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RESUMEN

Diferentes estudios han descompuesto los precios de los productos turisticos en los precios implicitos de sus atributos
(categoria y servicios oftrecidos), localizacion y periodo del afio. En estos estudios habitualmente la localizacion se
considera como un indicador residual del entorno del producto turistico, esto es, un indicador no explicado por el
modelo y que incluye varios elementos. Este articulo profundiza en el andlisis de aquellos factores que, de acuerdo
con estudios previos, pueden estar incluidos dentro de la variable “localizacion” como, por ejemplo, activos naturales;
oferta cultural, gastronémica y deportiva; o bienes y servicios publicos.
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Implicit Prices of the Attributes of Tourism Products: What is
Hidden Behind Location?

ABSTRACT

Different studies have decomposed the prices of tourism products into the implicit prices of their attributes (category
and services), location and time of the year. These studies usually consider location as a residual indicator of the
environment surrounding the tourism product, that is, an indicator unexplained by the model and which includes
several elements. This paper analyses in-depth the factors which, according with previous studies, might be included
in the variable “location”, such as natural capital; cultural, gastronomic and sportive supply; or public goods and
services.
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1. INTRODUCCION

Una de las caracteristicas esenciales del producto turistico es que debe
consumirse en el mismo lugar donde se produce. El entorno en el que se lleva a
cabo dicho consumo es una parte intrinseca e inseparable del producto (véase.
por ejemplo, Cuccia, 2009; Hasegawa, 2009; Lopez Delgado et al., 2000;
Trujillo Aranda et al., 2002). Por consiguiente, la satisfaccion final obtenida por
un turista depende de la conjuncion de los bienes y servicios privados y
publicos ofrecidos por las distintas empresas privadas y entidades publicas
(ayuntamientos, por ejemplo) presentes en el lugar donde se consume el
producto turistico. Es importante notar que las caracteristicas son privadas o
publicas segin su grado de exclusion y rivalidad independientemente de la
naturaleza de quien las provea. Concretamente, las caracteristicas que en este
articulo se clasifican como publicas son aquellas relacionadas con la localiza-
cién y esencialmente no rivales, aunque puedan estar sometidas a un cierto
grado de congestion (Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007, 2010).

De este modo, el producto “estancia en la Costa Brava”, por ejemplo, puede
entenderse como el conjunto de caracteristicas del alojamiento donde se
hospeda el turista, de los restaurantes donde va a comer o de los locales
nocturnos donde se divierte. Estos productos complementarios dan lugar a las
denominadas “economias de red” (Basu et al., 2003; Gandal, 1994; Tirole,
1988). Por ejemplo, un hotel de cuatro estrellas seguramente vera mejorado su
atractivo si a su lado se instala una discoteca de moda. A estos elementos habria
también que sumar, entre otros, el grado de conservacion de los recursos natura-
les (playas o paisajes, por ejemplo), la seguridad ciudadana o los servicios
sanitarios (véase, por ejemplo, Benson, 1998; Espey y Lopez, 2000; Leggett y
Bockstael, 2000; Polinsky y Shavell, 1976; Steinnes, 1992). Siguiendo con el
ejemplo del hotel de cuatro estrellas, su atractivo seguramente disminuira si sus
huéspedes corren peligro de ser atracados al salir a la calle.

En mayor o menor medida, cada uno de los componentes anteriores acabara
determinando la experiencia final del turista (para un analisis reciente sobre los
determinantes de la satisfaccion de los turistas, véase, por ejemplo, Hasegawa,
2009). Distintos estudios han cuantificado en términos monetarios la impor-
tancia concreta de los diferentes aspectos que configuran la experiencia de un
turista. Por ejemplo, en el caso de los paquetes turisticos, Aguilo, Alegre y
Riera (2001) estudian los principales determinantes de los precios de los
paquetes ofrecidos por operadores turisticos alemanes en Mallorca; Espinet,
Saez, Coenders y Fluvia (2003) proceden de modo similar en el caso de la Costa
Brava; Haroutunian, Mitsis y Pashardes (2005) y Papatheodorou (2002) para
destinos del Mediterraneo; y Thrane (2005) analiza el caso de Noruega. Analisis
similares se han desarrollado también para hoteles de vacaciones (Cox y Vieth,
2003) y “bed and breakfast” (Monty y Skidmore, 2003) en los Estados Unidos;
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estaciones de esqui en Austria (Falk, 2008); y segundas residencias en Cataluiia
(Sal6 y Garriga, 2010).

Dichos estudios consideran la localizacion como un indicador residual del
entorno del producto turistico, esto es, un indicador no explicado por el modelo
y que incluye varios elementos. Un andlisis mas detallado de estos distintos
elementos es llevado a cabo por Bull (1998), quien destaca la importancia que la
localizacion tiene para el sector turistico. Concretamente, Bull (1998) define
“localizacion” en términos de acceso a distintos sitios, caracteristicas intrinsecas
del destino turistico y caracteristicas del entorno y estima los efectos de estas
variables sobre el precio de los hoteles en Gold Coast (Australia). Profundi-
zando en esta linea, Rigall-I-Torrent y Fluvia (2007) ponen el énfasis en los
componentes privados (directamente bajo el control de las empresas que ofrecen
el producto turistico) y los componentes publicos (fuera del control de dichas
empresas) de la oferta turistica. Rigall-I-Torrent y Fluvia (2010) cuantifican los
efectos sobre el precio de los hoteles de la costa catalana de distintas caracteris-
ticas publicas. A un nivel mas especifico, Hamilton (2007) y Rigall-I-Torrent et
al. (2010) estiman los efectos de playas y zonas costeras sobre los precios de la
oferta turistica.

