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RESUMEN

ANTECEDENTES. El turismo es, sin duda, unos de los principales moto-
res de desarrollo económico y empleo para cualquier sociedad, siendo el 
turismo cultural la tipología que mayor crecimiento ha experimentado en 
los últimos años. Sin embargo, en destinos culturales están comenzando 
a surgir diversos problemas, normalmente asociados a otras tipologías de 
turismo, como son el auge del turismo low-cost y la masificación de las 
principales zonas turísticas, problemas que se agudizan en los llamados 
microdestinos turísticos. 
OBJETIVOS. Esta tesis doctoral se centra en el tratamiento de estos pro-
blemas. Así, el primer objetivo es explicar la propensión a gastar en cada 
actividad que se realiza durante la visita al destino a partir de las carac-
terísticas del turista (sociodemográficas, psicográficas y experiencia en el 
destino) y variables relativas al evento de gasto (tipología, momento y 
ubicación). Dada la naturaleza anidada de los gastos por turista, se recurre 
a los modelos de regresión multinivel para su análisis. El cumplimiento 
de este objetivo permitirá identificar perfiles de turistas con elevada pro-
pensión a gastar y diseñar estrategias en el destino para aumentar el gasto 
en cada actividad, servicio o atractivo del destino. El segundo objetivo de 
la tesis doctoral se relacionará con el problema de la masificación de los 
destinos, en general, y de las zonas más turísticas, en particular. Para ello 
se explica la dispersión del gasto en el destino a partir de las característi-
cas del turista y de la estancia, teniendo en cuenta la heterogeneidad del 
mercado a través de una regresión de clases latentes.
METODOLOGÍA. Esta investigación se centra en el caso de Granada, una 
ciudad cuya presión turística es la más elevada de España y donde el gas-
to medio por turista se sitúa por debajo de otras ciudades con similar ofer-
ta en Andalucía. Para ello se contó con la colaboración de 90 turistas, los 
cuales realizaron 672 envíos de gasto a través de una app móvil diseñada 
específicamente para que sirva de plataforma de investigación en turismo.
RESULTADOS. Los resultados muestran que el perfil de turista con ma-
yor propensión a gastar es el de un turista de mediana edad, con interés 
por la cultura y que presenta poca experiencia en el destino. Respecto al 
evento de gasto, la propensión a gastar es mayor cuando se trata de gastos 
de tipo no cultural (restauración, compras, transporte, etc.), se desarrollan 
al inicio de la estancia y en los que se recorre más distancia para su realiza-
ción. En relación con la dispersión del gasto, se identifican dos segmentos, 
presentando el primero de ellos un patrón más concentrado de gastos y 



el segundo un patrón más disperso. Son las variables de edad del turista 
y experiencia en el destino los determinantes significativos de dicha dis-
persión.
RECOMENDACIONES. Estos resultados se traducen en una serie de re-
comendaciones e implicaciones para los microdestinos culturales. En pri-
mer lugar, como estrategia de un turismo de calidad, estos destinos deben 
apostar por un claro posicionamiento en la cultura y la atracción de un tu-
rista de mediana edad, perfil de turista asociado a un elevado gasto y una 
mayor dispersión de este en el destino. En segundo lugar, los resultados 
muestran que no se han de obviar las estrategias de captación de nuevos 
turistas, debiendo encontrar estos destinos el equilibrio entre captación y 
fidelización. 
ORIGINALIDAD. Respecto a la originalidad de esta tesis doctoral, desta-
camos que el turismo low-cost se ha analizado como aquel que realiza un 
gasto bajo en el destino, analizándose para ello el gasto real del turista, 
no el recordado ni el estimado, como venía siendo habitual en la literatu-
ra. Por otra parte, la estructura de recogida de datos permite identificar 
determinantes del gasto a nivel de turista y del propio evento de gasto, 
gracias al desarrollo de una app móvil. Además, contar con la ubicación 
de los gastos ha permitido realizar un análisis de la dispersión de estos en 
el destino con el apoyo de mapas de calor que facilitan la identificación de 
zonas turísticas masificadas.



ABSTRACT

BACKGROUND. Tourism is one of the key sectors of economic develop-
ment and employment for any society, with cultural tourism as the typol-
ogy which has growth the most in the recent years. Nevertheless, cultural 
micro-destinations are starting to show problems normally related with 
others tourism typologies, as low-cost tourism and overcrowding, whose 
consequences are higher in micro-destinations. 
AIMS. This doctoral thesis is focused in these two problems. The first 
goal is to explain the consumption expenditures, including visitors and 
spending characteristics as predictors to explain the amount spent during 
each purchase event. Given the sample’s nested structure, multilevel re-
gression was performed. This approach allowed for the identification of 
high-spending tourists and purchase event characteristics that increases 
the propensity to spend, allowing for the development of strategies and 
recommendations to reduce the problem of low-cost tourism. Our second 
objective is related with overcrowding problem in main touristic areas. 
For that, spending spread in the destination is explained based on the 
characteristics of tourist and stay, including the market heterogeneity us-
ing a latent class regression model. 
METHODOLOGY. We focused on the city of Granada (with a high num-
ber of tourists per resident and low spend by tourist) in Spain, where 
672 expenditures performed by 90 travellers during their stays were sent 
through a phone application.
RESULTS. The results show that the high-spending tourist pro-
file is middle-aged tourists, culture motivated and novel in the 
destination. Related with purchase event, non-cultural activities, 
those which take place at the beginning of the stay and those with a larger 
distance to be reached, lead to a higher propensity to spend. Respect to 
spending spread, two clusters were identified. The first one has a more 
concentrate spending profile than the second. Age and previous visits 
were the significant determinants of the spending spread. 
RECOMMENDATIONS. This research concludes with several recom-
mendations and implications for cultural micro-destinations. Firstly, to 
reach high quality tourist profiles, destinations should focus the promo-
tional activities on cultural events to attract middle-aged tourists which 
are related with high-spend and widespread. Secondly, together with loy-
alty strategies, the results suggest that first-time visitors, who spend more 
during travel, should be targeted. 



