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Resumen

El objetivo de este trabajo es analizar el precio de mercado de los dife-
rentes atributos de los paquetes turisticos que comprenden los principales
destinos de Argentina. Considerando la oferta realizada por los operadores
mayoristas en la ciudad de Santa Fe en el afio 2012, se estima un modelo
gconométrico en base al enfoque de los precios heddnicos. Los resultados
empiricos muestran que en su mayoria los atributos de los paquetes turis-
ticos son significativos para explicar los precios, y el signo de los impactos
encontrados son los esperados acorde a la relacion precio—calidad.

Abstract

The aim of this paper is to analyze the market price of the different
attributes of tour packages that include the main destinations in Argentina.
Considering the offer made by wholesale operators in the city of Santa Fe
in 2012, an econometric model is estimated based on the hedonic pric-
ing approach. The empirical results show that most of the attributes of
package tours are significant in explaining the prices, and the sign of the
expected impacts are found according to the price—quality relationship.

(1) Trabajo ganador del Primer Premio en el concurso PREMIE (Premio Nacional al Estudiante Investigador
en Ciencias Econémicas) otorgado por la Facultad de Ciencias Econémicas de la Universidad Nacional del

Litoral. Edicién 2013.
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1. Introduccion

El turismo es una industria multisectorial, que
ha ido aumentando su importancia obteniendo un
impacto econdmico positivo. Esta actividad ha lide-
rado el desarrollo en muchos paises y aparece como
una opcion atractiva que permite estimular el creci-
miento econdmico, aumentar el empleo, incremen-
tar los ingresos pablicos y diversificar la economia
(Saporiti de Baldrich, 2006).

Argentina cuenta con grandes bellezas naturales,
variedad de climas, grandes ciudades, productos
regionales y diversos aspectos culturales que hacen
posible fomentar y desarrollar la actividad turistica.
Reline dentro de su extenso territorio una oferta tu-
ristica inagotable que brinda al visitante la posibi-
lidad de disfrutar de una variedad de paisajes que
dotan al pais de un gran potencial para el desarrollo
del sector turistico (Gardella, Lupo y Aguayo, 2005).

El turismo deportivo, el de aventura, el turismo
gastrondmico, el turismo de sol y playa, entre otros,
son productos turisticos consolidados no sélo a
nivel mundial sino también a lo largo del territorio
argentino. En los dltimos afos el turismo se ha
vuelto un sector clave y estratégico de la economia
nacional reflejandose en la posicion que consolidd a
Argentina como el principal pais receptor de turistas
extranjeros en el subcontinente sudamericano en el
afio 2011(Camara Argentina de Turismo, 2011).

En efecto, los turistas potenciales se enfrentan a
una multiplicidad de ofertas para un producto dife-
renciado en base a la existencia de varias opciones
complementarias y con excesiva informacion, lo
que segtin Alegre y Sard (2006) dificulta la toma de
decisiones. Los consumidores para decidir a quién
contrataran y dénde pasaran sus vacaciones, deben
analizar los precios y caracteristicas de los distintos
paquetes turisticos. A su vez, la oferta se encuen-
tra representada por los operadores mayoristas de
turismo que ofertan a las agencias de viajes una
variedad de paquetes vacacionales hacia distintos
destinos, y éstas a su vez, ofertan dichos paquetes
al consumidor final (turista). Como sefiala Saporiti

de Baldrich (2006) el marketing de los productos tu-
risticos en los paises emisores se realiza mediante
operadores turisticos y agentes de viaje. Los opera-
dores son mayoristas del producto turistico para lo
cual combinan diferentes subproductos (transporte,
alojamiento, excursiones organizadas) y los agentes
de viajes son revendedores de productos (y subpro-
ductos) turisticos.

Los mayoristas en turismo deben diferenciarse de
los demds para que los posibles pasajeros elijan sus
productos a través de las distintas agencias. Los di-
versos atributos de los paquetes turisticos son la
fuente de informacion para que los consumidores,
conforme a sus preferencias, elijan su destino para
vacacionar. El paquete turistico no es mas que la
suma de varios servicios turisticos que son ofreci-
dos al cliente mediante un precio tinico cerrado, no
pudiéndose disgregar ni comercializar por servicio
individual (Alegre y Pou, 2006).

En Argentina existen diferentes destinos turisticos
como ser la Costa Atlantica, el Sur Patagdnico, las
Sierras y Montafias, Termas y Cataratas, con dis-
tintos demandantes. Santa Fe constituye un punto
ideal de partida para realizar el turismo intra—nacio-
nal por su estratégica ubicacion en la region centro—
este del pafs, es decir, su posicion geografica hace
que a través de una importante red de caminos y
distintas rutas, se convierta en un eje carretero que
comunique Santa Fe con el resto del pais.

A pesar de la importancia creciente del turismo
en Argentina es escasa la literatura econdmica,
principalmente de aquella que busca estudiar la
formacion de precios de los paqustes turisticos del
mercado y de la valoracion de los atributos que es-
tos contienen. Por ello, con este trabajo se busca
llenar la carencia aportando elementos tedricos,
metodoldgicos y empiricos para el conocimiento de
|a valoracion de los atributos y del comportamiento
de los precios de los paquetes turisticos, tomando
especificamente aquellos ofrecidos desde la ciudad
de Santa Fe hacia las distintas localidades del pafs.



2. Marco tedrico

2.1. Caracteristicas del bien turistico

La Organizacion Mundial del Turismo (1995) se-
fala que «el turismo comprende las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias
en lugares distintos al de su entorno habitual, por
un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio,
con fines de ocio, por negocios y por otros motivos
turisticos, siempre y cuando no sea desarrollar una
actividad remunerada en el lugar visitado».

El turismo como hecho masivo es un fendme-
no reciente, concretamente de la segunda mitad
del siglo XX. Los dltimos afios muestran numero-
sas ofertas turisticas que representan una nueva
transformacién del fenémeno turistico. Este se ha
ido desarrollando bajo distintas tipologias: turismo
de aventura, turismo cultural, turismo deportivo,
turismo rural, etc. De esta manera, van surgiendo
nuevos productos turisticos, que dan lugar a un
consumo segmentado en el que cada grupo social
se identifica con un determinado tipo de producto
(Cassinello, 2001).

El bien/producto turistico incluye aspectos tangi-
bles e intangibles como ser el transporte, las agen-
cias de viajes, la hotelerfa, comidas, atracciones,
actividades de entretenimiento, la infraestructura
bésica, entre otros. Dada la naturaleza de servicio
intangible de muchos bienes turisticos, estos no pue-
den conocerse antes de la compra o consumo. Ade-
mas, una vez consumidos, no pueden retornarse, son
inmdviles, no pueden almacenarse y son vulnerables
a fuerzas exdgenas (Saporiti de Baldrich, 2006).

