienen para retener
a sus clientes. Es decir, deben analizar el efecto de las promociones en precios
sobre las variables que configuran la formacion y el fortalecimiento de la lealtad

de los turistas a la marca (TQO) y al punto de venta (AAVYV).

Esta investigacion se plantea como principal objetivo el estudio de las variables
que configuran el modelo de lealtad del consumidor a la marca y al punto de
venta, y el efecto que las promociones en precios tienen sobre este proceso.
Para ello, basandose en las aportaciones realizadas en la literatura académica,
se configura en una primera etapa un modelo tedrico sobre la formacion de la
lealtad del turista. En una segunda etapa, se verifica empiricamente el modelo
tedrico a través de un andlisis de ecuaciones estructurales y en base a los

datos obtenidos mediante una investigacion primaria dirigida a consumidores

finales.
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La configuracion del modelo tedrico de lealtad y el estudio del efecto de las
promociones, se realiza mediante el contraste de modelos parciales gue
integran de forma sucesiva las variables que intervienen en el proceso: la
percepcion del precio, la valoracion de la calidad percibida, la satisfaccion vy la

lealtad a los agentes que intervienen en la comercializacion del viaje

combinado (TO y AAVV).

El analisis, tanto de los modelos parciales como del modelo general, se realiza
para el conjunto de la muestra de consumidores y para diferentes submuestras,
segun sea el precio pagado por el viaje (compra a precio de catalogo versus
compra a precio promocional), y el grado de lealtad que tengan a los agentes
(consumidores que habian viajado con anterioridad con los agentes versus
nuevos consumidores). Los resultados obtenidos del analisis empirico se

pueden resumir en los siguientes:

+ Las promociones en precios afectan de forma directa y negativa a la
formacion del precio monetario percibido, y de forma indirecta, tal y
como argumentan en la literatura autores como Monroe (1973); Winer
(1986) o Kopalle, Mela y Marsh (1999), a través de la disminucién del
precio de referencia interno de aquellos consumidores sensibles a ellas.
Esta disminucion en el rango de precios aceptables depende a su vez de
la propension que tengan a la busqueda de precios ventajosos. Los
llamados “buscadores de gangas”, dispondran de menores precios de

referencia intemos.

* La propension a la compra promocional desempefa un importante papel
en la formacion del precio monetario percibido. Los consumidores que
tienen mayor propension a comprar a precio regular utilizan

generalmente, para formar sus precios percibidos, la informacién
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publicada. Por el contrario, los que compran a precic promocional,

aplican principalmente sus precios recordados.

¢ Para |a categoria de productos analizada, no se puede confirmar que los
consumidores expertos en la compra tengan menores precios de
referencia internos como consecuencia del uso de las promociones en

precios.

e Los resultados confirman la relacion directa, positiva y significativa entre
la calidad percibida en el viaje y la satisfaccion del consumidor, siendo la

primera antecedente de la segunda.

» En la categoria de productos estudiada, el precio percibido tiene mas
influencia sobre la percepcion de la calidad del servicio que sobre el
sacrificio monetario. Sin embargo, una disminucion en el precio no
provoca necesariamente disminuciones en la calidad percibida del
producto. Tal como proponen Doods, Monroe y Grewal (1991), si el nivel
de descuento esta dentro del rango de aceptacion de precio y los
consumidores son sensibles a las promociones, una modificacién en el
precio no afectara de forma significativa a la disminucién en la calidad
percibida del producto. Por tanto, se puede afirmar gque no existe con
caracter general un efecto directo y negativo de las promociones de
precios sobre la calidad percibida. Este ocurre de forma indirecta a
través de la modificacion del precio percibido monetario, y depende de la
importancia que el consumidor asigne a la variable precio y a su

creencia en la relacion precio — calidad.
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Las promociones de precios no tienen un efecto directo sobre la
satisfaccion del consumidor y sobre la lealtad a los agentes de la
comercializacion de viajes combinados. El efecto de las promociones
sobre la lealtad del consumidor es indirecto, y ocurre a través de las
variables gue la configuran. La clave de la politica comercial del TO para
proporcionar satisfaccion al consumidor y alcanzar altos niveles de
lealtad esta en ofrecer un servicio de calidad excelente. Sin embargo,
para que las AAVV obtengan y mantengan una proporcion aita de
clientes leales es necesario que, ademas de ofrecer una excelencia en
el servicio, operen con los TO que proporcionen las prestaciones

demandadas por los turistas.