ORIGINALITY. Firstly, we highlight the way in which low-cost tourism 
has been analyzed, collecting the expense in each event through an app 
(not measuring the remembered or estimated expense). Secondly, this 
study analyzed expenditures using tourist and purchase event character-
istics as predictors. Finally, for a better understanding of the overcrowd-
ing problem, heatmaps were developed to see the overcrowded touristic 
areas.
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1. DELIMITACIÓN DE LA ACTIVIDAD 
TURÍSTICA

Para entender el área que va a abordar esta tesis doctoral, primero debe-
mos definir qué es el turismo, y dentro de este amplísimo campo, dónde 
se encuentra el turismo cultural.
La Organización de Naciones Unidas (ONU), en sus recomendaciones 
para la elaboración de estadísticas sobre turismo de 2010, parte de la idea 
de viaje para definir el turismo.
El término viaje es la actividad del viajero, y este se define como la perso-
na que se desplaza entre dos lugares geográficos distintos por cualquier 
motivo y duración. No debemos obviar que el viaje debe implicar un des-
plazamiento fuera del lugar de residencia habitual, tema que se tratará 
más adelante, y que ha de implicar una ida y un regreso. El turismo es 
un subconjunto de esos viajes, y el visitante o turista un subconjunto de 
los viajeros. Así, para Mathieson y Wall (1982), se define el turismo como 
“el movimiento temporal de una persona fuera de su lugar habitual de 
residencia y trabajo, las actividades realizadas durante su estancia y las 
instalaciones creadas para abastecer sus necesidades”. Por otro lado, para 
Verma y Shah (2013), el turismo implica una satisfacción de ciertas nece-
sidades (ej. conocimiento, diversión) para las cuales se hace necesario un 
cambio de ciudad por un pequeño periodo de tiempo. Estas definiciones 
ponen de manifiesto varias facetas de la actividad turística: espacial, tem-
poral y de finalidad. Estas tres facetas están presentes en la definición que 
ofrece la ONU (2010) entendiendo al turismo como la actividad de las 
personas que deciden visitar un destino principal (fuera de su residencia 
habitual), por una duración inferior a 1 año (tiene un regreso), y con una 
finalidad que no sea ser empleado (ej. lúdica, salud…). Es a este tipo de 
viajes de los visitantes a los que se denominan viajes turísticos y, por ello, 
los visitantes reciben el nombre de turistas. 
En la anterior definición de la ONU se delimita el periodo máximo de un 
viaje para considerar que se trata de turismo y, en términos negativos, la 
finalidad que no se puede considerar como turismo. Sin embargo, es ne-
cesario profundizar en lo que se considera entorno habitual del turista, ya 
que este es un concepto importante a tratar en los estudios turísticos.
El Instituto de Turismo de España (ITE) define el entorno habitual del in-
dividuo, de manera general, como los límites geográficos en los que este 
se desplaza en su vida cotidiana (ITE, 2013), donde realiza sus actividades 
cotidianas habituales (ONU, 2010). Por último, Govers, Van Hecke y Ca-
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bus (2008) definen el entorno habitual de un turista como aquel en el que 
este realiza su trabajo, visita con una alta frecuencia o al que va a estudiar. 
Este concepto resulta importante porque permite excluir de la categoría 
de turistas a las personas que se desplazan de manera habitual de su resi-
dencia a su lugar de trabajo o estudio, incluso de las personas que visitan 
con frecuencia ciertos lugares en su vida cotidiana. 
Respecto a la finalidad del turista, Verma y Shah (2013) distinguen tipolo-
gías de turismo atendiendo, entre otras variables, al propósito de la visita. 
Para Ho (2008), conocer las motivaciones de los turistas ayudará a com-
prender: por qué nos visitan, qué quieren y cómo experimentan un lugar.
Por motivo principal del viaje, el Instituto Nacional de Estadística (INE), 
en su publicación de FAMILITUR (INE, 2018a), establece la siguiente cla-
sificación: 

•	 Vacaciones, recreo y ocio.
•	 Visitas a familiares y amigos.
•	 Negocios y motivos profesionales.
•	 Otros motivos.

El primer motivo (vacaciones, recreo y ocio) será nuestro campo de actua-
ción. Dentro de este, la misma fuente (INE, 2018a) establece unos subtipos 
para hacer un tratamiento más exhaustivo:

•	 Sol y Playa.
•	 Campo.
•	 Deportivo.
•	 Cultural.
•	 Otros.