Candela y Figini (2009) expresan que el produc-
to turistico es un bien complejo y se puede pensar
como un conjunto de varios productos. El «paque-
te» turfstico es una importante funcién econémica,
siendo muy (til tanto para la teorfa microecondmica
(es decir, la teoria del consumo), como para la eco-
nomia aplicada (para construir indices de precios),
y para la teoria macroecondmica (para estimar el
valor agregado de la produccidn y de los ingresos).
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2.2. Efecto—precio de los atributos

Las categorias hoteleras (denominadas estrellas)
constituyen un primer indicador que nos permite
ubicar a un hotel concreto dentro de un determinado
estrato de la oferta y formar expectativas, tanto de
los servicios que previsiblemente se obtienen como
del precio que se pagard. En definitiva se espera
con un razonable nivel de certeza que, el coste por
noche en un hotel de tres estrellas sea menor que
otro de cinco estrellas. Es probable que la categoria
hotelera sea una de las caracteristicas de mayor
influencia en la determinacion del precio. En conse-
cuencia, éste serfa el factor de diferenciacion mas
acusado del servicio hotelero (Pastor, 1999).

La oferta de servicios presenta un efecto positivo
sobre el precio cuando lo que se estd considerando
son establecimientos de distintas categorias. Ello
puede deberse a que la relacion existente entre los
servicios ofrecidos y la categoria hotelera es direc-
ta y bastante estrecha. Por lo que se esperarfa una
relacion positiva entre precio y servicios ofrecidos.

Ching Fu (2010) en su estudio describe una va-
riedad de atributos o caracteristicas de las tarifas de
hoteles en Taipei. Emplea un método de precios hedd-
nicos, mostrando que la ubicacion del hotel, la dispo-
nibilidad de Tv Led y la presencia de sala de confe-
rencia tienen efectos significativos durante los dias de
la semana. Otros atributos del hotel que afectan a las
tarifas pueden ser: las instalaciones y servicios, la ca-
lidad de los servicios, la categoria hotelera, etc. (Thra-
ne, 2006). Dentro de esta amplia clasificacion, Monty
y Skidmore (2003) identifican tres variables como de
particular importancia en la determinacion de precios:
la ubicacidn, los atributos (bafiera de hidromasaje,
bafio privado, tamafio de la habitacion) y la fecha del
alojamiento (dias de la semana y época del afio).

En definitiva, la estructura de precios de las ofer-
tas puede incentivar la adquisicién de paquetes
con un mayor niimero de servicios contratados, con
precios mas ventajosos que otras ofertas con me-
nores servicios. No obstante, lo cierto es que cuanto
mayor sea el niimero de servicios contratados en un
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paquete, menor sera el gasto realizado directamen-
te en el destino (Alegre y Sard, 2006).

Asf en la determinacion de precios de un paquete
turistico entran tanto las caracteristicas que hacen
a la calidad (como ser hoteles de mayor categoria),
como factores tales como la estacionalidad, la po-
litica de precios expresada en précticas de discri-
minacién y la heterogeneidad de los consumidores
expresadas en preferencias por un destino determi-
nado o una ubicacion en particular. Entender como
tales factores intervienen en la formacion de precios
resulta crucial para comprender las précticas de
ventas de los oferentes como las caracteristicas de
la demanda turistica, y con ello se tiene una caracte-
fizacion muy especifica para visualizar el mercado.

2.3. Modelo de precios hedénicos

El modelo de precios heddnicos es com(nmente
utilizado en la literatura econémica aplicada para
calcular el valor econdmico de bienes y servicios
que afectan de manera directa a los precios de
mercado. El supuesto basico en el que descansa el
modelo es que muchos de los bienes que se comer-
cializan en el mercado poseen un conjunto de carac-
teristicas y atributos que no pueden adquirirse por
separado, dado que los mismos no se intercambian
en un mercado independiente. Estos son conside-
rados bienes multi—atributo dado que poseen mas
de un valor de uso satisfaciendo varias necesidades
al mismo tiempo. Existe una relacién subyacente
entre el precio de un bien y sus cualidades fisicas.
Se puede considerar que detras de los precios de
mercado de ciertos bienes se pueden identificar los
precios sombra de otros bienes como los espacios
verdes, la pureza del aire, etc. En sintesis, se puede
afirmar que al comprar un bien no lo hacemos tni-
camente para satisfacer una necesidad basica sino
que también lo hacemos con el objeto de obtener
un determinado nivel de calidad de vida, como por
ejemplo: la basqueda de tranquilidad, de ocio, de
entretenimiento, de descanso, etcétera (Cristeche y
Penna, 2008).

2.3.1. Marco general

Siguiendo a Costanigro y McCluskey (2012) el
andlisis de precios heddnicos se basa en la hipdtesis
de que la utilidad de los consumidores no es genera-
da por el mismo producto sino por las cualidades y
caracteristicas que contiene. Los bienes diferencia-
dos contienen diversos atributos que lo distinguen de
otros bienes relacionados, lo que hace que el precio
de mercado sea una funcion de los precios implicitos
de cada atributo. Esta idea se presenta formalmente
en Lancaster (1966), sin embargo, las primeras con-
tribuciones a la teorfa formal de precios heddnicos
incluyen a Court (1941), Tinbergen (1951) y Rosen
(1974). Rosen analiza cémo la funcion de precios
heddnicos se puede obtener a través del comporta-
miento de los productores en maximizar ganancias y
de los consumidores en maximizar utilidad.

Consideremos un vector A de caracteristicas del
producto z=(zy,......z¢), y que cada producto dife-
renciado se ofrece a un precio de mercado depen-
diendo del vector de sus atributos, por lo que los
precios de mercado pueden ser representados por
|a funcidn de precios heddnicos: p=(z,,......zy)

La funcidn de precios heddnicos toma la forma
Py que surge a partir de las preferencias de los
consumidores por los atributos de los productos.

La utilidad del consumidor por adquirir el bien
7=(z,,....zy) se encuentra representada por
U=Wz,....Z; a), donde x es un bien compues-
to normalizado para obtener el precio unitario y a
es un parametro de preferencia. Del problema de
maximizacion de la utilidad sujeta a la restriccion
presupuestaria y = x+py,, donde y representa el
nivel de ingresos de los consumidores, se obtiene la
condicién de primer orden:

ap _ _ Uzk _

= Dy 0 k=1, .. K (1)
lo que implica que el consumidor maximiza su uti-
lidad cuando es indiferente entre intercambiar un
producto con una unidad adicional de cualquier
atributo, pagando el precio implicito p, 0 usar el
dinero para comprar el bien compuesto x.




La funcién de demanda 6 = 0 (z,,...., z; U, y, @)
refleja la cantidad que un consumidor est4 dispues-
to a pagar por el vector de caracteristicas z, dada
sus preferencias a y el nivel de ingresos y, en fun-
cion del nivel fijo de utilidad U,

Uly-0,z,..,2za = u, (2)

La funcion de demanda se incrementa en z, para
todos los consumidores. La misma puede repre-
sentar variaciones debido a los distintos niveles de
ingresos y preferencias, lo que puede observarse en
|a siguiente funcion:

0, = Y >0 3)
Uy

Por otro lado teniendo en cuenta la decision de
los productores, M, representa la cantidad de bie-
nes producidos con caracteristicas z y C(M, z, f3)
indica la funcidn de costos, donde los pardmetros
B dependen de la tecnologia de produccion de cada
firma y de los precios de los factores de produccién.
Se supone que la funcidn de costos es creciente,
convexa en My z donde cada empresa maximiza
ganancias, las que vienen dadas por:

T = M,D(Z)—C(/V/,Z, B) (4)

En el equilibrio, el ingreso marginal de una unidad
adicional de z es igual a su costo marginal de pro-
duccion: p,y = CM y el ingreso marginal de aumen-
tar cualquier atributo es igual al costo marginal de
anadirla al conjunto: p,, (2) = % .