Los resultados indican la necesidad de gestionar las politicas

promocionales de forma diferenciada segun:

- El esquema mental de los consumidores entre las variables
precio-calidad. Aquellos consumidores que consideran el precio
como un buen indicador de la calidad del producto se veran menos
atraidos por las promociones y éstas afectaran de forma negativa a
la satisfaccion del consumidor y en consecuencia a la lealtad a la
marca y al punto de venta. Por el contrario, las promociones en
precios resultan una herramienta mas adecuada para atraer a
aquellos consumidores que no juzgan la calidad del producto a

través del precio.

- La importancia que los consumidores asignan al precio a la
hora de adquirir un paquete turistico. Las promociones en
precios son mas adecuadas para atraer a los consumidores que
conceden una elevada importancia al precio en su eleccion, ya que

estos realizan una mayor valoracion de la calidad percibida del
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viaje promocionado que les llevara a obtener una mayor
satisfaccién con el mismo y contribuird de forma positiva sobre la

generacion de lealtad al TO y a la AAVV.

- La sensibilidad de los consumidores al precio. Los resultados
indican que las promociones en precios no afectan de forma
negativa a la generacion de la lealtad a los agentes que
comercializan los viajes combinados cuando se dirigen a
consumidores que adquieren el producto a precio de promocién,
los cuales son conocedores de la categoria de productos y utilizan
en menor medida el precio como indicador de la calidad de los
productos (resultados que corroboran los obtenidos por Scott y
Tybout, 1983; Rao y Monroe, 1988 y Raghubir y Corfman, 1999).
Por el contrario, los consumidores que compran a precio de
catalogo usan el precio como un indicador de la calidad del
producto, contribuyendo en este caso, las promociones en precios
a la erosion de la lealtad a la marca y al punto de venta. Por tanto,
a la hora de gestionar las politicas comerciales, los agentes deben
ofrecer promociones en precios para aquellos consumidores
sensibles a ellas. En cambio, para los consumidores con menor
tendencia a la compra promocional, seria mas adecuado centrar la

politica comercial en el uso de herramientas distintas al precio.

- El grado de lealtad del consumidor a la marca y al punto de
venta. Adicicnalmente los resultados indican que las promociones
en precios tienen la capacidad de atraer a nuevos consumidores y
retener aquellos que no se encuentran dentro de los llamados
“buscadores de ofertas” y que valoran en gran medida la calidad
del servicio, quedando satisfechos con la compra realizada. En

cambio, para los consumidores leales, deberan plantearse politicas

de fidelizacion especificas.
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« Por Ultimo, se obtiene una relacién entre la lealtad al TO y a la AAVY,
siendo la primera antecesora de la segunda. Esta relacion indica que
para maximizar los resultados empresariales a largo plazo, los agentes

deben planificar y gestionar sus politicas promocionales de forma

coordinada.

Los resultados obtenidos en este trabajo son de utlidad para la toma de
decisiones comerciales por parte de los agentes de la distribucion turistica. Los
distribuidores que actualmente llevan a cabo estrategias de marketing masivo y
promociones de precios indiferenciadas, deberian configurar sus programas
adaptados a los diferentes grupos de consumidores. Las promociones de
precios resultan de utilidad para captar ventas de los consumidores sensibles a
ellas, y generar lealtad a la marca y al punto de venta cuando los agentes
ofrecen buenos precios basados en una adecuada calidad de servicio. Sin
embargo, existen grupos de consumidores menos sensibles a los precios y que
utilizan dicha variable para juzgar la calidad de los productos. En este uitimo
caso, como afirman Kahn y Louis (1990), el uso de las promociones no seria la

estrategia mas adecuada frente a otras no basadas en el precio.
2. Limitaciones del estudio y futuras lineas de investigacion

Las principales limitaciones de este trabajo se derivan de la forma de estudiar
un fenomeno dinamico de forma estatica. El andlisis del efecto de las
promociones en el largo plazo, se ha realizado a través de la intencién del
consumidor de mantenerse leal a la firma. Futuras investigaciones deberan
analizar la lealtad durante periodos dilatados de tiempo, separando sus dos

componenentes: comportamental y actitudinal.