Pero diversos autores no consideran que el turismo de ocio deba ser seg-
mentado en otros tipos de turismo, como en nuestro caso el turismo cultu-
ral. Autores como Senabre López (2007), aseguran que el turismo cultural 
no es otro tipo de turismo, sino que este encajaría dentro del turismo de 
ocio, sin realizar distinciones dentro del mismo. Sin embargo, la tendencia 
general no es la que sigue este autor, sino que en la mayoría de los trabajos 
el turismo por motivos culturales difiere de otros tipos de turismo den-
tro del turismo de ocio (Hennessey, Yun y MacDonald, 2014; van Loon y 
Rouwendal, 2017; Richards, 2018; Castañeda et al., 2019). En concreto, la 
literatura recoge que difieren en los motivos que llevan a la visita (Dewar, 
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Meyer y Li, 2001; Dolnicar, 2002; McKercher, 2002; Hellstrom, 2006; Park, 
Reisinger y Kang, 2008; Brida, Disegna y Scuderi, 2013), complejidad del 
mercado y las oportunidades que ofrece para su segmentación (Wurst, 
1955; Silberbeg, 1995; Bowitz e Ibenholt, 2009), intereses diferentes (Kers-
tetter, Confer y Graefe, 2001), localización geográfica (Stebbins, 1996), di-
ferencias en los patrones de gasto (Aguiló y Juaneda, 2000), o diferencias 
en la sensibilidad al precio (Nicolau, 2011). En la línea de lo que refleja la 
gran parte de la literatura que versa sobre este tema, se va a tratar al turis-
mo cultural como una tipología más dentro del turismo de ocio.

2. TURISMO CULTURAL

2.1. Definición de turismo cultural
Tomando la definición que ofreció la Organización Mundial de Turismo 
(OMT) en 1985, el turismo cultural es el “viaje por motivos estrictamen-
te culturales o educativos”. Sin embargo, para el Consejo Internacional 
de Monumentos y Sitios, el turismo cultural significa muchas cosas para 
muchas personas, y aquí radica su fuerza y ​​su debilidad (McKercher y du 
Cros, 2003; Vargas-Hernández, 2012).
En esta línea, diversos autores han trabajado sobre esta definición para 
adaptarla a distintas circunstancias y tipologías de turista. Tighe (1986) 
define el turismo cultural como el conjunto que “abarca los sitios históri-
cos, las artes y las ferias de artesanía y festivales, museos de todo tipo, las 
artes escénicas y las artes visuales que los turistas visitan en búsqueda de 
la experiencia cultural”. Otra definición más centrada en la experiencia 
buscada por el turista es la que ofrecen Hall y Zeppel (1990), que se refie-
ren al turismo cultural como algo experimental donde el turista se invo-
lucra y estimula a través del arte, festivales o la propia cultura del lugar, 
o se sienten parte de la historia visitando lugares, edificios o monumentos 
históricos. Para Reisinger (1994) el turismo cultural es un género turístico 
de especial interés basado en la búsqueda y la participación en nuevas 
y profundas experiencias culturales estéticas, intelectuales, emocionales 
o psicológicas. Más recientemente, Istoc (2012) concluye que el turismo 
cultural recoge los “movimientos de personas por motivaciones esencial-
mente culturales, tales como viajes de estudio, las artes escénicas y visitas 
culturales, viajar a festivales y otros eventos culturales, visitas a sitios y 
monumentos, viajes para estudiar la naturaleza, el folklore o el arte”. En 
todas las definiciones el factor común es la referencia al producto turístico 
cultural.
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Por producto turístico cultural Silberberg (1995) entiende que son las ins-
tituciones, la oferta de patrimonio y de estilo de vida y los eventos de 
análoga naturaleza. En la tabla 1 se puede observar la heterogeneidad del 
producto de este sector (Grande Ibarra, 2001).

Tabla 1: Clasificación de los recursos turísticos
Categoría Tipo Subtipo

Museos y manifes-
taciones culturales

- Museos.
- Obras de arte
- Lugares históricos.
- Ruinas y lugares arqueológicos

Pintura, escultura, arte 
decorativo, arquitectura, 
realizaciones urbanas, 
obras de ingeniería…

Folklore

- Manifestaciones religiosas
  y creencias.
- Ferias y mercados.
- Músicas y danzas.
- Artesanía y artes
- Comidas y bebidas típicas.
- Grupos étnicos.
- Arquitectura popular.

Alfarería, tejidos e 
indumentaria, metales, 
cueros, cestería, instru-
mentos musicales…

Realizaciones 
técnico-científicas 
y artísticas contem-
poráneas

- Explotaciones mineras.
- Explotaciones agropecuarias.
- Explotaciones industriales.
- Obras de arte y técnica.
- Centros científicos y técnicos.

Pintura, escultura, arte-
sanía, arquitectura, dise-
ño industrial, zoológicos, 
botánicos…

Acontecimientos 
programados

- Artísticos.
- Parques recreativos.
- Otros.

Musicales, teatrales, 
festivales de cine, fiestas 
populares y religiosas.
Ferias y exposiciones, 
mercados, corridas de 
toros…

Fuente. Grande Ibarra (2001)

En definitiva, el producto turístico cultural es el “patrimonio”, ya sea tan-
gible o intangible. La Organización de las Naciones Unidas para la Edu-
cación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO, 1998) ofrece una definición de 
patrimonio, “entendido como todos los elementos naturales y culturales, 
tangibles e intangibles, que son heredados o creados recientemente. Me-
diante estos elementos, grupos sociales reconocen su identidad y se some-
ten a pasarla a generaciones futuras de una manera mejor y enriquecida”. 
Por tanto, en la actividad de turismo cultural es relevante no solamente el 
producto cultural, sino también la conservación de este (Peña, 2018).
Por lo que al hablar de turismo cultural se hace necesario analizar el im-
pacto que puede tener en el patrimonio cultural y humano, en el ecosis-
tema del mismo. Es a partir de los años 80 cuando comienzan a surgir 
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numerosos estudios que exploran dicho impacto en el entorno local (Hall, 
1992; Chen et al., 2013). En este sentido, no hay que obviar lo que recoge 
Velasco González (2009): “el objetivo básico de la gestión turística del pa-
trimonio cultural no ha de ser otro que la conservación del mismo bien”. 
Pero, además, el turismo cultural tiene un impacto innegable en el desa-
rrollo económico de una zona. La Comisión Europea ha identificado la 
cultura y los diversos sectores de la industria cultural como una importan-
te fuerza económica y social en Europa. El crecimiento del empleo cultural 
ha sido fuerte en los últimos diez años, siendo superior a las cifras medias 
de crecimiento del empleo (Pahos, Stamos y Kicosev, 2010).