Analoga a la funcién de demanda de los consumi-
dores, la funcién de oferta de los vendedores ¢ =
¢ (23,...., Zg; 7, B) indica el precio que una empresa
esta dispuesta a aceptar por la venta del bien dife-
renciado z y mantener el beneficio fijo r:

= M(i)_C(M,Zl,....,ZK; B) y (4)
CMWM, z,,....,2; B) = & (9)

Palud / Valoracién de atributos de paquetes turisticos...

Los consumidores y los productores toman la
funcion de precio p(z) como dada. Por lo tanto, un
consumidor maximiza utilidad cuando 0 (z*, u*, y,
a) = plz*) y 0, =py@*) k= 1,....K), es decir
cuando la funcion de demanda es tangente a la fun-
cion de precio heddnico en todas las dimensiones de
Z. La combinacidn 6ptima de atributos implica que:

pE*) = o(z;*,....z%, 7*, B) (6)
y
PA*) = Olz/*,...20% 7% B)

Teniendo en cuenta las siguientes condiciones

04(7%) = 04(2%) = py2*) k=1..K (@)
y
p*) = 0@*,u*,y,a) = o*, .z*7* B (9)

se produce en el mercado la venta del producto z al
precio p(z) lo que implica que la demanda marginal
del consumidor y la oferta marginal del vendedor
se corresponden y es igual a la funcion de precios
heddnicos determinada por el mercado en todas las
dimensiones del vector z.

Por lo tanto, la funcion heddnica del precio puede
ser representada como la funcion de los atributos
del bien:

Pp=0>P (21,22,23 ..... ZK) (10)

Asi, una vez que se observan los atributos del
producto y precios, formando el conjunto de datos
{p@), z},i =1, .., N, se puede determinar la
forma de la funcién de precios heddnicos p, y obte-
ner los precios implicitos para cada atributo p (2)
(conk=1,..K.

2.3.2. Modelo de los paquetes turisticos

Los productos son demandados por las utilida-
des que ellos prestan; a su vez, dichas utilidades
dependen de las caracteristicas que los bienes po-
seen. La utilidad total que un consumidor disfruta
del bien que adquiere depende de la cantidad total
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de las caracteristicas de ese producto. Por lo tanto,
y como se menciond anteriormente, el planteamien-
to fundamental del método de precios heddnicos es
que el precio de un bien esta en funcion de determi-
nados atributos y caracteristicas:

P = f (atributos).

Se supone que el paquete turistico es un bien pri-
vado ¢, miembro del conjunto de la clase de bienes
y. Su precio (P,) es una funcion del conjunto de ca-
racteristicas que posee, es decir

P,=£(C, D, E), t=12,..n. (11)

Donde:

C; = (Cy, ..., Cy,) es el vector de caracteristicas
del producto, como ser el tipo de coche, hotel, cate-
gorfa de hotel, tipo de régimen, tipo de habitacion,
cantidad de noches, localizacion, instalaciones, et-
cétera.

D, = (Dy, ..., D,,) es el vector de caracteristicas
de los destinos turisticos. Para el caso de Argentina,
estas pueden dividirse en: Sierras y Montafas, Ter-
mas y Cataratas, Sury Costa.

E, = (E,, ..., E;,) es el vector de caracteristicas
de estacionalidad: si se trata de vacaciones de in-
vierno, vacaciones de verano, fines de semana largo
o del resto del afio.

En definitiva, el modelo (11) ajusta el precio de
mercado de los paquetes turisticos en funcion de
sus caracteristicas diferenciadoras como la catego-
ria del hotel, el tipo de habitacion, el mes que se tra-
te, etc., resultando una herramienta muy poderosa
para entender el mercado.

3. Metodologia

3.1. Datos

Para la estimacion del modelo propuesto en pri-
mer lugar se construye una base de datos a partir
del analisis de los catélogos de los operadores ma-
yoristas en turismo de la ciudad de Santa Fe, Rosa-
rio y Entre Rios, obteniendo los precios de los pa-
quetes turisticos ofrecidos en la ciudad de Santa Fe
para los distintos destinos turisticos nacionales. En
los catalogos se informa sobre los distintos precios
del paquete, de acuerdo al destino turistico, a la fe-
cha de salida del colectivo, al nombre y categoria
del hotel, respecto al régimen de pension y tipo de
habitacidn elegido. Por (iltimo se detalla si el paque-
te turistico incluye excursiones, si tiene presencia
de coordinador, entre otros.

La muestra obtenida comprende paquetes tu-
risticos entre los meses de enero y diciembre de
2012. La muestra total quedd conformada por un
total de 4647 observaciones. La variable precio de
interés es el precio promedio diario unitario (i.e. por
pasajero) deflactado por el indice general de pre-
cios al consumidor (IPC®) que publica el Instituto
Provincial de Estadisticas y Censos de la provincia
de Santa Fe (IPEC).

La muestra refleja las salidas de paquetes turis-
ticos desde la ciudad de Santa Fe para los 22 des-
tinos turisticos relevados. A saber: Bariloche, Bialet
Masset, Cataratas, Federacion, La Falda; Mar de
Aj6, Mar del Plata, Mendoza, Merlo, Mina Clavero,
Pinamar, Puerto Madryn, Salta, San Bernardo, San
Clemente del Tuyd, San Martin de los Andes, San
Rafael, Santa Teresita, Termas de Rio Hondo, Villa
Carlos Paz, Villa General Belgrano y Villa Gesell.

3.2. Modelo econométrico

Para analizar la relacion entre la variable depen-
diente y las independientes o explicativas, se utiliza
el anlisis de regresion mdltiple. El objetivo de este

(2) http://www.santafe.gov.ar/index.php/web/guia/estadistica



analisis es utilizar las variables independientes,
cuyos valores son conocidos, para predecir la (inica
variable dependiente seleccionada. El anlisis de re-
gresion multiple nos permite controlar explicitamen-
te muchos factores que influyen de manera simulta-
nea en la variable dependiente (Wooldridge, 2006),
y adicionalmente pueden conocerse los efectos
marginales de cada co—variable sobre la variable
respuesta de interés. Para la aplicacion del anélisis
de regresion lineal mdltiple, en primer lugar debe
postularse la relacion entre las variables y las trans-
formaciones necesarias a los fines de poder contar
con un modelo lineal, con una distribucidn empirica
de la variable a estudiar aceptable a los fines de que
el comportamiento normal asintdtico de la misma
sea garantizado para el tamafio de la muestra con
que se cuenta, logrando bondades tanto en términos
de estimacion como de inferencia estadistica.