314




CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Adicionalmente debe sefalarse que el estudio se ha centrado en el analisis de
las promociones de precios de forma genérica, siendo mas adecuado separar
el analisis segun el tipo de promocion llevada a cabo por la empresa vy |a

cuantia de la misma.

Futuras investigaciones han de centrarse en el analisis del efecto de los
diferentes tipos de promociones sobre la lealtad a los agentes. Cobra especial
interés el estudio de la capacidad que las promociones frecuentes en precios
versus las infrecuentes y profundas, tienen sobre la captacion y retencion de

clientes, asi como su comparacion con otras herramientas promocionales.

El efecto de la utilizacidn de las promociones en precios por parte del turista en
la satisfacciébn del consumidor con el viaje realizado, se ve afectado por la
posible no linealidad existe entre ambas variables, hecho que ha de ser tenido

en cuenta en trabajos posteriores.

Los resultados obtenidos en este estudio indican la necesidad de incorporar en
el modelo de lealtad a los agentes que comercializan productos turisticos
variables moderadoras del efecto promocional, tales como la relacién asignada
por el turista a las variables precio-calidad y la importancia asignada al precio
en la compra de viajes combinados. En concreto, la incorporacion de esta
ultima permite identificar una via indirecta a través de la cual las promociones

en precios pueden contribuir en la generacion de la lealtad a la marca y al

punto de venta.

Este trabajo no esta exento de algunos problemas de medida. Por un lado, el
analisis de las variables latentes “calidad percibida del viaje combinado™ y
“esfuerzo de busqueda de ofertas” se ha realizado a través de escalas que

incorporan distintas magnitudes de medida. Aunque los indicadores incluidos
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sobrepasan los valores minimos recomendados de las condiciones de fiabilidad
y validez de los constructos que permiten aceptarlos como medidas del
fenomeno estudiado, futuras investigaciones han tratar de mejorar dichas
escalas de medida. Por otro lado, los modelos de relacién contrastados en este
trabajo, han desechado las variables “costes no monetarios™ y “costes de
cambio” como explicativas de la percepcion de precios y de la lealtad a la
marca y al punto de venta respectivamente. Estos resultados pueden ser la
consecuencia de una inadecuada medicion de los constructos que ha de ser

tenido en cuenta en investigaciones sucesivas.

El efecto de las promociones sobre los resultados de los agentes comerciales
resulta de sumo interés a la hora de gestionar sus actividades comerciales.
Para ello, futuras investigaciones deben centrarse en el analisis de la
elasticidad — promocion, a fin de prever el incremento de las ventas ante
diferentes reducciones en el precio. Del mismo modo debe analizarse la
procedencia del aumento de las ventas como consecuencia de la promocion,
para averiguar si estas estan provocando un cambio de marca, la expansién de

la categoria, la sustitucion de la tienda, etc.

Por ultimo, debe comentarse la importancia de analizar el resultado
promocional teniendo en cuenta la politica y el resultado empresarial de la firma
y del resto de las marcas de la competencia, asi como la intensidad
promocional de la categoria, el establecimiento comercial donde se esta
llevando a cabo la promocion y la necesidad de ampliar el estudio a otras

categorias de productos y/o mercados.
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Tabla 1. Hipétesis sobre los efectos de las promociones en la

formacion de la percepcion del precio

EFECTOS PRINCIPALES

Autores Hipotesis

Monroe, 1973; Winer, H1: El grado de utilizacion de las promociones en precios influye

1986; Kopalle, Mela y directa y negativamente sobre la formacion del precio de referencia

Marsh, 1999 interno

H2: El esfuerzo que el consumidor esta dispuesto a realizar en la
Jacobson y Obermiller, | busqueda de precios promocionales, refuerza e! efecto negativo y
1990 directo de la utilizaciéon de las promociones en precios sobre la

formacion del precio de referencia interno

iy

H3: Ei grado de utilizacién de las promociones en precios, influye negativamente sobre la

formacién del precio monetario percibido

H4: El grado de utilizacién de las promociones en precios afecta negativa e indirectamente al

precio percibido total

EFECTOS INTERVENIDOS POR LAS VARIABLES MODERADORAS

H5: Los consumidores que compran €n promocion tienen menores

- : recios de referencia internos que los que compran a precios
krishna, Currim y P q q P p