2.2. Delimitación del turista cultural
Una vez definido el turismo cultural, debemos hablar de la persona que 
desarrolla dicha actividad. En términos generales, las recomendaciones 
internacionales para estadísticas de turismo de la ONU (2010) establecen 
una clasificación del turista en relación con el país de referencia, donde se 
distinguen tres tipos de turismo:

	 a) Receptor: actividades realizadas por un turista no residente en 	
	 el país de referencia.
	 b) Emisor: actividades realizadas por un visitante residente fuera 	
	 del país de referencia.
	 c) Interno o doméstico: actividades realizadas por un residente en 	
	 el país de referencia. 

El ITE (2014) define al visitante internacional como “toda persona que se 
desplaza a un país distinto de aquél en el que tiene su residencia, por un 
período de tiempo inferior a 12 meses, y cuya finalidad principal del viaje 
no es la de ejercer una actividad remunerada en el lugar visitado”, siendo 
la principal diferencia en cuanto a su definición con el turismo interno y el 
emisor el lugar de residencia del turista.
De acuerdo con Pierret (2010), el turismo interno tiene unas características 
propias y diferenciadas del internacional, por lo que se ha de tratar de 
manera diferente:

1.	 El turista doméstico conoce los elementos clave del destino como son 
el propio destino, el clima, el contexto cultural, el idioma, las costum-
bres o las leyes.

2.	 Es un turismo cercano, lo que implica dos cosas: 
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•	 Aumenta la frecuencia de visita.
•	 El viaje se realiza predominantemente por tierra (88%).

3.	 Como consecuencia de lo anterior el coste del viaje es más barato. Ade-
más, el turista nacional busca el mejor ratio calidad-precio y formas 
alternativas al hotel para el alojamiento, pasando mayores periodos de 
tiempo en el destino.

La conjunción de las tres características anteriores (conocimiento del des-
tino, proximidad geográfica y menor coste del viaje) configuran un perfil 
del turista con los siguientes rasgos (Pierret, 2010): 
Una ancha composición social que recoge turistas con altos y bajos ingre-
sos.

•	 Esta diversidad social hace que la demanda sea mucho más variada 
en términos de alojamiento o productos turísticos.

•	 La demanda está menos concentrada y más distribuida a lo largo del 
territorio nacional.

•	 Grupos más numerosos (familias) que en el turismo internacional.
•	 El gasto unitario es mucho menor que en el turismo internacional, 

aunque en valores absolutos el volumen de gasto es bastante supe-
rior en el turismo interno.

Centrando la atención en el turista cultural, Moskin y Guettler (1995) y 
Leask y Yeoman (1999) también han estudiado las características de estos 
turistas. Algunas de las características diferenciadoras de los turistas cul-
turales son su mayor gasto, mayor disposición a hospedarse en hoteles o 
su mayor interés en las compras. Estas características los hacen muy de-
seables para cualquier destino.
Dentro del turista cultural, se podrían identificar segmentos en función 
de su motivación por la cultura. Así, primero Silberberg (1995) y luego 
McKercher (2002) segmentan el mercado de turistas culturales sobre la 
base de la importancia que ha tenido la cultura en su toma de decisiones 
y, como vemos en la tabla 2, obtienen unos segmentos muy similares.
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Tabla 2: Segmentos del turismo cultural en base a la experiencia buscada
Silberberg (1995) Mckercher (2002)

Personas muy motivadas por la cultura.
Turista cultural cuyo propósito principal de 
aprender de otras culturas o patrimonios ha 
sido el motivo principal del viaje.

En parte interesados por la cultura.

Turista cultural cuyo propósito principal de 
aprender de otras culturas o patrimonios ha 
sido el motivo principal del viaje, aunque de 
una manera más superficial y más orientada al 
entretenimiento que al aprendizaje.

Cuyo interés por la cultura se ajusta a otros 
intereses.

Turista cultural casual, en el cual la cultura ha 
jugado un papel poco relevante en la toma de 
decisiones pero que realiza actividades cultura-
les en el mismo.

Turistas culturales accidentales, los cuales 
no tienen intención de hacer turismo 
cultural, pero terminan realizando alguna 
actividad cultural.

Turista cultural incidental, para el que la cultura 
ha jugado un papel insignificante en su decisión 
pero que realiza actividades culturales. 

Turistas que no están para nada interesados 
en la cultura.

Turista cultural para el que la cultura no ha 
tenido ningún papel en su toma de decisiones 
pero que, durante la visita, las actividades cul-
turales le han terminado por proporcionar una 
profunda experiencia.

Fuente. Silberberg (1995) y Mckercher (2002)

De acuerdo con la tabla anterior, se identifican diferentes grados en la mo-
tivación cultural del turista, pudiendo hablar de un turista más o menos 
orientado a la cultura entre los visitantes de un destino cultural.