3.2.1. Especificacion del modelo econométrico

Para la especificacion de (11) se propone un mo-
delo lineal semi—logaritmico siendo el comlnmente
utilizado, considerando las ventajas de la transfor-
macion logaritmica en términos de la interpretacion
de los resultados y de simetria de los datos trans-
formados, a los fines de modelar la media en un
modelo simple de regresion. Por lo tanto, la version
empirica de (1), para una muestra de n paquetes
turisticos, sera

In(p) =By + C4 B + D' By + £ Pe + 1
T=(1,..,n (12)

Siendo v un término de error aleatorio o hetero-
geneidad no observada. El modelo (12) es estimado
por minimos cuadrados ordinarios (MCO). De (12)
con el uso de propiedades algebraicas simples de
las funciones logaritmicas, se puede obtener el
cambio porcentual exacto en la prediccién de la va-
riable p, (Wooldridge, 2006):

A%1n(p) ~ 100x(exp(B;—1) (13)
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Al utilizar logaritmos neperianos se proporciona
una interpretacion sencilla e intuitiva de los coeficien-
tes. En el caso de que alguna variable entre en forma
cuadratica, el impacto porcentual de la misma sera:

A%]1n(p) ~ 100 x exp((B; —2 Byx—1) (14)

3.2.2. Variables

* Variable dependiente o explicada

Especificamente se considera al logaritmo natural
del precio unitario diario deflactado como variable
dependiente. La eleccion de la transformacion loga-
ritmica se realiza a los efectos de corregir la asi-
metria de la distribucion de los datos, quedando los
resultados directamente interpretables como semi—
elasticidades. Para deflaccionar el precio de los pa-
quetes se utiliza el IPC de la Provincia de Santa Fe.

* Variables independientes

En el modelo a estimar existen un conjunto de
variables independientes a través de las cuales se
procura determinar el precio medio diario del pa-
quete turistico. Dichas variables se dividen en dos
grupos; por un lado se presentan las continuas, y
por el otro las binarias. Estas tiltimas indican la pre-
sencia o ausencia de alguna caracterfstica o atribu-
to. Es decir, se construyen variables para las cuales
en caso de que exista determinada caracteristica
toma el valor 1, 0 0 en caso contrario.

* Variables continuas

- Cantidad de noches (noches): cantidad de no-
ches que contiene cada paquete turistico.

- Cantidad de noches al cuadrado (noches 2): se
decide incorporar el término cuadratico de la varia-
ble cantidad de noches para una mejor comprension
de los datos.

- Cantidad de personas (cantpers): cantidad de
personas que se hospedan en la misma habitacion.

- Cantidad de personas al cuadrado (cantpers 2):
se decide incorporar el término cuadratico de la va-
riable cantidad de personas.

- Distancia (distancia): muestra la distancia en
kilometros que existe entre la ciudad de Santa Fe y
los distintos destinos.
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* Variables dicotémicas o ficticias

- unak: indica la categorfa del hotel. Toma el valor
1 si el hotel es de categoria «1 estrella» o toma el
valor 0 en caso contrario.

- dosE: representa la categoria del hotel. Toma
el valor 1 si el hotel es de categorfa «2 estrellas» o
toma el valor 0 en caso contrario.

- cuatrof: Hace referencia a la categoria del ho-
tel. Toma el valor 1 si el hotel es de categorfa «4
estrellas» 0 toma el valor 0 en caso contrario.

- cincoE: implica la categoria del hotel. Toma el
valor 1 si el hotel es de categoria «5 estrellas» 0
toma el valor 0 en caso contrario.

- regDEs: representa el régimen del hotel. Toma
el valor 1 si el régimen del hotel es con desayuno o
toma el valor 0 en caso contrario (media pension o
pension completa).

- cama: senala si el traslado se realiza en un co-
che cama, tomando el valor 1 en este caso 0 0 en
caso contrario.

- excursiones: hace referencia a si el paquete
turistico incluye excursiones, tomando el valor 1 si
contiene o 0 en caso contrario.

- piscinasau: indica los atributos del hotel. Si el
hotel posee piscina, sauna o spa, toma el valor 1 o
0 en caso contrario.

- jardinsala: muestra los atributos del hotel. Si
posee jardin, sala de estar o sala de juegos. Toma
el valor 1 en caso de presencia de alguna de estas
instalaciones 0 0 en caso contrario.

- canchaT: indica los atributos del hotel. Si posee
cancha de tenis, o gimnasio, toma el valor 1 0 0 en
caso contrario.

- alreacond: se refiere a si las habitaciones po-
seen aire acondicionado. Tomando el valor 1 si po-
seen 0 0 en caso contrario.

- cercaplaya: hace referencia a la ubicacion del
hotel. Si se encuentra cerca de playa o arroyo toma
el valor 1 0 0 en caso contrario.

- cercacentr: muestra si el hotel se encuentra
cerca del centro comercial. Tomando el valor 1 en
este caso o 0 en caso contrario.

- vacNO: para indicar si no se trata de periodos de va-

caciones (ya sea de invierno o de verano). Toma el valor
1 si no se trata de estos periodos o 0 en caso contrario.

- estacion: para mostrar si se trata de vacacio-
nes de invierno, de verano o fines de semana largos.
Toma el valor 1 si se trata de estos periodos 0 0 en
caso contrario.

- Sur: representa el conjunto de localidades del
Sur. Toma valor 1 si se trata de estos destinos o
toma valor 0 en caso contrario.

- SierrasyMo: abarca al conjunto se localidades
de Sierras y Montafias. Toma el valor 1 en este caso
0 0 en caso contrario.

- TermayCata: comprende el conjunto de destinos
de Termas y Cataratas. Toma el valor 1 si se trata de
estos perfodos o 0 en caso contrario.

- Costa: incluye al conjunto de destinos de la
Costa. Toma el valor 1 si se trata de algunos de es-
tos destinos o 0 en caso contrario.

3.2.3. Modelos a estimar

En base al modelo general (12), se proponen di-
ferentes modelos anidados, partiendo de uno mas
simple en el que se consideran solo las caracteristi-
cas del bien (C,), para luego analizar el efecto de las
caracteristicas de los destinos turisticos. Esto per-
mite partir de un modelo mas parsimonioso que faci-
lite la interpretacién, y luego focalizar en los otros ti-
pos de variables que se van incorporando al modelo.
Por lo tanto, el primer modelo a estimar incluye las
caracteristicas de los paquetes turisticos que hacen
a la diferenciacidn vertical y horizontal, junto con las
préacticas de discriminacidn de precios via descuento
por cantidad. Especificamente, el modelo sera:

In(p) =By + C'i Be + U=
= HOTEL By + PByocrecama; + Bydistancia; +
BecantPers, + BcpzcantPersfnL Banoches; +
Brotoches; +u/ (15)
donde
HOTEL' .= (unak;, dosk;, cuatrok;, cincok,, superior,
distancia;, regDES;, cama;, excursiones;, piscina-
sau, canchadeteniy, jardinsala;, aireacond;, cerca-
playa,, cercacentr;)



Para las caracteristicas de los destinos se modela
cada destino por separado para obtener una caracte-
fizacion mas precisa de los precios del mercado turis-
tico y de las variables que lo afectan. Por lo tanto, se
estimara en primer lugar el siguiente «pooled mode/»:

In(p) = Bo + OB + £ Be + D'y By + U=
=By + C's B, + E'4 Be + Bymsierrasymo, +
Bsusury + Pytermaycat, + u, (16)

En (16) se puede observar que el destino costa es
tomado como base. Ahora para cada destino sepa-
rado, los modelos pueden escribirse de la siguiente
manera.