Shoemaker, 1991,
Monroe y Cox, 2001 H6: El efecto del grado de utilizacion de las promociones en precios
sobre el precio de referencia interno es mas fuerte (mas débil) para

regulares

los consumidores sensibles (insensibles) a ellas
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Grewal y Crisma 1998; | H7: El efecto del grado de utilizacion de las promociones en precios

Jacobson y Obermiller | sobre el precio de referencia interno es mas fuerte (mas débil) para
1990; Monroe y Cox | los consumidores no expertos (expertos) en la compra de una

2001 categoria de productos

Tabla 2. Hipétesis sobre los efectos de las promociones en la

satisfaccion del consumidor

EFECTOS PRINCIPALES

Autores

Hipodtesis

David, Inman y McAlister,
1992

H8.1: El grado de utilizaciéon de las promociones en precios
ejerce un efecto negativo sobre la satisfaccion del

consumidor a través de la relacién precio-calidad

Kopalle, Mela y Marsh, 1999;
Shoemaker y Shoaf, 1977;
Dodson, Tybout y Sternthal,
1978; Jones y Zufryden, 1980,
Guadagni y Little, 1983

H8.2: El grado de utilizacidén de las promociones en precios
ejerce un efecto positivo sobre la satisfaccion a traves del

efecto gue el precio ejerce en la relacion precio-valor

—

g

H8.3: El signo del efecto neto de las promociones en precios sobre la satisfaccion del

consumidor depende de la magnitud de cada uno de los efectos parciales

EFECTOS INTERVENIDOS POR LAS VARIABLES MODERADORAS

Grewal y Krishan, 1998

H9: Para los consumidores que perciben una mayor (menor)
relacidn entre las variables precio — calidad, la relacién
positiva entre la percepcidn de los precios y la calidad
percibida del producto, sera mas fuerte (débil), y la influencia
de las promociones sobre la satisfaccion del consumidor sera

menor (mayor)
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Blattberg y Sen, 1974, 1976;
Eskin y Baron, 1977,
Guadagni y Little, 1983,
Monroe y Cox, 2001

H10: El efecto indirecto y positivo que el grado de utilizacion
de las promociones en precios ejerce sobre la satisfaccion,
sera mayor {(menor) para los consumidores que conceden
mayor (menor) importancia al precio en su decision de

compra

Blattberg y Sen, 1974, 1976;
Bucklin y Gupta, 1992;
Simoson, et. al. 1994, Jedidi,
Mela y Gupta, 1999

H11: El efecto del grado de utilizacién de las promociones
sobre el nivel de satisfaccion del consumidor es mas fuerte
(mas débil) para aquellos consumidores con una mayor

{menor) sensibilidad a la compra promocional

Tabla 3. Hipotesis del efecto de las promociones sobre la lealtad del

consumidor

EFECTOS PRINCIPALES

Autores

Hipétesis

Neslin y Shoemaker, 1989;
Davis, Innam y McAlister, 1992
y Ehrenberg, Hammond y
Goodhardt, 1994

H12: No existe una relacién directa entre la utilizacion
de las promociones en precios y el comportamiento

leal de los consumidores

Kuehn y Rohloff, 1967, Cotton
y Babb, 1978; Rothschild y
Gaidis; 1981; Bawa y
Shoemaker; 1987; Lattin y
Bucklin; 1989

H13: El grado de utilizacidn de las promociones en

precios afecta indirectamente a la lealtad del

consumidor

H13.1; El grado de utilizacion de las promociones en
precios afecta indirectamente a la lealtad del
consumidor hacia la marca promocionada a través de

su efecto sobre la satisfaccion

H13.2: El grado de utilizacion de las promociones en

precios afecta indirectamente a la lealtad del
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consumidor hacia el punto de venta que Ia
comercializa a ftravés de su efecto sobre la

satisfaccién

H13.3: El grado de utilizacion de las promociones en
precios afecta indirectamente a la lealtad del
consumidor hacia la marca promocionada y el punto
de venta que la comercializa a través de su efecto

sobre la satisfaccion

EFECTOS INTERVENIDOS POR LAS VARIABLES MODERADORAS

Kuehn y Rohioff, 1967;
Lattin y Bucklin, 1989

H14: El efecto del grado de utilizacibn de las
promociones en precios sobre el nivel de lealtad del
consumidor, se encuentra moderado por  su

sensibilidad al precio

H14.1: El efecto del grado de utilizacion de las
promociones en precios sobre el nivel de lealtad del
consumidor a la marca promocionada sera mayor
{(menor) para aquellos consumidores que compran a

precio promocional (precio regular)