3. RELEVANCIA DEL TURISMO

3.1. Impacto económico del turismo
Para los países del G-20, el turismo es un vehículo efectivo para la creación 
de empleo, crecimiento y desarrollo económico. Además, es una de las 
claves para incrementar la exportación de servicios al exterior y, por su-
puesto, incentivar el consumo interno de los mismos (OCDE, 2018). La UE 
ha dedicado especial atención a este sector, dado que lo considera “una 
actividad que genera prosperidad económica para sus países miembros” 
(Lee y Brahmasrene, 2013). Es más, el desarrollo del turismo se está esta-
bleciendo como una política de desarrollo económico común en el mundo 
(Andereck et al., 2005; Matarrita-Cascante, 2010).
Por ello, el principal beneficio del turismo lo encontramos en el desarro-
llo económico de la zona que este tipo de actividad económica puede re-
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portar a una comunidad. Lanza y Pigliare (2000) fueron de los primeros 
autores que estudiaron la relación entre actividad turística y crecimiento 
económico, concluyendo que aquellos países que tenían una industria tu-
rística más fuerte crecían más que la media de crecimiento global.
Una de las teorías más importantes que relaciona el crecimiento econó-
mico con el turismo es la Tourism-Led Economic Growth Hypothesis 
(TLEG). Según esta hipótesis hay un flujo de beneficios hacia la economía, 
que fluyen por varias rutas (Schubert, Brida y Risso, 2011): aumenta las 
ganancias del intercambio exterior, aumenta el desarrollo de empresas lo-
cales debido a la competencia, crea empleo e incrementa el comercio local 
(Antonakakis, Dragouni y Filis, 2015).
En concreto, el turismo supone de media un 4.2% del Producto Interior 
Bruto (PIB) en los países miembros de la OCDE (2018), porcentaje que se 
incrementa en los países de la Unión Europea (UE). El turismo supuso en 
2016, según el Consejo Mundial de Viajes y Turismo, cerca de del 12% del 
PIB de la economía española y el 13% del empleo, siendo España el primer 
país por contribución de este sector al PIB y el segundo en cuanto a crea-
ción de empleo (OCDE, 2018).
Los datos muestran su mayor peso en Andalucía, representando cerca de 
un 13% del PIB solo en efectos directos generados por el turismo (Junta de 
Andalucía, 2017).
En cuanto a su relación con el crecimiento del empleo, el turismo tiene una 
gran necesidad de capital humano y ofrece una gran variedad de trabajos 
en diversos campos (Szivas, Riley y Airey, 2003; Liu y Wall, 2006). En con-
creto, el turismo supone un 6.9% del empleo en los países miembros de la 
OCDE (2018). Este sector generó más de un 13% del empleo en España en 
2016 (OCDE, 2018). Datos más recientes, nos indican que esta actividad 
supuso 2.6 millones de trabajos vinculados a la actividad turística en 2018, 
un 3.7% más que el año anterior, y supuso un 19% del empleo generado 
en España (INE, 2018b). Para Andalucía, el turismo tiene más peso si cabe, 
empleando a un 16% de la población ocupada (más de 400 mil empleos) 
en 2018 y un incremento interanual del 4.2%.
Por último, otro de los beneficios económicos derivados del turismo es, 
por supuesto, el beneficio en términos monetarios. Haralambopoulos y 
Pizam (1996), reafirmado recientemente por Verma y Shah (2013), encon-
traron un fuerte apoyo para diversos beneficios económicos en términos 
monetarios tales como el aumento de la recaudación de impuestos (apo-
yado también por OCDE, 2018), el incremento de los ingresos de los resi-
dentes, y otros como el aumento del nivel de vida derivado de ese mayor 
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poder adquisitivo y una actitud mejorada hacia el trabajo. Para el caso de 
España, el turismo ha generado en 2018 unos ingresos de 62 mil millones 
de euros, lo que supuso un 3.6% más que en el año 2017 (INE, 2018b). Para 
el caso de Andalucía, los ingresos derivados del turismo se estimaron en 
más de 20 mil millones de euros, un tercio del total generado por España 
(Junta de Andalucía, 2018a).

3.2. Impacto del turismo doméstico cultural
Considerando el turismo interno o doméstico en España, el cual supone 
el 81% de los más de 150 millones de viajes totales (INE, 2018a), el turis-
mo de ocio es la principal motivación, suponiendo más de un 54% del 
turismo total. El turismo relacionado con las visitas a familiares o amigos 
aparece en un segundo lugar con algo más del 33%, quedando otros tipos 
de turismo muy alejados de estas dos modalidades, al representar apenas 
un 13% sobre el total de viajes.
Centrándonos en sus beneficios, el turismo interno es uno de los principa-
les precursores del crecimiento urbano de una zona (Ma, Hong y Zhang, 
2015). Otras consideraciones en cuanto al impacto del turismo doméstico 
en la economía y la sociedad serían (Pierret, 2010):
 

1.	 Es menos sensible a crisis económicas, políticas o sociales.
2.	 Es una excelente manera de promover el desarrollo de diferentes zo-

nas gracias a la diversificación de la demanda.
3.	 Sirve como instrumento para aliviar tensiones sociales (las clases 

más bajas pueden hacer turismo o en la prevención de situaciones 
donde los demandantes y oferentes son los mismos).