De la comparacion e interpretacién de los resul-
tados de todos los modelos se realizara un analisis
sintético a los fines de comprender la relevancia de
cada caracteristica seleccionada en el precio del
hien, su correspondencia con la teorfa econémica y
su importancia para los agentes pablicos y privados
que intervienen en el sector.

4.. Analisis descriptivo

de la muestra

La muestra se encuentra conformada por 4647
observaciones de precios de paquetes turisticos
para los 22 destinos ofrecidos por las mayoristas
en turismo en la ciudad de Santa Fe. En la Tabla 1
se observan los precios promedio diario para las 22
localidades comercializadas. El precio promedio mi-
nimo es de 214,91 pesos y el precio promedio méaxi-
mo es de 507,34 pesos. Ello muestra la existencia
de diversidad en los paquetes turisticos ofrecidos
para los distintos destinos, ya sea por la localidad
que se trate, por las caracteristicas del hotel, por la
cantidad de noches, entre otros.

Para una mayor comprension del analisis de los
precios de los paquetes turisticos, se agrupan las
distintas localidades de acuerdo a sus similitudes
geograficas y climaticas:

e Costa: incluye las localidades de Mar de Ajé,
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Tabla 1. Localidades y Precio Medio Diario

Localidad % Obser- | Precio
vaciones | Medio Diario

Bariloche 6,71 388,64
Bialet Masset 0,13 240,39
Cataratas 28,62 421,20
Federacion 0,13 267,71
La Falda 2,24 304,55
Mar de Ajé 2,99 266,69
Mar del Plata 13,49 303,75
Mendoza 11,13 308,18
Merlo 2,07 350,80
Mina Clavero 2 342,71
Pinamar 3,21 278,65
Puerto Madryn 0,41 507,34
Salta 2,24 459,15
San Bernardo 491 293,93
San Clemente del Tuyu 0,47 21491
San Martin de los Andes 1,12 478,11
San Rafael 2,56 383,23
Santa Teresita 2,17 252,71
Termas de Rio Hondo 0,4 331,18
Villa Carlos Paz 6,28 335,20
Villa General Belgrano 1,53 420,49
Villa Gesell 519 280,89

Fuente: elaboracion propia en base datos primarios de la muestra.

Mar del Plata, Pinamar, San Bernardo, San Clemen-
te del Tuyu, Santa Teresita y Villa Gesell;

* Sierras y montafias: incluye las localidades
de Bialet Masset, La Falda, Mendoza, Merlo, Mina
Clavero, Salta, San Rafael, Villa Carlos Paz y Villa
General Belgrano;

* Sur: incluye las localidades de Bariloche, Puer-
to Madryn y San Martin de los Andes y;

e TJermas y Cataratas incluye: Cataratas (del
lado brasilero), Federacion y Termas de Rio Hondo.

La variable que presenta mayor participacion en
la muestra de estudio es Costa con un 32,43 %. En

33



ciencias econémicas 11.02 / Investigacién

34

segundo lugar se ubica Sierras y Montafas con un
30,17 %, seguido de Termas y Cataratas con una
participacion del 29,16 % y por Gltimo y con una
menor representacion se encuentra la variable Sur
conun 8,24 %.

Con el fin de poder analizar el comportamiento
de los precios medios diarios de los paquetes tu-
risticos, se procede a dividir los meses del afio en
trimestres:

Grafico 1. Precio Promedio Diario segiin los trimestres del afio
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Fuente: elaboracion propia en base datos primarios de la muestra.

Como indica el Grafico 1, los precios promedios
diarios de los distintos destinos varian respecto al
trimestre del afio que se trate. En términos gene-
rales, los precios de los paquetes para el primer
trimestre son mas bajos en comparacién con los
precios de los restantes trimestres. Y las diferencias
de precios entre las localidades son mas notables.
El precio medio de los paquetes para la Costa es
relativamente inferior respecto al precio de las de-
mas localidades. Mas a(in, se observa que la Costa
presenta su precio mas bajo durante este primer
trimestre. Esto es contrario a lo que puede esperar-
se seglin la teoria de precios estacionales, ya que
en este primer trimestre se estarfa en temporada
alta para el conjunto de las localidades agrupadas
en la Costa. Una posible explicacion podria ser el
incremento en la competitividad de los destinos asi
agrupados durante la temporada de verano.

El precio promedio mayor para este periodo se
encuentra representado por los destinos de Termas

Tercero

Cuarto

y Cataratas, evidencidndose una importante brecha
entre este precio y el de las demas localidades. Se ob-
serva una leve diferencia en precios para las localida-
des del Sury las localidades de Sierras y Montafias.

En cuanto al segundo trimestre del afio, el precio
promedio més alto es nuevamente el de Termas y
Cataratas. A este precio le sigue el del conjunto de
localidades de la Costa y nuevamente, y casi sin va-
riaciones, contindian los precios de las localidades
del Sury el de Sierras y Montafias. Es de destacar la
escasa diferencia de precios que existen entre estas
dos Gltimas localidades, teniendo en cuenta la dife-
rencia que existe en cuanto a kilémetros y en cuanto
a caracteristicas y atractivos geograficos.

En referencia al tercer y cuarto trimestre se ob-
serva, que las brechas de precios medio entre las
localidades se van achicando a medida que se pasa
de un trimestre a otro. En el tercer trimestre, el pre-
cio promedio més alto es el de las localidades del
Sur, presentando en este trimestre un gran pico en



comparacion con los precios arrojados para este
destino en los trimestres restantes. Para el cuarto
trimestre los precios no presentan importantes fluc-
tuaciones entre los destinos turisticos comercializa-
dos. En este periodo, el precio promedio mayor es el
de las localidades de Sierras y Montafias y el menor
precio el de las localidades del Sur.

Segin Espinet, Font y Torrent (2004) los precios
de cada localidad aumentan en aquellos periodos en
los que la demanda es relativamente mayor. Por lo
que el perfil de precios de cada localidad se adapta

Tabla 2. Precio Medio Diario segiin las localidades
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al perfil estacional de su demanda. Los meses con
menor ocupacion son los que presentan mayores
diferencias de precios. De hecho, se observa una
correlacion negativa entre diferencias de precios y
ocupacion. Esta tendencia hacia la uniformidad de
precios se presenta en los periodos de temporada
alta y hacia la dispersién de precios en los periodos
de temporada baja.

A continuacion se analiza el comportamiento del
precio medio de cada una de las localidades, de
acuerdo a los meses del afio.