H14.2: El efecto del grado de utilizacion de las
promociones en precios sobre el nivel de lealtad del
consumidor al punto de venta que la comercializa sera
mayor (menor) para aquellos consumidores gque

compran a precio promocional (precio regular)

H14.3: El efecto del grado de utilizacién de las
promociones en precios sobre el nivel de lealtad del
consumidor a la marca promocionada y al punto de
venta que la comercializa sera mayor {menor) para
aquellos consumidores que compran a precio

promocional (precio regular)
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Bawa y Shoemaker, 1987,
Papatla y Krishnamurthi 1996

H15: El efecto del grado de utilizacion de las
promociones sobre el grado de lealtad del consumidor

se encuentra moderado por su patrén de lealtad

H15.1: El efecto del grado de utilizacién de las
promociones en precios sobre el nivel de lealtad del
consumidor a la marca promocionada sera mayor
{menor) para aquellos consumidores que no son

leales (leales) a la misma

H15.2: El efecto del grado de utilizaciéon de las
promociones en precios sobre el nivel de lealtad dei
consumidor al punto de venta que la comercializa sera
mayor {menor) para aquellos consumidores que no

son leales (leales) al mismo

H15.3: El efecto del grado de utilizacion de las
promociones en precios sobre el nivel de lealtad del
consumidor a la marca promocionada y al punto de
venta que la comercializa sera mayor (menor) para
aquellos consumidores que no son leales (leales) a los

mismos
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CUESTIONARIO

La Universidad Auténoma de Madrid esta elaborando un estudio sobre la venta de paquetes turisticos en nuestra
pais. Si usted es una persona que ha adquirido algun viaje organizado/ semi organizado o paquete turistico a América
del Sur / Caribe a través de una Agencia de vigjes, entonces su colaboracion es de suma impertancia para nosotros.
En otro caso, muchas gracias por su atencién. Adicionalmente le recordamos que los datos aportados en esta encuesta
son completamente ANONIMOS Y CONFIDENCIALES y (nicamente serin utilizados para FINES
ACADEMICOS.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION

l. ¢Ha adquindo usted durante los dltimos afies algan viaje organizado / semi organizado (paquete turistico)
con destino América de Sur/ Caribe?

O si O  Ne (fin de la encuesta)
(PARA CONTESTAR LAS SIGUIENTES PREGUNTAS PIENSE EN EL ULTIMO ADQUIRIDO)

[BS]

En concreto, ja qué destinoe viajo?

JEn qué afe?-——c el

1 LEn qué ciudades se Hospedd? -—emmmme s oo
4. ,En que temporada del aiio tuvo lugar el viaje?

O  Temporada alta (Julio/ Agosto) (1 Temporada media (Junio, Septiembre,

Diciemnbre)

[J  Temporada Baja (Resto meses)
3. (Cual fue la duracién del viaje? (mimero de noches en el destino) ----
6. Quién le acompaié en el viaje:

O Nadie, viajé solo O  Viajé con mi pareja

O  Viajé con familiares O  Viajé con amgos

0 Otros:
7. Indique los componentes incluidos en el paquete turistico adquirido:

O Alojamiento + Transporte origen — destino

O  Alojamiento + Transporte origen — destino + otros servicios (indique cuales):

8. Indique marcando con una cruz la categoria de los hoteles y los servicios de comidas incluidos en el
viaje:

Hotel 2: --—- | Hotel 3:--m-mmomommm oo

Categoria de los hoteles & 15125 ) T ——

2 estrellas o menos

3 estrellas

4 estrellas

5 estrellas o superior

e ettt Hotel 3:---momomommomomocc oo

Servicios de comidas Hotel ]1mam-mcemmmmmmmemeeas Hotel 2:

| S6lo slojamiento
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Alojamiento + desayuno