El presente articulo profundiza en el andlisis de aquellos factores que, de
acuerdo con estudios previos, pueden estar incluidos dentro de la variable
“localizacion” como, por ejemplo, activos naturales; oferta cultural, gastrond-
mica y deportiva; o bienes y servicios publicos. Concretamente, el analisis del
articulo comienza con la exposicion del marco tedrico que permite explicar los
efectos de las dimensiones publicas y privadas sobre el precio de los productos
turisticos y extraer distintas implicaciones en relacion con el desarrollo soste-
nible del turismo y la provision y financiaciéon de los atributos publicos. A
continuacion, se analizan las conclusiones a propdsito de qué incluye el efecto
localizacion que pueden extraerse de los resultados obtenidos por distintos
estudios. Finalmente, se presentan las conclusiones.

2. EL PRODUCTO TURiS",FICO COMO CONJUNTO DE
CARACTERISTICAS PUBLICAS Y PRIVADAS: MARCO
FORMAL DE ANALSIS

Este apartado expone el marco formal utilizado por la literatura existente
para analizar los efectos de bienes publicos sobre los turistas y las empresas
turisticas (Bull, 1998; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007; Rosen, 1974). Concre-
tamente, se define el producto turistico como una cesta de caracteristicas
publicas y privadas que son producidas por las empresas turisticas y consumidas
por los turistas. La interaccion entre la oferta y la demanda de las distintas
caracteristicas da lugar a los precios y cantidades de equilibrio de mercado de
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cada una de las caracteristicas. El proceso de produccion y consumo que aqui se
expone se encuentra en el centro de las especificidades del sector turistico.

2.1. Turistas, empresas y equilibrio de mercado

A partir de los hallazgos tanto de distintos estudios cientificos (véase, por
ejemplo, Hasegawa, 2009) como de la simple observacion de la realidad, parece
razonable suponer que en los municipios turisticos existe una relacion estrecha
entre la oferta de bienes y servicios publicos y la oferta de un determinado
producto turistico privado. La eleccion de los consumidores (turistas) en rela-
cion a donde pasar sus vacaciones no depende Unica y exclusivamente de las
diferencias en la oferta privada de las distintas alternativas en su conjunto de
eleccion (por ejemplo, distintos hoteles de diferentes categorias y con diferentes
servicios). Las caracteristicas y atributos del municipio o la region en la que se
encuentra la oferta turistica juegan un papel importante en dicha eleccion. Esta
relacion entre bienes publicos y privados subyace en la tan tdpica y recurrente
frase “un hotel de cuatro estrellas necesita un entorno de cuatro estrellas”.

Como se ha comentado en la introduccion del presente articulo, se puede
entender el entorno como la oferta de infraestructuras y servicios publicos, el
grado de conservacion del medio ambiente y del paisaje, asi como la imagen de
marca de una cierta region o localidad turistica. Resumiendo, el entorno com-
prende la oferta de ciertas caracteristicas o atributos cuya inclusion en el
producto turistico final (el que consumen los turistas) no esta directamente en
las manos de las empresas turisticas privadas (esto es, hoteles, campings, aparta-
mentos, restaurantes, discotecas, etc.). Cabe notar que, desde el punto de vista
de una empresa individual (un hotel, por ejemplo), los elementos que estan
fuera de su poder de decision incluyen las ofertas de las empresas que ofrecen
productos complementarios (por ejemplo, la oferta gastronomica de los restau-
rantes y la oferta de ocio de las discotecas del entorno del hotel).

De modo concreto, el producto ofrecido por un hotel % se puede representar
mediante un vector de caracteristicas ¢/ = (clh,cﬁ,...,c,”v,z{' ,z3 ,...,z,{d), donde

Y, . ;e . : .,
c, se refiere a la cantidad de la caracteristica privada n y z/ a la dotacion de

atributo publico m en el entorno j en el que se encuentra el hotel. Al tratarse de
un bien publico, cada z/ es, por lo tanto, idéntica para todos los negocios
turisticos situados en un mismo entorno j. Dos hoteles i y 4 ofreceran productos
distintos siempre que ¢’ #¢”.

Si el producto hotelero se comercializa en mercados competitivos, es 1ogico

suponer que existe un Unico precio para cada una de las caracteristicas
incorporadas en el producto final. De este modo se puede definir un vector de

precios del tipo p(c) = p(c1 2CoreeesCsZ) 52 eees 2y ) Cabe notar que el supuesto
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de competencia perfecta no es tan restrictivo como puede parecer en un prin-
cipio. En efecto, como notan Rigall-I-Torrent y Fluvia (2010), este supuesto
puede pensarse como el resultado de un juego en el que las empresas escogen
los atributos de sus productos y los precios de cada atributo teniendo en cuenta
las preferencias de los consumidores y las acciones de las empresas
competidoras (véase también Phillips, 2005; Ruffin, 1971; Vives, 2001). En
cualquier caso, existen también enfoques que consideran explicitamente merca-
dos distintos de los de competencia perfecta (véase, por ejemplo, Ben-Akiva y
Lerman, 1985; S. Berry et al., 1995; S. T. Berry, 1994; Nevo, 2000).