Mes Costa Sierras y Montaas Sur Termas y Cataratas
Enero 290,01 327,96 321,17 297,87
Febrero 264,48 325,52 398,27 558,26
Marzo 210,76 314,61 731,41 477,68
Abril 386,97 374,65 267,47 572,61
Mayo 0 337,77 253,18 418,97
Junio 0 335,39 364,07 491,58
Julio 434,78 382,86 513,01 433,44
Agosto 0 366,59 470,03 418,03
Septiembre 0 366,13 0 409,85
Octubre 0 426,60 360,10 396,59
Noviembre 381,84 455,89 361,05 392,24
Diciembre 414,45 300,82 357,65 359,47

Fuente: elaboracion propia en base datos primarios de la muestra.

Los paquetes turisticos para las localidades de
la Costa no se comercializan durante todo el afio.
El precio medio diario menor es para los paquetes
que se ofertan para el mes de marzo ($ 210,76),
y el precio del paquete mayor es el de julio (§
434.78). La brecha entre estos dos precios minimos
y maximos es del 106 %. Los precios mas eleva-
dos se presentan en los meses de julio, noviembre
y diciembre, es decir, en épocas de temporada baja
para las localidades de la Costa. Los precios pro-

medios para la temporada alta (meses de enero y
febrero) son los precios mas bajos en comparacion
a los del resto del afio.

Para el conjunto de localidades agrupadas en la
categorfa de Sierras y Montafias, la brecha entre el
precio del paquete mas alto ($ 455,89) y el mas bajo
($ 300,82), es de 51,55 %. En general el comporta-
miento de los precios de los paquetes turisticos se
mantiene uniforme durante todo el afio; esto puede
deberse a que este conjunto de localidades se en-
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cuentra relativamente cerca de la ciudad de Santa Fe,
y eso lleva a que se comercialice durante todo el afio.

Respecto al conjunto de localidades del Sur, la va-
friacion entre el precio promedio minimo y maximo es
del 189 %. Los precios medios para este conjunto de
localidades son los que presentan fluctuaciones mas
pronunciadas a lo largo del afio. El precio del paque-
te mayor es el del mes de Marzo (§ 731,41), seguido
de los precios de los meses de julio ($ 513,01) y
agosto ($ 470,03), siendo estos dos (ltimos los de
temporada alta para este conjunto de localidades.

Los paquetes comercializados para Cataratas
tienen salidas semanalmente, el precio promedio
mayor es el del mes de abril (§ 572,61), cabe men-
cionar que en este mes se festeja la Semana Santa
y las Cataratas son el destino mas visitado duran-
te esa semana. Por lo que en este caso, se estaria
cumpliendo la teorfa de precios estacionales. Los
precios mas econdmicos estan representados por
los meses de diciembre y enero; esto puede deber-
se a que las altas temperaturas climaticas que se
presentan en esos meses hagan que la demanda de
paquetes turisticos disminuya.

Para el andlisis de la variable «categoria» se
agrupan, dentro de la categoria de hotel 2* estrellas
(los hoteles de 2*, 2* estandar y 2* superior) y asi
sucesivamente para las restantes categorias.

En la muestra es notable que los hoteles de mayor
comercializacion son aquellos hoteles de categoria «3
estrellas» con una representacion de las observacio-
nes del 49,30 %, continuando los hoteles de «2 estre-
llas» con una participacion del 35,05 % y los hoteles
de «4 estrellas» con una frecuencia del 14,72 %. En
menor medida se opera con hoteles de 1y 5 estrellas.

Cuando se adquiere un paquete turistico, se pue-
de optar por distintos regimenes alimenticios: régi-
men con desayuno, media pension y en menor medi-
da pension completa. La muestra de estudio refleja
que el 71,38 % de los paquetes turisticos comer-
cializados incluyen desayuno. El 28,31 % incluye
media pensién (desayuno y cena) y sélo un 0,31 %
de los paquetes ofrecidos incluye pension comple-
ta (desayuno, almuerzo y cena). Esta participacion

puede atribuirse a que la mayorfa de los hoteles no
presentan servicio de comedor, quiza porque no sea
gcondmicamente rentable o simplemente porque los
pasajeros prefieren no tener que atarse a un deter-
minado horario y/o régimen alimenticio.

Con respecto a los periodos del afio, el 52,08 % de
la muestra de estudio, se encuentra representada por
paquetes turisticos ofrecidos para las vacaciones de
verano y el 7,21 % para las vacaciones de invierno.
Los paquetes que se ofrecen para los fines de sema-
na largo tienen una participacion del 10,33 % y para
el resto del afio del 30,39 %.

Es logico pensar que el alojamiento en hoteles
que poseen mas atributos deseables sea més caro
que otros que presenten menos atributos. Algunas
de las instalaciones que hacen a las caracteristicas
del hotel y que pueden hacer variar el precio de los
paquetes turisticos pueden ser: la presencia de sala
de juegos, gimnasio, spa, caracteristicas referidas
a la localizacion del hotel como ser la cercania al
centro comercial, a la playa, arroyo, entre otros.

Conforme a la muestra de estudio, el 61,7 % de
los hoteles tienen dentro de sus instalaciones la pre-
sencia de piscina, sauna o spa. El 23,67 % cuenta
con cancha tenis o gimnasio. El 87,07 % de los ho-
teles presenta jardin, sala de estar o sala de juego.

De las observaciones obtenidas, el 20,25 % de
los hoteles presentan en sus instalaciones piscina,
sauna 0 spa; cancha tenis o gimnasio; y sala de
juego o jardin.

En su estudio, Espinet (1999) pone de manifiesto
que tan sélo algunos de los servicios y caracteristi-
cas son representativos. En Thrane (2006) atributos
como: la presencia de piscina en el hotel, la presencia
de restaurantes, la distancia a la estacion central,
no tienen efecto sobre las tarifas de las habitaciones
individuales de la localidad de Oslo. Por el contrario,
en Blanco y Mulligan (2002) muestran cémo atributos
tales como la presencia de piscina y localizacion afec-
tan los precios de los hoteles en 4 estados de EE. UU.

EI 61 % de los paquetes turisticos contienen excur-
siones. Las mismas son visitas a los lugares tipicos de
cada uno de los destinos, como por ejemplo: vifiedos



y bodegas para los paquetes turisticos de Mendoza y
San Rafael, visita al Cerro Catedral para los paquetes
de Bariloche, visita a las Ruinas de San Ignacio y Mi-
nas de Wanda para los paquetes de Cataratas, city
tour para las localidades de La Falda, entre otras.

4.1. Explicacién de precios

segun atributos

En primer lugar se presentan en la Tabla 3 los
resultados del modelo con los atributos o caracte-
risticas que hacen a la diferenciacion vertical (gj.
categoria de los hoteles y tipo de coche) y horizon-
tal (ej. régimen y ubicacion del hotel), controlando
otras variables que hacen al costo del paquete, e
incorporando las politicas de discriminacion de
segundo grado. Se observa que todas las variables
consideradas son significativas a un nivel del 1 %,
a excepcion de la presencia de aire acondicionado
en las habitaciones, con un ajuste aceptable que da
lugar a un R—cuadrado cercano a 0,70.