4.	 Sirve para el lanzamiento de un destino.

Durante la primera década del siglo XXI, el turismo cultural se ha conver-
tido en un gran negocio, representando del 8 al 20 por ciento de la cuota 
de mercado turístico mundial (Hjalager, 2009). Esta tendencia se prevé 
que continuará al alza ya que, gracias al desarrollo de las economías emer-
gentes del sector turístico, para el año 2030 se prevé un número cercano a 
1.8 billones de llegadas a destinos culturales (OCDE, 2018).
Ho (2008) recoge que ya en la década de los 90 se empieza a observar un 
cambio de tendencia en las razones de un turista a la hora de elegir un 
destino, cambiando del “escapismo” al “enriquecimiento”. En concreto, 
se observó un incremento del interés “en elementos culturales, históricos 
o arqueológicos” de más de un 23% en apenas diez años, llegando al 40% 
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en los motivos puramente culturales.  
Y es que los cambios demográficos, sociales y culturales han llevado a 
la aparición de numerosos nichos de mercado diferentes en el mercado 
turístico, siendo el turismo cultural uno de los que más ha emergido (Ho, 
2008).
Claramente, el turismo cultural se ha convertido en el segmento de más 
rápido crecimiento de la industria del turismo porque ha habido una ten-
dencia hacia una mayor especialización entre los turistas. Esta tendencia 
es evidente en el aumento del volumen de turistas que buscan aventura, la 
cultura, la historia, la arqueología y la interacción con la gente local (Nur-
yanti, 1996; Hughes y Allen, 2005). Además, este segmento de turistas cul-
turales es un mercado deseado para destinos debido a sus mayores patro-
nes de gasto (Correia, Kozak y Ferradeira, 2013). En esta línea Kerstetter, 
Confer, y Graefe (2001) demostraron que los turistas culturales tienden a 
estar más tiempo y a gastar más dinero en el destino.
Respecto al turismo cultural en España, este se sitúa en segundo lugar con 
un 10.4% del total del turismo de ocio (figura 1), habiendo experimentado 
un crecimiento de un 0.5% en apenas 4 años (datos comparativos FAMI-
LITUR 2008-2012). Ello lo sitúa 5 veces por encima del siguiente motivo 
de visita, el turismo deportivo, pero aún bastante lejos del que ha sido el 
motivo principal de turismo de ocio históricamente en España, el turismo 
de sol y playa.

Figura 1: Tipos de viaje de ocio: % sobre total viajes internos 
por motivo ocio
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Fuente. ITE (2012) 
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En la figura 2 observamos como, independientemente del motivo princi-
pal de la visita, el turista interno español realiza en casi un 50% de sus via-
jes alguna actividad de tipo cultural, lo que pone de relieve la importancia 
que supone la cultura en el visitante interno español. Otras actividades 
que los turistas realizan asiduamente en sus visitas son las compras (64%), 
las actividades gastronómicas (63%) o visitar a familiares y amigos (51%).

Figura 2: Actividades realizadas en los viajes con destino interno
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Parece pues, que los beneficios económicos que el turismo reporta a una 
comunidad están claros. Sin embargo, para Besculides, Lee y McCormick 
(2002) hay otros beneficios más relacionados con la cultura que también 
perciben los residentes de una comunidad turística, beneficios tales como 
una manera de ayudarles a comprender sobre cómo y por qué compartir 
su cultura y preservarla, incluso a conocer más acerca de su propia cultu-
ra. 
En síntesis, los beneficios de una exitosa industria turística se resumen en 
beneficios económicos (creación de empleo, aumento en la recaudación de 
impuestos, etc.) y sociales (incremento de actividades de ocio, aumento 
de nivel de vida de los ciudadanos o el reconocimiento de una comuni-
dad) (Aspinall, 2006). Y es que, en términos económicos, el turismo pue-
de jugar un papel muy importante a la hora de estimular el crecimiento 
económico, reducir las asimetrías en la región, crear empleo y provocar 
externalidades positivas que pueden afectar (directa o indirectamente) a 
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otras actividades económicas (Soukiazis y Proença, 2008), ofreciendo a ni-
vel local oportunidades de empleo e ingresos, estimulando el desarrollo 
económico tanto regional como local (Sarrión-Gavilán, Benítez-Márquez 
y Mora-Rangel, 2015).

3.3. Granada como destino turístico
Antes de continuar, hemos de poner de relieve la importancia del turis-
mo en el destino objeto de estudio: la ciudad de Granada. Dicho destino 
atrajo a más de 3 millones de turistas en 2018 (Junta de Andalucía, 2019), 
siendo además la visita por motivos culturales el principal interés del tu-
rista nacional y el destino de interior más visitado en Andalucía (Junta 
de Andalucía, 2018a). En términos de ocupación hotelera, dichas visitas 
supusieron cerca de 6 millones de pernoctaciones en 2017, más de un 11% 
del total de pernoctaciones de Andalucía, fijándose la estancia media en 
unas 2 pernoctaciones.
Ello supone para Granada cerca de un 14% del PIB, generando el sector 
turístico de forma directa un 15% del empleo de la provincia. Además, 
en la última década se ha incrementado este número de visitantes en casi 
medio millón de personas, lo que nos indica que es un sector al alza.
Como destino cultural debemos destacar la importancia que tiene la Al-
hambra como principal atractivo de la ciudad y uno de los atractivos más 
demandados por el turista europeo (Instituto de Estadística y Cartografía 
de Andalucía, 2019). Dicho atractivo es demandado por al menos el 93% 
de los turistas que acuden a la ciudad, los cuales tienen pensado visitar 
dicho atractivo independientemente de si el motivo principal de su visita 
es o no cultural, lo que supuso una asistencia de más de 2.6 millones de 
personas al monumento en 2016, un 6% más que el año anterior y cerca 
de un 20% más que hace tan solo 10 años (Patronato de la Alhambra y el 
Generalife, 2017). 
Pese a lo indicado en párrafos previos, los datos de visitantes, gasto y 
empleo no deben ser la única forma de evaluar un destino, sino que el 
turismo genera un conjunto de externalidades negativas, especialmente 
acusadas en microdestinos, como es el caso de Granada. En el siguiente 
epígrafe se aborda con detalle esta problemática.
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4. PROBLEMAS ASOCIADOS AL TURISMO CUL-
TURAL EN UN MICRODESTINO