Dado que aqui se considera un mercado competitivo, todos los agentes con-
sideran los precios como dados. Los consumidores escogen el tipo de producto
(esto es, la combinacion de caracteristicas publicas y privadas contenidas en el
producto adquirido) que desean consumir a partir de sus preferencias, su renta y
los precios vigentes en el mercado. Esto es, resuelven el problema (véase Bull,
1998; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007; Rosen, 1974)

Max u(c,x)
o ()

sujetaa x+ p(c)<m,

donde u es la funcion de utilidad de un turista, monodtona creciente respecto a
los atributos del producto turistico (¢) y del consumo de otros bienes (x, con
precio normalizado a 1) y m es la renta del turista.

Los productores eligen el mix (combinacion de caracteristicas) del producto
a elaborar para maximizar sus beneficios (dados los precios de mercado y la
tecnologia de produccion). Los productores resuelven el problema (véase Bull,
1998; Rigall-I-Torrent, 2008; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007; Rosen, 1974)
Max — O(c)- p(¢) —y(Q(c)) 2

{0()}

donde Q(c) es el numero de unidades de producto turistico con caracteristicas ¢
y 7(Q(c)) la funcion de costes que resulta de resolver el problema de minimi-
zacion de los costes sujeto a la funcion de produccion de las empresas turisticas.

Dicha funcion de produccion es de la forma (Barro, 1990; Rigall-I-Torrent,
2008; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007)

0(c) = f(4,k,1,z) 3)

donde A4 se refiere a la tecnologia a disposicion de las empresas y k, 1 y z son
vectores que contienen las cantidades utilizadas de distintos tipos de,
respectivamente, capital, trabajo y bienes publicos. En el caso de los atributos
publicos, la eleccion puede entenderse como el resultado de la eleccion de la
localizacion inicial (al estilo de Tiebout, 1956).
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El mercado estard en equilibrio si las decisiones de consumidores y
productores son compatibles, esto es, si dados unos precios, las cantidades y
caracteristicas de los bienes que los consumidores quieren comprar son iguales
a las cantidades y caracteristicas de los bienes que los productores desean
ofrecer. El vector de precios que haga compatibles los deseos de consumidores
y productores sera el vector de precios de equilibrio.

2.2. La interpretacion de las diferencias de precios debidas a la localizaciéon

En un marco de competencia perfecta, la soluciéon del problema de
maximizacién de la utilidad de los consumidores (véase de nuevo Rigall-I-
Torrent y Fluvia, 2007; Rosen, 1974) da lugar a las condiciones

O(c*,u*,m) = p(c¥) “4)

VO(c*,u*,m) = Vp(c*) (%)
esto es, que (ecuacion (4)) la disposicion a pagar de un turista por un
determinado producto (cesta de caracteristicas) @(c*,u*,m) debe ser igual al

precio de mercado y que (ecuacion (5)) la disposicidn marginal a pagar del
turista por una unidad adicional de caracteristica (privadas y publicas) debe ser
igual al incremento en el precio del producto final debido a dicha unidad de
caracteristica.

De modo similar, por el lado de las empresas, la solucion del problema de la
maximizacion de los beneficios da lugar a las condiciones de que, en el 6ptimo,
el precio al que una empresa esta dispuesta a ofrecer una cesta de caracteristicas
debe ser igual al precio de mercado de dicha cesta y que el precio al que una
empresa esta dispuesta a ofrecer una unidad adicional de caracteristica (privada
o publica) debe ser igual al incremento en el precio del producto final debido a
la inclusion de dicha unidad adicional de caracteristica. Esto es, respectivamente

g(c*, 7%, B) = p(c*) (6)

V(e*,z*, B) = Vp(c¥), (M

donde 7* es el beneficio 6ptimo y £ simboliza los precios de los factores y los
parametros que caracterizan la funcién de produccion.

El equilibrio que compatibiliza los deseos de los consumidores y de las
empresas se obtiene cuando

O(c*,u*,m) = §(c*, 7%, ) ®)
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VO(c*, u*,m)=Ve(c*, 7% ). 9

Aquellos consumidores con una mayor valoracion por las caracteristicas
publicas consumiran aquel producto turistico que incorpore una mayor cantidad
de dichas caracteristicas, mientras que los consumidores con una valoracion
menor consumirdn la cesta de producto turistico que contenga una menor
cantidad de caracteristicas publicas.

Tal y como notan Rigall-I-Torrent y Fluvia (2007), el analisis previo indica
que los precios de la oferta turistica privada son, ceteris paribus, mayores en
municipios donde existe una mayor dotacion de bienes publicos, no a causa de
la existencia de poder de mercado que permita la fijacion de precios por encima
de los costes marginales, sino debido a la existencia de cuasi-rentas derivadas
del entorno en el que se encuentra la oferta turistica privada. En un marco de
competencia perfecta en el que no existan barreras a la movilidad de las empre-
sas, los beneficios empresariales deberian acabar igualandose en todos los
municipios, de modo que precios mas altos iran aparejados también a costes
mas altos. Las diferencias en los precios de la oferta privada de municipios dis-
tintos (a igualdad de las caracteristicas privadas del producto turistico) podrian
interpretarse como diferencias en las dotaciones de bienes, servicios e infraes-
tructuras, capital natural, imagen de marca y demads caracteristicas publicas.
Esta consideracion abre la puerta a estimar la importancia de las caracteristicas
publicas a partir de los precios de los productos turisticos (véase el apartado 3).