Media pensién

Pension completa

Todo incluido

T.L

9. Con respecto al transporte. jcon qué compafiia aérea viaj6?
O Iberia [0  Spanair
0  Air Europa O  Compaiiia europea. Indique cual: -

(0  Compaiia del pais destino. Indique cual:

10, JEn que Agencia de Viajes adquirid dichas vacaciones?:

11 Con qué Tour Operador viajo?:

Indique su grado de Acuerdo /Desacuerdo con las siguientes afirmaciones utilizando una escala de 10
puntos, donde 0 representa “Totalmente en desacuerdo™ (T.D.) y 10 “Totalmente de acuerdo™ (T.A.). “EL
TOUR OPERADOR CON EL QUE VIAJE .....”

T.D. T.A.
Es conocido en el mercado 0 12 34 56 78 9% 10
Tiene precios economicos 0 12 34 56 78 9 10
Ofrece un servicio de calidad 6 12 34 56 78 9 10
Tiene buena reputacion en el mercado 0 12 34 56 78 % 1§
13. Cuando adquirio el viaje como lo compré:
(0  Segin precio de catélogo (pasar a pregunta [J  Segin precio de oferta (pasar a pregunta
15) 14}
[1 Otros: ---- (pasar a pregunta 15)
14. Qué tipo de oferta incluia el paquete turistico?
O Ofertas de tiltima hora (Rebajas en el precio dias/ semanas antes del comienzo del viaje)
[J  Descuentos personales (Por ser menor de 26 afios, mayor 65, por ir una tercera persona, etc. )
[J  Descuentos para recién casados
O  Descuentos por reserva anticipada
O Regalos
O  Aumento en los servicios incluidos en el viaje (asistencia 24 horas, financiacidn, etc.)
O Otros: - .
15. ¢ Qué cantidad aproximada pagé por persona?:
16. Indique su grado de satisfaccién con €l viaje realizado, utilizando una escala de diez puntos donde 0 es
“Totalmente insatisfecho” (T.L} y 10 “Totalmente satisfecho” (T.S.)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 TIOS
17 ¢Habia viajado antes con ese Tour Operador?
O s O wNo
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18. .Y con la Agencia de Viajes?
0 si O No
19. Con respecto al Tour Operador, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes

afirmaciones. Para ello utilice una escala de diez puntos donde 0 significa “Totalmente en desacuerdo” (TD) y

10 “Totalmente de acuerdo” (TA)

Volveria a viajar con ese Tour Operador con toda seguridad T-f)] 2 3 4 5 6 7 8

Estaria dispuesto a pagar un poco mas por el mismo viaje 0 2 3 4 5 6 7 8

Hubiese elegido el mismo Tour Operador aun conociendo la existencia de otros 0 2 3 4 5 6 7 8

Tour operadores que ofrecen viajes similares en promocion

Si me piden consejo, recomendaria viajar con ese Tour Operador 0 2 3 4 5 6 7 8

Sélo viajaria a los destinos que me ofreciera ese Tour Operador 0 2 3 4 5 6 7 8
20. Can respecto a la Agencia de Viajes, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes

afirmaciones. Para ello utilice una escala de diez puntos donde 0 significa “Totalmente en desacuerdo” (TD) y

10 "Totalmente de acuerdo” (TA)

T.D

Volveria a viajar con la misma Agencia de Viajes con toda seguridad 0o 1 2 4 8
Volveria a viajar con la misma Agencia de Viajes aunque ésta cambiase de Tour 0 1 2 4
Operador
Hubiese elegido la misma Agencia de Viajes ain conociendo la existenciade otras 0 1 2 4 8
Agencias que ofrecen viajes similares en promocion
St me piden consejo, recomendaria esa Agencia de Viajes o 1 2 4 6 g
Sélo vigjaria con esa Agencia de Viajes 6o 1 2 4 5 6 7 8

21. Indique la importancia que tienen para usted las siguientes caracteristicas a la hora elegir un paquete

turistico. Para ello valore las caracteristicas asignandoles valores que van desde 0 *

(N.L) 2 10 *“MAxima importancia” {(M.1.)
N.L

Precio pagado

Compailia Aérea Utilizada 0

Categoria (estrellas) de los hoteles o 1
0

Régimen de pension incluida (sélo desayuno, media pensién, pension completa o
todo incluido)

Destina del viaje

Seguridad ciudadana de] destino

Organizacion del viaje (visitas, excursiones, actividades, etc.)