Analizados los beneficios que el turismo genera en un determinado ám-
bito geográfico, se hace necesario recoger también los costes que puede 
provocar en una sociedad. 
Lo primero que hemos de tratar es si estos beneficios son realmente per-
cibidos por los residentes de un destino turístico. Este tema ha sido muy 
discutido en la literatura, ya que dichos beneficios han de repercutir en 
las comunidades, y no solo repercutir, sino también ser percibidos por los 
mismos, y es que no todos los beneficios del turismo son percibidos por 
los residentes del destino (Kim, Uysal y Sirgy, 2013).
Por supuesto, el apoyo de los residentes en la zona turística es clave para 
un correcto desarrollo sostenible en el sector (Jurowski, 1994; Yoon, 1998; 
Nunkoo y Ramkissoon, 2011; Sharpley, 2014), pero lo primero que debe-
mos comprender es que una vez que una comunidad se convierte en un 
destino turístico, la vida de sus habitantes se ve afectada por las activida-
des turísticas (Jurowski, Uysal, y Williams, 1997). La actividad turística 
genera problemas de aglomeraciones en las zonas más concurridas, atas-
cos y problemas de aparcamiento, aumento del crimen, incremento del 
coste de vida, problemas entre residentes y turistas o cambios en el estilo 
de vida de los residentes en la comunidad (Ap y Crompton 1993; McCool 
y Martin 1994; Yoon, 2002; Andereck et al., 2005).
¿Qué puede provocar estos inconvenientes? Ho y Mckercher (2004) pro-
ponen que los impactos adversos que puede provocar el turismo cultural 
son generalmente causados por estos tres factores:

1.	 Sobre o infra-utilización de los activos, derivado de la demanda de 
los mismos.

2.	 Uso inapropiado de los activos, debido a la falta de comunicación de 
un comportamiento aceptable.

3.	 Pérdida de control de los activos, debido a la gestión de un mismo 
activo por parte de distintas organizaciones.

Estos factores pueden derivar en costes para la comunidad tales como una 
mayor demanda de los servicios, tanto privados como públicos, aumento 
de la delincuencia o problemas medioambientales (Deery, Jago y Fredline, 
2012).
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También pueden surgir costes de tipo económico. Haralambopoulos y Pi-
zam (1996) hallaron en su estudio que los residentes percibían un incre-
mento en el precio de los bienes y servicios (por otra parte, lógico al haber 
mayor demanda de los mismos).
Destacar también el impacto medioambiental que tiene el turismo en la 
comunidad. La construcción de grandes hoteles, el aumento del tráfico, 
la sobreexplotación del patrimonio o la pérdida de espacio protegido son 
los causantes. Sin embargo, es un arma de doble filo ya que el turismo 
también puede ayudar a la conservación del destino y del patrimonio o 
incluso a la mejora del mismo (Andereck et al., 2005).
Los beneficios y problemas del turismo citados en párrafos anteriores tie-
nen mayor impacto y visibilidad en microdestinos, aquellos con escaso 
número de habitantes y extensión, que en macrodestinos. En el siguiente 
subepígrafe se abordará el caso específico de problemas que afectan a mi-
crodestinos.