Antes de profundizar en este aspecto, resulta interesante reflexionar sobre el
papel de las caracteristicas publicas en un tema tan actual como el desarrollo
sostenible del turistico.

2.3. Caracteristicas publicas y desarrollo del turismo

El analisis de los apartados previos sienta las bases para establecer como la
oferta de bienes publicos locales puede jugar un papel muy importante en la
oferta final de producto turistico privado. El analisis de Rigall-I-Torrent (2008)
muestra como los bienes publicos, al entrar en la funcién de produccion de las
empresas privadas, contribuyen, en definitiva, a aumentar la actividad econo6-
mica de los municipios turisticos y su riqueza.

Desde un punto de vista de bienestar de las generaciones futuras, es impor-
tante preguntarse por la sostenibilidad de un modelo de desarrollo turistico
como el esbozado en los apartados previos. Obviamente, el desarrollo sostenible
serd posible siempre que se puedan replicar (y/o incrementar) los factores de
produccion que intervienen en la funcién de produccién turistica (por lo que
respecta al concepto de desarrollo sostenible en general véase, por ejemplo,
Felipe, 2003; Pulido San Roman, 2003). Una parte de estos factores estan clara-
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mente limitados, como, por ejemplo, el territorio. Las localidades turisticas
tienen una superficie dada que no es posible reproducir, de modo que una vez
alcanzados los limites marcados por el término municipal no es posible mas
crecimiento. Otros, como el capital fisico y el trabajo, aunque pueden repro-
ducirse sin problemas, estan sujetos a rendimientos decrecientes a medida que
se utiliza mas de un factor sin incrementar los demas. Dado que el capital fisico
y el trabajo en el sector turistico estan (en comparacion con otros sectores
productivos) muy ligados al territorio, las limitaciones en este ltimo acaban
afectando a los primeros. En un modelo de crecimiento econdémico del tipo
Solow-Swan (Solow, 1956; Swan, 1956) pareceria, pues que la capacidad para
fundamentar el desarrollo sostenible en la actividad turistica esta claramente
limitada.

En estas circunstancias, las caracteristicas publicas pueden jugar un papel
esencial en el desarrollo sostenible de un territorio que base su actividad
econdmica en el turismo (Rigall-I-Torrent, 2008). En efecto, debido a su pro-
piedad de no rivalidad, los bienes publicos pueden ser consumidos por muchos
usuarios (turistas) sin que ello implique una disminucién de la cantidad de bien
a disposicion de cada uno de los usuarios individuales (véase Barro y Sala-i-
Martin, 1992; Brafia Pino, 2004; Martinez Garcia y Sanchez de la Vega, 1998;
Samuelson, 1954). Por consiguiente, los bienes publicos, a causa de sus carac-
teristicas inherentes que impiden su agotamiento por el uso, pueden generar
margen para un crecimiento sostenible mucho mayor que el que se obtendria en
un modelo turistico basado inicamente en el uso intensivo de recursos limitados
(Rigall-I-Torrent, 2008), esto es, como en un modelo de crecimiento endégeno
(véase Romer, 1986, 1990).

Para ciertos tipos de bienes publicos (las playas, por ejemplo) es posible que
exista congestion. Esto es, la cantidad de bienes y servicios disponibles per
capita puede disminuir a medida que aumenta el niimero de turistas (al menos a
partir de un cierto nivel de turistas). En este caso, adaptando el marco de Barro
y Sala-i-Martin (1992), el producto obtenido por cada una de las empresas del
municipio depende positivamente de la cantidad de bienes publicos provista en
la localidad en relacion con el producto total de dicha localidad. La existencia
de congestion ocasiona un aumento en el producto total del municipio que no se
ve compensado por un aumento proporcional en la cantidad de bienes publicos.
En otras palabras, a medida que aumenta el nimero de turistas en un municipio
deberia aumentar, por ejemplo, la longitud de las playas ya que, en caso
contrario, el numero (y/o la disposicion a pagar) de visitantes que acuden a un
hotel concreto acabara reduciéndose a causa de una disminucién en la calidad
de la “experiencia turistica”. En este caso, es optimo (véase Barro y Sala-i-
Martin, 1992) que el municipio establezca un impuesto proporcional al producto
de las empresas privadas, ya que de este modo cada empresa internaliza la
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externalidad negativa que genera con su actividad (esto es, la disminucion en el
producto de las demas empresas del municipio).

2.4. La provisién 6ptima de caracteristicas publicas

El analisis previo pone de relieve la importancia, tanto desde el punto de
vista de las empresas individuales como de la sostenibilidad del desarrollo del
turismo, de que se provea la cantidad 6ptima de caracteristicas publicas. Es bien
conocido que el mercado por si s6lo, por varios motivos, dificilmente proveera
la cantidad optima de caracteristicas publicas (véase, por ejemplo, Brafia Pino,
2004; Rubinfeld, 1987; Wildasin, 1987). En estas circunstancias seria necesaria
la intervencion del sector publico municipal para solucionar la provision defici-
taria de dichos bienes. No obstante, la intervencion del sector publico so6lo sera
posible si tiene a su disposicion los recursos financieros necesarios. Es posible
que los municipios no reciban todos los frutos de una mayor actividad econo-
mica, ya que pueden ser los niveles superiores de gobierno los que dispongan de
los instrumentos fiscales mas importantes para gravar la actividad econémica
generada en los municipios (véase, por ejemplo, Rigall-I-Torrent, 2003).