Regalos

Garantias ofrecidas en el viaje (devolucidn del dinero, asistencia en viajes, etc.)
Facilidades de pago, financiacion

Tour Operador del viaje

Agencia de viajes donde compro el viaje

SO 0 o o o o o
—_
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22. Indique su grade de Acuerde /Desacuerdo con las siguientes afirmactones utilizando una escala de 10
puntos, donde 0 representa “Totalmente en desacuerdo” (T.D.) y 10 “Totalmente de acuerdo” (T.A.).

“CUANDO ADQUIERO UN PAQUETE TURISTICO....

T.D. TA.

Prefiero informarme y comprar en mi Agencia de viajes habitual o 12 3 4 5 6 7 8 9 3

No me importa visitar varias Agencias de viajes antes de tomar la decision ¢ 1 2 3 4 5 6 7 8 92 1

Me gusta dedicar tiempo y esfuerzo para conseguir ¢l mejor viaje 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
23, Piense de nuevo en su Gltimo viaje y valore la calidad de? servicio recibido. Para ello valore cada una de

sus caracteristicas utilizando una escala de 10 puntos van desde 0 “Minima Calidad” (Min.C.) a 10 “Maxima
Calidad” (Max.C.)

Min.C. Max.C,
Compafiia Aérea Utilizada 60 1 2 3 4 5 6 7 8B 9 10
Servicio Hotelero 0 1 23 45 67809 4 °
Servicio de comidas 01 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Destino del viaje 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 (¢
Organizacion del viaje (visitas, excursiones, actividades, etc.} 01 2 3 4 5 6 7 8 910
Garantias ofrecidas en el viaje (devolucion del dinero, asistencia en viajes, etc.) o 1 2 3 4 5 6 7 &8 ¢ 10
Tour Operador del viaje 0 1 2 3 456 7 8 9 10
Agencia de viajes donde adquiri el viaje 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

24. Si sus amigos le dicen que van a realizar un viaje turistico similar al que usted ha realizado, ;Seria capaz de

aconsejarles para que eligiesen el mejor viaje?. Para contestar utilice una escala de 10 puntos donde 0 significa
“NO con total seguridad” (NQ) y 10 “SI con total seguridad” (SI)

NO st
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 i
25, Si un amigo le preguntase sobre el intervalo de precios que usted considera aceptable para realizar un
viaje en la mismna temporada y similar al dltimo que usted ha realizado. ;Qué Precio por persona minimo y
maximo aceptable le diria?
Precio minimo aceptable por persona: "
Precic mAximo aceptable por persona:
26. Cuando adquiere paquetes turisticos, jen qué medida consulta las ofertas disponibles en tas Agencias de
viajes?. Conteste utilizando una escala de 10 puntos donde 0 es “Nunca consuito ofertas” y 10 “Siempre
consulto ofertas™
Nune¢a Siempre
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
27. Cuando adquiere paquetes turisticos, jen qué medida compra usted en oferta?. Conteste utilizando una
escala de 10 puntos donde 0 es “Nunca compro en oferta” y 10 “Siempre compro en oferta”
Nunca Siempre
) ] 2 3 4 5 6 7 8 9 10
28, Piense en la experiencia que usted tiene cuando consulla ofertas de paquetes turisticos en las Agencias de
vigjes e indique su grado de Acuerdo /Desacuerde con las siguientes afirmaciones utilizando una escala de [0
puntos, donde 0 representa “Totalmente en desacuerdo” (T.D.) y 10 “Totalmente de acuerdo” (T.A.)
T.D. T.A.
Hay que buscar y visitar distintas Agencias de viajes para encontrar la mejor oferta 0 12 34 5 6 7 8 9 10
Las mejores ofertas se encuentran en Internet 0 12 34 5 6 7 8 9 10
Las ofertas son viajes de menor calidad que los publicados en los catalogos 0 12 34 5 6 7 8 9 10
0 1 2 34 5 6 7 8 9 10

E! precio de las ofertas es muy similar al precio del catalogo
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29.