Tomando como base la categoria de hotel «3 estre-
llas» (tresE), los paquetes turisticos que contienen
hoteles de categoria de 1y 2 estrellas presentan un
precio promedio diario inferior a aquellos que inclu-
yen hoteles de 3 estrellas, lo que resulta esperable
al ser la cantidad de estrellas un indicador resumen
de la calidad del hotel. Por el contrario, los precios
promedios diarios de los paquetes que incluyen ho-
teles de 4 y 5 estrellas son superiores al precio de
los paquetes con hoteles de la categoria tomada
como base. Conforme a los resultados, un paquete
turistico que contiene un hotel de una estrella es en
promedio un 28 % mas econdmico respecto a uno
que ofrece un hotel de 3 estrellas, mientras que el
paquete que comercializa un hotel de 2 estrellas es
un 14 % mas barato respecto al paquete que opera
con hoteles de la categorfa tomada como base.®
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En relacion a los paquetes que abarcan hoteles de
mayor categoria se presenta un aumento en el precio
promedio de los mismos. Para el caso de los paque-
tes que incluyen hoteles de 4 estrellas el incremento
en el precio es en promedio del 17 % y para los que
contienen hoteles de 5 estrella es del 47 %.

Las instalaciones de piscina, saunay spa indican
un incremento en el precio unitario del paquete tu-
ristico del 6 % respecto a los hoteles que no cuen-
tan con estas instalaciones.

De esta manera se puede afirmar que ante una
mayor categoria hotelera, se incrementa el precio
unitario del paquete turistico. Esto hace referencia
a que se espera que un hotel de mayor categorfa
ofrezca mayores y mejores servicios.

Con respecto a la localizacion, el 32 % de los
hoteles se encuentran cerca de la playa o arroyo y
a su vez cerca del centro comercial. Si el hotel se
encuentra cerca de la playa o arroyo, el precio del
paquete se incrementa un 15 %. Si se encuentra
cerca del centro comercial el precio unitario del pa-
quete es un 2 % més alto. En Salé (2004) un hotel
ubicado frente a la playa es 5,6 % mas caro con
respecto a un hotel con las mismas caracteristicas,
pero situado en otra zona.

Teniendo en cuenta la estimacion del régimen
hotelero, un hotel con alojamiento y desayuno pre-
senta un precio unitario un 5,44 % menor respecto
a los precios unitarios de paquetes con hoteles que
ofrecen otros regimenes alimenticios como media
pensidn o pension completa. Por lo tanto puede de-
ducirse que existe una baja valoracion del mercado
sobre las ofertas de dichas opciones.

Contrariamente a lo esperado, la oferta de coche
cama disminuye significativamente el precio unita-
rio del paquete turistico. Este comportamiento se
cumple en todos los modelos estimados.

(3) Para obtener el cambio porcentual se utiliza la formula A%1n(p)  100*(expf;— 1) (Wooldridge, 2006).
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Tabla 3. Modelo Basico de Precios Hedénicos de Paquetes Turisticos. Estimacion MCO

Variables Coeficientes Error Standard P>t
unak -0,332 0,034 0
dosE -0,156 0,007 0
cuatroE 0,161 0,009 0
cincoE 0,386 0,074 0
superior 0,025 0,007 0,001
distancia 0,007 0,001 0
regDEs -0,056 0,007 0
cama -0,105 0,013 0
excursiones 0,045 0,012 0
piscinasau 0,043 0,008 0
canchateni 0,038 0,008 0
Jjardinsala -0,039 0,010 0
aireacond -0,006 0,008 0,461
cercaplaya 0,145 0,011 0
cercacentr 0,022 0,004 0
CantPers -0,470 0,011 0
CantPers2 0,059 0,002 0
noches -0,192 0,014 0
noches? 0,011 0,001 0
_cons 6,708 0,053 0
Obs, 4647

R—cuadrado 0,6846

F(19,4627) 528,67

Fuente: elaboracion propia en base datos primarios de la muestra.

En los catdlogos de precios de los operadores
mayoristas, se detallan los distintos tipos de ha-
bitaciones que comercializan. Entre ellas se en-
cuentran, las habitaciones singles, las habitaciones
dobles, las triples, cuadruples y en menor medida
habitaciones quintuples y séxtuples. Generalmente
estos tipos de habitaciones con camas milltiples
son para familias: matrimonios mas hijos menores.
En cuanto a la politica de tarifas para menores, las
mayoristas consultadas cobran tarifa de adultos a
partir de los 4 afios de edad. En cuanto al rango de

0 a 4 afios, se presentan diferencias; en algunos ca-
s0s, en el rango de 0 a 2 afios de edad es sin cargo
y sin pension y de 2 a 4 afios se les cobra un 25 %
del valor del paquete. Otras mayoristas, en el rango
de 0 a 4 afios, es sin cargo y sin pension por lo que
tnicamente abonan lo correspondiente a seguros.
El parametro estimado correspondiente a la «ba-
se» del paquete indica que una persona adicional en
la habitacion tiene un efecto negativo sobre el precio
unitario del paquete para los tipos de habitaciones
dobles, triples, cuadruples, quintuples y séxtuples.



Mas especificamente, elegir un paquete que contiene
una habitacion doble equivale a un precio por perso-
na un 20,35 % menor respecto al precio del paque-
te que incluye una habitacion single. La habitacion
triple refleja un descuento en el precio por persona
del 18 % respecto a los paquetes que contienen ha-
hitaciones dobles y la habitacién cuadruple equivale
a una rebaja del 16 % en el precio por persona en
relacion a los que ofrecen habitaciones triples.®

En referencia a las habitaciones para cinco y seis
personas también se evidencia un descuento en el
precio unitario del paquete turistico. Hospedarse en
una habitacién quintuple implica que el precio uni-
tario disminuye un 14,30 % respecto a los paquetes
que contienen habitaciones cuddruples y para la
habitacion séxtuple la rebaja en el precio diario es
del 12,75 % en relacion a los paquetes que incluyen
habitaciones quintuples.

En definitiva, el efecto negativo sobre el precio de
los paquetes turisticos se mantiene para todos los
tipos de habitaciones; el precio unitario disminuye
y tal disminucion se hace decreciente conforme
aumenta la cantidad de personas en la habitacion.

Espinet et al. (2003) concluyen que el descuento
para la primera persona es superior 0 igual que para
la segunda y que en algunos casos se ofrece un des-
cuento menor en las fechas de mayor demanda. En
lo que respecta al descuento para la tercera o cuarta
persona afirman que para la totalidad de los estable-
cimientos se ofrece un precio especial para la tercera
y en algunos casos también para la cuarta persona.
La mayoria de valores oscila entre el 10 % y el 30 %.

En relacion a las noches de alojamiento, el mo-
delo estimado muestra que hospedarse una noche
adicional implica una reduccidn en el precio unitario
del paquete turfstico a medida que aumenta la can-
tidad de noches de estadia.

Especificamente, optar por un paquete de 4 no-
ches equivale a una disminucion en el precio medio
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por persona del 28,42 % en relacion al precio de los
paquetes que ofrecen 3 noches de alojamiento. Un
paquete de 5 noches indica una rebaja del 27,80
% en el precio unitario respecto a los paquetes que
ofrecen 4 noches. Del mismo modo, elegir un paquete
con 6 noches de alojamiento implica que el precio por
persona disminuye en promedio un 27,20 % respecto
al precio de los paquetes que contienen 5 noches. En
definitiva, el precio por persona disminuye en una
pequefia cuantia al aumentar la cantidad de noches
de alojamiento, tal es asi, que hospedarse 9 noches
equivale a una disminucion del precio unitario del
paquete del 25,46 % respecto a los paquetes que
incluyen 8 noches de estadia.