De hecho, raramente un municipio acabara recibiendo de los niveles supe-
riores de gobierno la misma cantidad de recursos que de €l se extraen. Por
ejemplo, en el caso de los municipios turisticos, al tener una renta per capita
mayor que los no turisticos (véase, por ejemplo, Rigall-I-Torrent, 2003).
Cualquier redistribucion de la riqueza entre personas, municipios o regiones,
seguramente acabara comportando que los habitantes de estos municipios
paguen mas que lo que reciben. El analisis de Rigall-I-Torrent (2008) muestra
que los impuestos estatales, cuando estan desligados de los impuestos locales,
pueden comportar problemas serios para la sostenibilidad de la actividad turis-
tica. Resulta plausible plantear la hipétesis que impuestos estatales idénticos,
dada la existencia municipios de caracteristicas muy diversas, dificilmente
generaran una tasa de crecimiento sostenible en todos los municipios. En el caso
de los municipios turisticos, es razonable que la existencia de impuestos estata-
les (no correspondidos con la reinversion adecuada) pueda acabar generando un
exceso de gravamen sobre los habitantes de dichos municipios (en tanto que
consumidores y empresarios) que afecte negativamente al crecimiento econo-
mico y (en caso de persistir en el tiempo), en ultima instancia, que ponga en
peligro la sostenibilidad de la actividad turistica.

De la discusion precedente (y de la del apartado 2.3) se deriva, ademas, la
implicacion de que en los municipios turisticos cada empresa individual debe
ser consciente de las externalidades que sus caracteristicas generan sobre las
demas empresas. Por consiguiente, las empresas individuales deben tener los
incentivos adecuados para internalizar los efectos externos causados al resto de
las empresas de una misma localizacion.

Estudios de Economia Aplicada, 2011: 781-802 * Vol 29-3



790 M. FLUVIA; R. RIGALL-I-TORRENT; J. M. ESPINET; A. GARRIGA Y A. SALO

3. ;QUE INCLUYE EL EFECTO LOCALIZACION?

El marco expuesto en los apartados 2.1 y 2.3 permite formalizar la inte-
raccion entre caracteristicas publicas y privadas en la configuracion de un
determinado producto turistico y derivar las implicaciones de los apartados 2.3
y 2.4. La importancia real de las distintas caracteristicas (y, por consiguiente, de
las implicaciones) es, no obstante, una cuestion eminentemente empirica.

El analisis empirico de los componentes que integran el producto turistico
puede abordarse desde muchos puntos de vista. Los métodos hedoénicos propor-
cionan un marco muy adecuado para dicho analisis. En efecto, dichos métodos
parten de la consideracion de que los productos pueden entenderse como cestas
de componentes (Houthakker, 1952; Lancaster, 1966). De este modo el precio
de mercado (observado) de un producto cualquiera puede descomponerse en los
precios implicitos (esto es, no observados directamente) de sus distintos compo-
nentes (Bartik, 1987; Epple, 1987; Rosen, 1974). El uso de métodos econo-
métricos permite estimar dichos precios implicitos y, en definitiva, contrastar
los supuestos del marco teodrico (véase, por ejemplo, Baranzini et al., 2008;
Ekeland et al., 2004; Lars, 2008; Palmquist, 2005; Taylor, 2003, 2008).

3.1. La especificacion y la interpretacion de las ecuaciones hedonicas

Tal y como se ha expuesto en la introduccion, existen multiples estudios que
han descompuesto los precios de la oferta turistica en los precios de sus distintas
caracteristicas. A nivel general, dicha descomposicion puede capturarse (véase
Bull, 1998; Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2007) mediante una especificacion del
tipo:

Precio, = f(c"’j;v"’j;()) (10)

donde Precio, es el precio del producto turistico / situado en un entorno j, ¢/ es
un vector de caracteristicas privadas y publicas definido en el apartado 2.1, v*/
es un vector de variables de control (que incluye variables, como periodo del
afo, canal de comercializacion o tiempo atmosférico, pero no pueden consi-
derarse atributos publicos o privados) y 0 es un vector de parametros a estimar.

Al estimar (10), es importante utilizar el precio de mercado del producto
turistico. Dicho precio puede encontrarse (en el caso de los hoteles, por ejem-
plo) en los catalogos de los operadores turisticos. Los precios de catalogo
pueden considerarse como precios esperados, sujetos a desviaciones entorno al
valor que figura en el catalogo (Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2010).

La teoria expuesta en el apartado 2 no ofrece ninguna orientacion que per-
mita establecer una especificacion concreta para (10). Halvorsen y Pollakowski
(1981) desarrollan un procedimiento para elegir la forma funcional a partir de
los datos disponibles. En cualquier caso, lo mas importante para determinar la
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especificacion concreta es conocer en profundidad el mercado que se esta
analizando. Tal y como notan Ohta y Griliches (1975), para detectar las
caracteristicas relevantes de un producto y estimar la valoracion marginal del
mercado por cada caracteristica, se necesita mucha informacion previa del pro-
ducto en cuestion, muchos datos de buena calidad y un analisis detallado de la
robustez de las conclusiones obtenidas en relacion con las muchas posibles
especificaciones alternativas del modelo.