30.

3l

32

13

34,

35.

36.

37.

38.

39.

Si supiera que hay ofertas en el mercado de paquetes turisticos con los que puede aherrar hasta un 20%
del precio pagado por persona, ;cudntas Agencias de viajes estaria dispuesto a visitar para comparar precios?

O Ninguna O 1-2 Agencias de viajes

[0 3-5 Agencias de vigjes O  Masde S Agencias de viajes

¢Estd usted de acuerdo con la frase “A mayor precio pagado, mayor calidad recibida” en los Paquetes
turisticos adquiridos en una Agencia de vigjes. Indique su grado de Acuerdo /Desacuerde utilizando una escala
de 10 puntos, donde 0 representa “Totalmente en desacuerdo” (T.D.) y 10 “Totalmente de acuerdo” (T.A.)

] 2 3 4 5 6 7 g 9

Si definimos el riesgo como la probabilidad de que usted sufra consecuencias adversas en el viaje, ;Cémo
valoraria el riesgo de realizar una mala eleccion al adquirir un paquete turistico?. Utilice una escala del @ “riesgo
minimo” (R.Min.) al 10 “riesgo maximo” (R.Max.)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Teniendo en cuenta que el hecho de adquirir un paquete turistico, ademas de acudir a la Agencia de Viajes,
suele suponer realizar unas actividades previas como pedir consejo a familiares/ amigos, recabar informacion,
recordar experiencias anteriores de viajes, etc., por favor, indique el sacrificio, SIN TENER EN CUENTA EL
PRECICQ QUE TENDRA QUE PAGAR, que le supone a usted la realizacién de estas actividades. Para ello
utilice una escala del 0 “sacrificic minimo” (S.Min.} al 10 “sacrificio maximo” (S.Max.)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Teniendo en cuenta que adquirir un paquete turistico lleva asociado una serie de costes monetarios tales
como el coste del transporte al lugar de salida, tasas, coste monetario de la busqueda de informacion, etc., por
favor, indique ¢l coste monetario, SIN TENER EN CUENTA EL PRECIO QUE TENDRA QUE PAGAR, que
le supone a usted la realizacion de estas actividades. Para ello utilice una escala del 0 “coste minimo™ {C.Min.)

al 10 “coste miximo” (C.Max.)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Piense en los paquetes turisticos que ofrecen las Agencias de viajes al destino de su dltimo viaje. (Como
valoraria su coste total?. Para ello utilice una escala de 10 puntos donde 0 significa “Muy caros” (M.C.) y 10

“Muy baratos” (M.B.)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Indique el precio por persona que le pareceriz razonable pagar por un viaje en la misma temporada y
similar al que usted ha realizado.

Precio razonable por persona: -

Sexo:

O Mujer 0 Hombre

Numero de miembros de la unidad familiar:

a 1 0o z U 3-4 O Maisded
Edad:

[0  Menor 25 afios 0  25.-35 afios OO 36 - 45 afios

[0 46— 55 afios 0 56 - 65 afios O Mayor 65 afios
Qcupacidn:

{1 Sin trabajo/parado O  Trabajador por cuenta propia

{0 Estudiante O  Trabajador por cuenta ajena
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Tablas 1. Resultados del Analisis Factorial de Componentes principales

sobre las variables que integran el precio de referencia interno.

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al

Componente Autovalores iniciales cuadrado de la extraccion
% de la % % de la %
Total ! varianza | acumulado | Total | varianza| acumulado
1 2,685| 89,508 89,508 2,685| 89,508 89,508
2 ,192 6,384 95,892
3 123 4,108 100,000

Método de extraccidon: Analisis de Componentes principales

Matriz de componentes(a)

Componente
precio minimo ,946
precio maximo ,935
precio aceptable 957

Método de extraccion: Analisis de componentes principales

a 1 componentes extraidos
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Tabla 1. Relacion entre promocion y satisfaccion segtin el tipo de compra

del consumidor

Precio Catalogo Precio Promocién
Coeficientes t t
b4 2,867 16,895 2,275 22,765
b -0,220 -9,670 -0,1509 | -12,453
R? ajustado 0,894 0,947
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