A mayor ndmero de noches, menor es el precio
promedio diario pagado por el paquete turisti-
co. Esto se debe a que los operadores mayoristas
realizan descuentos por cantidad entendida como
practica de discriminacién de precios de segundo
grado con el fin de estimular a los turistas a adquirir
paquetes con mayores noches de alojamiento.

4.2. Diferenciacion por destinos

Como fue explicado en la seccion metodoldgica,
las caracteristicas de los destinos se estudian in-
corporando variables binarias de los atributos de los
mismos en el modelo completo.

A fin de considerar las distintas localidades co-
mercializadas, se toma como base al conjunto de
destinos abarcados en la variable «Costa». De este
andlisis, surge que los paquetes para Termas y Ca-
taratas son un 19,60 % mas barato respecto a los
paquetes para la Costa. En lo que respecta a Sierras
y Montafas, estos paquetes son en promedio un
22 40 % mas econdmico respecto al destino toma-
do como base (ver Tabla 4). Por (iltimo, los paquetes
del Sur son relativamente mas caros respecto a los
de la Costa, incrementandose el precio unitario de
los mismos un 18,80 %.

(4) Para el caso de variables en forma cuadrética el impacto porcentual se mide

A%I1n(p) = 100 x exp((B;— 2Byx — 1)
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Tabla 4. Modelo de Precios Hedonicos de Paquetes Turisticos Incorporando Destinos

Variables Coeficientes Error Standard P>t
unak -0,301 0,033 0
dosE -0,165 0,007 0
cuatroE 0,160 0,009 0
cincoE 0,431 0,072 0
superior 0,028 0,007 0
distancia -0,017 0,003 0
regDEs -0,050 0,007 0
cama -0,121 0,013 0
excursiones 0,153 0,016 0
piscinasau 0,059 0,008 0
canchateni 0,033 0,008 0
Jjardinsala -0,047 0,009 0
aireacond 0,009 0,009 0,285
cercaplaya 0,031 0,013 0,015
cercacentr 0,021 0,004 0
CantPers -0,475 0,011 0
CantPers2 0,060 0,002 0
noches -0,272 0,014 0
noches? 0,016 0,001 0
Estacion pico 0,080 0,008 0
SierrasyMont -0,254 0,023 0
Sur 0,172 0,023 0
TermayCata -0,218 0,022 0
_cons 71,204 0
Obs, 4647

R—cuadrado 0,7082

F(23,4623) 487,77

Fuente: elaboracion propia en base datos primarios de la muestra.

Por tiltimo, para estudiar el comportamiento de la
variable distancia, se analizd cémo influia la can-
tidad de kilémetros recorridos desde la ciudad de
Santa Fe hacia los distintos destinos en la deter-
minacion de los precios de los paquetes turisticos.
Del estudio se desprende que los precios no tienen
un comportamiento estrecho con la distancia en
kilémetros. Lo esperado es que a mayor kildmetro,

mayor sea el precio promedio pagado por el paque-
te turistico, sin embargo, los resultados arrojados
muestran que al aumentar la cantidad de kilome-
tros, los precios unitarios disminuyen o bien perma-
necen sin variaciones. Por lo tanto, incrementos en
la distancia en kilémetros desde la ciudad de Santa
Fe hacia el destino elegido no influyen en la deter-
minacidn del precio unitario del paquete turistico.



5. Conclusiones

El turismo es una actividad multisectorial que ha
ido aumentando su importancia en los (ltimos afos
en todo el territorio argentino. Santa Fe constituye un
punto estratégico para realizar el turismo intra—na-
cional por su ubicacion en la region centro—este del
pais. En este trabajo se analiz el comportamien-
to de los precios de los paquetes turisticos desde
la ciudad de Santa Fe hacia 22 destinos turisticos
nacionales. Para ello se analizaron los catalogos de
precios de los operadores mayoristas. Del anélisis
se desprende, teniendo en cuenta la muestra de
estudio, que el precio promedio diario del paquete
turistico se incrementa al aumentar la categoria ho-
teleray los servicios ofrecidos. La categoria del hotel
resultd ser la caracteristica de mayor influencia en la
determinacidn del precio de los paquetes turisticos.
En relacion a los servicios, las variables que resulta-
ron de mayor impacto para explicar el efecto positivo
en el precio fueron la presencia de piscina, sauna
0 spa y cancha de tenis o gimnasio en los hoteles.

De acuerdo a la localizacion, los hoteles que se
encuentran situados cerca del centro comercial o
cerca de algln arroyo o playa presentan aumentos
en el precio medio del paquete turistico respecto a
otros hoteles que contienen las mismas caracteristi-
cas pero que se encuentran ubicados més alejados.

En todos los casos existe una baja valoracion
del mercado en cuanto a las opciones del régimen
alimenticio. Los paquetes que incluyen nicamente
el desayuno presentaron un pequefio descuento res-
pecto a la eleccion de otros regimenes como ser me-
dia pension o pension completa. La variable coche
«cama» arrojo un efecto contrario al esperado, optar
por esta alternativa disminuye significativamente el
precio del paquete turistico. Este comportamiento se
cumple tanto en el analisis conjunto del modelo esti-
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mado como en su andlisis diversificado por destino.

La distancia resultd ser no representativa para
explicar el comportamiento de los precios; los re-
sultados muestran que al aumentar la distancia en
kilémetros, los precios disminuyen o bien se man-
tienen sin variaciones, por lo que no se observ una
relacion directa entre precio del paquete y la distan-
cia hacia el destino turfstico elegido.

En el estudio se encontrd que los operadores
mayoristas realizan practicas de discriminacion de
precios en base al tipo de habitacion y en base a las
noches de alojamiento. En ambos casos, el descuen-
to se hace decreciente conforme se incrementan las
unidades adicionales, ya sea, de cantidad de perso-
nas en las habitaciones como de cantidad de noches
de alojamiento. Sin embargo, el descuento que se
presenta al incorporarse noches de estadia es menor
y su comportamiento es mas uniforme en compara-
cion al descuento que se realiza en base al tipo de
habitacion. De ello se desprende, que los operadores
en turismo tienen incentivos en realizar descuentos
por cantidad para estimular la adquisicion de mayo-
res cantidades del producto que comercializan.

Por (ltimo, en cuanto a las posibles extensiones
de esta investigacion, la misma sirve de base para
futuros trabajos en los cuales se podria analizar de
manera especifica la estacionalidad y su influen-
cia en la determinacion de precios de los paquetes
turisticos. Otra linea de investigacion podria ser
observar los resultados del mercado del turismo y
contraponerlos con otros casos como los paquetes
«todo incluido», vuelos, cruceros, etc. Finalmente,
serfa de gran utilidad estudiar si existe dispersion de
precios de los paquetes turisticos entre las agencias
de viajes a la hora de elegir dénde vacacionar.

41
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