Los estudios hedonicos en el campo del turismo suelen utilizar mayorita-
riamente especificaciones semilogaritmicas, donde la variable dependiente (el
precio) se transforma en logaritmos y las variables independientes entran de
forma lineal. En este caso, la expresion (10) puede escribirse como

In Precio:a+znﬂ"cn +Zmymzm +zl5lvt+g (11

donde a, B, y y J son parametros a estimar y ¢ es un término de error aleatorio
independiente e idénticamente distribuido.

La ecuacion (11) se estima mediante minimos cuadrados ordinarios uti-
lizando el estimador de White (1980), que es robusto en caso de heteros-
cedasticidad. Para evitar problemas de multicolinealidad es frecuente introducir
las variables independientes en varias etapas (Espinet et al., 2003; Haroutunian
et al., 2005; Mangion et al., 2005). Ademas, es importante tener en cuenta que
al incluir variables a nivel de localizacion y observaciones repetidas en el
tiempo, puede existir sesgo de agregacion (Moulton, 1986, 1990). En este caso
hay que usar errores estandar robustos para cluster (Liang y Zeger, 1986;
Rigall-I-Torrent y Fluvia, 2010; Rigall-I-Torrent et al., 2010; Wooldridge,
2003).

Como notan Halvorsen y Pollakowski (1980), la interpretacion de los
coeficientes estimados mediante (11) difiere en funcion de si las variables son
continuas o dicotomicas. Para las variables continuas, el resultado de multiplicar
por 100 el coeficiente asociado a una variable independiente es el efecto porcen-
tual sobre el precio del producto turistico de un cambio pequefio en la variable
dependiente. En el caso de una variable dicotomica, el efecto porcentual sobre

el precio de un cambio discreto en una variable ¢ viene dado por 100-(e™ —1).

Notese que en el caso en que algunas caracteristicas estuvieran estrecha-
mente relacionadas e interactuasen entre ellas, entonces la separabilidad entre
las distintas caracteristicas formulado en (11) no seria un supuesto adecuado y
deberian establecerse relaciones multiplicativas entre variables independientes
(véase, por ejemplo, Haroutunian et al., 2005).

Finalmente, en el marco expuesto por Rosen (1974) y aplicado por Bull
(1998) y Rigall-I-Torrent y Fluvia (2007) al caso del turismo (resumido en los
apartados 2.1 y 2.2), los parametros estimados mediante la regresion (11)
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revelan el valor marginal que cada caracteristica tiene para los consumidores y
el coste marginal al que se enfrentan las empresas para incluir las distintas
caracteristicas en el producto final. No obstante, es importante recordar (véase
Chay y Greenstone, 2005) que los coeficientes de regresion capturan la dispo-
sicion media a pagar Unicamente si las preferencias son homogéneas para toda
la poblacion. En caso contrario solo es posible recuperar la media entre subcon-
juntos de la poblacion ordenadas segiin su valoracion de las caracteristicas
especificas del producto.

3.2. La cuantificacion del efecto debido a la localizacion

La gran mayoria de estudios existentes han utilizado el marco expuesto en el
apartado 3.1 para analizar el efecto de distintas caracteristicas privadas sobre el
precio de determinados productos turisticos. Estos estudios introducen la
localizaciéon como una variable de control adicional en la ecuacion (10). Esto es,
como un indicador residual no explicado por el modelo que recoge todos los
factores relacionados con la situacion del producto turistico en el territorio.
Formalmente, estiman la siguiente variacion de la ecuacion (11):

In Precio :a+znﬂncn +zlj/,ml +z,5rvr +e&, (12)

donde m; es una variable dicotomica que toma el valor 1 si el producto turistico
se encuentra en la localizacion /'y 0 en otro caso.

De este modo, Aguild et al. (2001) estudian ocho zonas turisticas de las Islas
Baleares. Monty y Skidmore (2003) consideran diferentes localizaciones en
Wisconsin. Cox y Vieth (2003) analizan tres destinos en la Islas Hawaii.
Haroutunian et al. (2005) toman las Islas Baleares como referencia e introducen
en su especificacion variables dicotomicas referidas a las Islas Canarias, Grecia,
Italia, Espafia peninsular, Malta y Tunez. Thrane (2005) estudia la localizacion
en Gran Canaria, Tenerife, Fuerteventura y Lanzarote. Rigall-I-Torrent y Fluvia
(2007) consideran 15 destinos de la costa catalana. Falk (2008) tiene en cuenta
diferentes estaciones de esqui. Finalmente, Salo y Garriga (2010) analizan
segundas residencias en Cataluiia.

Es obvio que la aproximacion de los estudios anteriores es poco satisfactoria
dada la importancia que, como se ha argumentado en el apartado 2, el entorno
puede tener para la oferta turistica. De hecho, como notan Rigall-I-Torrent y
Fluvia (2007), las variables referidas a la localizacion en dichos estudios pueden
interpretarse, a lo sumo, como indicadores sintéticos del efecto localizacion. Si
las localizaciones estudiadas son muy distintas en cuanto a clima, grado de
competencia de la oferta o canales de distribucion, entonces el efecto de la loca-
lizacion incluye muchos factores que no pueden denominarse como publicos.
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3.3. Descubriendo los efectos escondidos en la localizacion

Determinar el efecto de las caracteristicas incluidas en la localizacion sobre
el precio del producto turistico no es sencillo. Antes de asignar un valor moneta-
rio a cada una de las caracteristicas publicas, es importante, primero, determinar
cuales son relevantes y, segundo, cuantificar objetivamente cada caracteristica.
Existen multiples atributos ligados a la localizacion susceptibles de afectar el
precio final. Algunos de ellos dificilmente pueden cuantificarse objetivamente.
Es el caso, por ejemplo, del paisaje. ;Como es posible cuantificar la belleza de
un paisaje concreto? Otros ejemplos incluyen la gastronomia o el patrimonio
cultural.

Otra dificultad es inherente a los métodos heddnicos y estéd relacionada con
el tamafio de la muestra. Dado que todos los productos de una misma locali-
zacion comparten las mismas caracteristicas publicas, los estudios hedonicos
deben incorporar un nimero suficiente de localizaciones que permitan obtener
inferencias validas. Si la variabilidad de atributos publicos presentes en la
muestra seleccionada no es suficiente, entonces es posible que exista un grado
elevado de multicolinealidad para distintos atributos. Si esto ocurre, entonces es
probable que no se pueda estimar el efecto de algun atributo sobre el precio del
producto turistico o que se atribuya erroneamente dicho efecto al atributo
equivocado.

A pesar de las dificultades, varios estudios han intentado averiguar qué se
esconde realmente en el efecto localizacion. Papatheodorou (2002) procede en
dos etapas. En primer lugar, estima una regresion donde la localizacion se incor-
pora mediante variables dicotomicas para diversos destinos en varios paises del
Mediterraneo. Una vez estimados los coeficientes asociados a la localizacion,
Papatheodorou lleva a cabo un analisis de correlacion de los coeficientes hedo-
nicos con diferentes caracteristicas de la localizacion. Papatheodorou no
encuentra correlacion de temperatura y horas de sol en agosto, Banderas Azules
y atractivos naturales con los precios de los operadores turisticos. Por el contra-
rio, halla una correlacion positiva importante de los atractivos construidos y el
numero de establecimientos hoteleros de calidad.

Bull (1998) detecta 42 caracteristicas de hoteles en Gold Coast (Australia),
siete de las cuales se refieren a localizacion: proximidad a entretenimiento noc-
turno, proximidad a la playa, proximidad a un centro comercial, proximidad a
un puerto deportivo, acceso directo a la playa, proximidad a un campo de golf'y
situacion en una zona no congestionada o sin ruido. Después de efectuar un ana-
lisis de factores principales y un analisis conjunto, Bull reduce a tres las
variables de localizacion a incluir en una regresion hedonica del tipo (10):
distancia a la playa, distancia a un centro comercial y tipo de vistas desde el
hotel. Las tres caracteristicas tienen un efecto estadisticamente significativo
sobre el precio de una habitacion de hotel (véase la Tabla 1).
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Mas recientemente, Rigall-I-Torrent y Fluvia (2010) han abordado la estima-
cion de la cuantificacion de los precios de los atributos publicos mediante datos
de precios de hoteles de la costa catalana. Concretamente, Rigall-I-Torrent y
Fluvia consideran ocho atributos ligados al municipio en el cual se encuentra un
hotel: la poblacion del municipio (que puede interpretarse como un indicador de
la exclusividad del municipio), el numero relativo de instalaciones culturales
(indicador de la oferta cultural), el numero relativo de instalaciones deportivas
(indicador de la oferta deportiva), la presencia de un puerto deportivo (indicador
de oferta complementaria), el nimero relativo de restaurantes en el municipio
(indicador de oferta complementaria); el numero relativo de habitaciones de
hotel en el municipio (indicador de congestion), el nimero relativo de agentes
de policia local (indicador del grado de seguridad ciudadana) y la proporcion de
calas sobre el numero total de playas (indicador de la belleza del entorno). Los
resultados de la estimacion (véase la Tabla 1) indican que las instalaciones
culturales y deportivas y el niimero de habitaciones no son estadisticamente
significativas, pero tienen el signo esperado: una mayor oferta cultural y depor-
tiva estd correlacionada positivamente con el precio, mientras que el numero de
habitaciones lo esta negativamente. El resto de variables son estadisticamente
significativas y tienen el signo esperado: mayor poblacion implica menor pre-
cio, mientras que la presencia de puerto deportivo, policias locales, restaurantes
o calas implica mayores precios.

Finalmente, Rigall-I-Torrent ez al. (2010) realizan un ejercicio similar en el
caso de las caracteristicas de las playas (véase la Tabla 1). En relacion con el
tema tratado aqui, destaca el hallazgo de que una Bandera Azul incrementa
sensiblemente el precio de los hoteles (11,5%). También es interesante (espe-
cialmente en relacion con el desarrollo sostenible, véase el apartado 2.3) un
hallazgo de dicho trabajo que puede relacionarse con la congestion: la anchura
de la playa estda negativamente correlacionada con el precio de los hoteles.
Concretamente, un incremento de un 1% en la anchura de la playa se asocia con
una disminucion de entre un 0,17 y un 0,47% en el precio de los hoteles. Este
hallazgo, que indica una preferencia por las playas menos anchas que el
promedio, puede deberse a la congestion, ya que en playas anchas el acceso al
agua es mas dificil que en playas mas estrechas.
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Tabla 1
Estimaciones empiricas del efecto de la localizacién

Articulo Ambito de Variables de Efecto sobre el precio de la Significacion
(afio) estudio efecto localizacion variable de localizacién (p-valor)
Un aumento en un minuto en la
distancia a la playa reduce el
. . precio de las habitaciones en
Distancia a la playa 2,36% para un hotel situado en la 0,000
media de la muestra en distancia a
la playa
Un aumento en un minuto en la
Bull Hoteles en distancia a un centro comercial
Gold Coast . . reduce el precio de las
(1998) (Australia) Distancia a un habitaciones en 1,96% para un 0,036
centro comercial . -
hotel situado en la media de la
muestra en distancia a un centro
comercial
En una escala de 0 a 10, un
Vistas desde la incremento en la valoracion de 1 0.016
habitacion punto incrementa el precio de las ’
habitaciones en 2,75%
Numero de Un incremento en un 1% aumenta
habitantes . L
el precio de las habitaciones en un 0.000
empadronados en 0.5%
el municipio 27
Instalaciones Un incremento en un 1% aumenta
culturales por 1.000 | el precio de las habitaciones en un 0.728
habitantes 1,42%
Instalaciones Un incremento en un 1% aumenta
deportivas por el precio de las habitaciones en un 0.738
1.000 habitantes 0,03%
Puerto deportivo en Aumenta el precio de las 0.000
Rigall el municipio habitaciones en un 6,7% )
T;?r'zn-t;/ Hoteles en Restaurantes por Un incremento en un 1% aumenta
s la costa 1es p el precio de las habitaciones en un 0.000
Fluvia catalana 1.000 habitantes 0.94%
(2010) I
Habitaciones de Un incremento en un 1% aumenta
hotel por km el precio de las habitaciones en un 0.001
0,01%
Policias Un incremento en un 1% aumenta
municipales por 100 | el precio de las habitaciones en un 0.000
habitaciones 4,46%
Porcentaje de calas | Unincremento en un 1% aumenta
en relacion al total el precio de las habitaciones en un 0.000
de playas 11,1%
Hotel situado en .
primera linea de Aumenta el precio de las 0.000

mar

habitaciones en un 8,7%
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Tabla 1 (continuacion)
Estimaciones empiricas del efecto de la localizacién

Articulo | Ambito de Variables de Efecto sobre el precio de la Significacion
(afno) estudio efecto localizacion variable de localizacion (p-valor)

Hotel situado en
primera linea de
mar

Aumenta el precio de las

habitaciones en un 16,8% 0.000

Un incremento en un 1%

Distancia a la playa disminuye el precio de las 0.809

en metros habitaciones en un 0.000293%
. Un incremento en un 1%
Rigall-I- Longitud de la playa disminuye el precio de las 0.283
Torrent, habitaciones en un 0.00132%
Fluvia, Hoteles en Un incremento en un 1%
Ballester, la Costa Anchura de la playa di Ir | ; ud | y 0.000
Salo, Brava en metros h':m':ggﬁ:s Z;em: 0 %3?,/8 ’
Ariza 'y (Girona) taci un ~,25%
Espinet Bandera Azul Aumenta el precio de las 0.005
(2010) habitaciones en un 11,6% )
ﬁ:ggﬁtg: Un incremento en un 1%
empadronados en disminuye el precio de las 0.000
p S habitaciones en un 1,28%
el municipio
Policias municipales | Un incremento en un 1% aumenta
por 1.000 el precio de las habitaciones en un 0.000
habitaciones 1,28%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los articulos citados.

4. CONCLUSIONES

Este articulo profundiza en el analisis de aquellos factores que, de acuerdo
con estudios previos, pueden estar incluidos dentro de la variable “localiza-
cion”. Concretamente, parte del supuesto (intuitivamente razonable y apoyado
teorica y empiricamente) que la satisfaccion final obtenida por un turista
depende de la conjuncién de caracteristicas privadas y publicas que configuran
el producto turistico final. Por caracteristicas publicas, este articulo entiende
aquellas que son externas a las decisiones de las empresas privadas, relaciona-
das con la localizacion y esencialmente no rivales.

Aunque la literatura (basada mayoritariamente en métodos hedoénicos) sobre
los efectos de las caracteristicas privadas de los productos turisticos sobre su
precio es muy abundante, en la actualidad existe un nimero muy limitado de
estudios que intenten cuantificar el papel de los atributos publicos sobre el pre-
cio de los productos turisticos. Esto imposibilita llevar a cabo un meta-analisis
que resuma cuantitativamente el efecto de los distintos atributos. No obstante, la
evidencia empirica disponible hasta el momento y discutida en el articulo, es
clara a favor de que, una vez controladas las distintas variables relevantes, los
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diferentes atributos que en este articulo se han denominado publicos juegan un
papel importante en el precio de los productos turisticos.

Esta evidencia tiene implicaciones claras tanto por lo que se refiere a la
provision de caracteristicas publicas como al desarrollo sostenible del turismo.
En este sentido, el sector publico debe ser consciente de la necesidad de proveer
la cantidad de atributos publicos que permita el desarrollo sostenible (teniendo
en cuenta los efectos de la congestion) de la actividad turistica a lo largo del
tiempo. En el sector privado, las empresas individuales deben tener los incen-
tivos adecuados para internalizar los efectos externos causados al resto de las
empresas de una misma localizacion. La investigacion futura debe encaminarse
a afinar la estimacion de estos efectos.
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