4.1. Problemas propios de los microdestinos culturales asoci-
dos al turismo
Centrándonos en el turismo cultural en microdestinos, están comenzando 
a surgir problemas asociados al turismo que eran propios de otras tipo-
logías de turismo y destinos, como los de sol y playa, así como otros pro-
pios, como pueden ser los problemas relacionados con la conservación del 
patrimonio (Velasco González, 2009; du Cros y Salazar, 2012; Richards, 
2018). En concreto, la literatura recoge dos problemas fundamentales: al 
auge del turismo low-cost y la masificación de estos destinos.
Atendiendo al primero de ellos, el turismo low-cost, observamos como la 
popularización de estos destinos y el aumento de su demanda está lle-
vando a estos a encontrarse con el problema del llamado turismo de baja 
calidad, el cual está empezando a ser preocupante en muchos destinos, los 
cuales atraen cada vez un mayor volumen de turistas (McKinsey & Com-
pany y WTTC, 2017), no siendo siempre del todo rentables.
Tradicionalmente, el low-cost ha estado vinculado a algunos servicios tu-
rísticos, primero en aerolíneas y luego en hospedaje. Sin embargo, este 
fenómeno ha alcanzado tal magnitud que ya se puede hablar de forma 
genérica de turismo low-cost en destinos, incrementando la demanda de 
los mismos (Rey, Myro y Galera, 2011; Tsui, 2017) y no perteneciendo 
siempre a segmentos de la población del todo recomendables para estos 
(McKinsey & Company y WTTC, 2017). Los consumidores de este tipo de 
servicios se relacionan con una menor estancia media (Martínez-García y 
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Raya, 2008), con perfiles poco o nada interesados con la cultura (Graham 
y Dennis, 2010), además de la más que posible transferencia de gasto entre 
servicios en este segmento de turistas (Eugenio-Martín e Inchausti-Sintes, 
2016).
Este problema es más acusado si cabe en los denominados microdestinos, 
puesto que el gasto de los turistas presenta aquí un mayor impacto (Viu, 
Fernández y Caralt, 2008) si los comparamos con destinos mucho más 
grandes, los cuales son capaces de diluir este problema debido a los gran-
des volúmenes de turistas que reciben. Así, es previsible que en Barcelo-
na, Londres o París haya en estos momentos más turistas celebrando una 
despedida de soltero que en Granada, pero su incidencia será menor.
El siguiente problema que se plantea, la masificación de los destinos cul-
turales, está muy relacionado con el anterior. Este problema se presenta 
bastante complejo, ya que el mismo puede ser debido a altos niveles de 
estacionalidad o, por ejemplo, a la atracción de un gran número de tu-
ristas nacionales o internacionales por distintos motivos (clima, elemen-
tos culturales, ocio, etc.), variando sus causas y consecuencias en según 
qué lugares (McKinsey & Company y WTTC, 2017). Además, cuantificar 
cuando la masificación es un problema se antoja bastante difícil, puesto 
que dependerá en gran medida del tamaño del destino, la fecha del año 
o el tipo de turista (Jurado, Damian y Fernández-Morales, 2013; Maeng, 
Tanner y Soman, 2013; Jacobsen, Iversen y Hem, 2019).
El crecimiento del turismo acarrea sus propios desafíos, como es este pro-
blema de saturación (Boniface, 2013; Richards, 2018), el cual ya es una rea-
lidad en destinos como Malta (Gaham y Dennis, 2010), Venecia (Seraphin, 
Sheeran y Pilato, 2018) o Barcelona (Hughes, 2018). 
Sin embargo, no ha sido tratado como tal por toda la literatura al respecto. 
La masificación ha sido, como recogen Jacobsen, Iversen y Hem (2019), 
un arma de doble filo. Por un lado, algunos autores lo han visto como un 
indicador de popularidad, lo cual implicaba una mayor predisposición a 
pagar por el destino e incluso considerándolos de una mayor calidad que 
los menos concurridos (Rosen, 1981; Petr, 2009). Pero la realidad es que, 
ya a principios de siglo, la masificación empezó a ser tratada como un ver-
dadero problema, el cual era fuente de reacciones negativas, no solo entre 
los residentes, sino también entre los visitantes (Jacobsen, 2000), ya que 
como más tarde se ha comprobado, el turismo no puede crecer de manera 
continua sin que provoque algún tipo de daño a la región (Coccossis y 
Mexa, 2004; Jurado, Damian y Fernández-Morales, 2013), llegando incluso 
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a crearse movimientos anti-turismo por parte de muchos residentes (Sera-
phin, Sheeran y Pilato, 2018).
Este problema se ha ido acrecentando a lo largo de los años, hasta tal pun-
to que algunos destinos han tomado medidas contra el turismo despro-
porcionado, como es el caso de Barcelona con los apartamentos turísticos 
ilegales. Es más, este rechazo ha despertado el interés de algunos investi-
gadores, llegando incluso a acuñar el término Trexit (Tourist Exit) (Sera-
phin, Sheeran y Pilato, 2018).
Por ello, diversos autores argumentan que los estudios acerca de haci-
namiento en el turismo han de ser llevados a cabo también en entornos 
donde el turismo aún esté en ciertos rangos de tolerancia por parte de los 
residentes (Neuts y Nijkamp, 2012; Jacobsen et al., 2019).

4.2. Algunas consideraciones acerca del correcto desarrollo 
sostenible del sector
Ante los problemas enunciados, diversos investigadores e instituciones 
han planteado distintas soluciones y políticas para procurar un turismo 
realmente sostenible y que redunde en la riqueza de una sociedad.
Como ya se ha reflejado anteriormente, no hemos de obviar, en primer 
lugar, que el apoyo de los residentes es crucial para el correcto desarrollo 
del turismo, es por ello que conocer los precedentes de apoyo de los resi-
dentes se antoja muy importante para promover políticas sostenibles de 
turismo. Factores como el coste y los beneficios percibidos o la implicación 
de la comunidad determinan el apoyo de esta al turismo (Lee, 2013).
Comprender el desarrollo turístico desde el punto de vista de los residen-
tes nos hará comprender mejor el desarrollo y sostenibilidad del turismo 
a largo plazo (Woo, Kim y Uysal, 2015). Una comunidad que planea y 
utiliza el turismo como un medio para fortalecer su desarrollo económico 
debe desarrollar un turismo sostenible con el que satisfacer las necesida-
des y demandas de sus residentes (Puczko y Ratz, 2000).
La implantación de políticas adecuadas para el sector se convierte en algo 
crucial para su éxito y sostenibilidad. En los últimos años, los gobiernos 
han comprendido la importancia económica y social de la industria turís-
tica, lo que los ha llevado a desarrollar políticas de apoyo a la industria 
(OCDE, 2018).
Para el desarrollo de estas políticas, Almeida (2014) afirma que habrá que 
observar factores geográficos, sociales, políticos y tecnológicos (De Kadt, 
1979; Pearce, 1991; Liu, 1994), más allá del propio control del sector. En 
España, las políticas sobre turismo, tras su entrada en la Unión Europea, 
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se centraron en la devolución del poder a las comunidades autónomas y a 
una convergencia con el resto de Europa (Almeida, 2014).
A la hora de establecer unas recomendaciones acerca de políticas para el 
desarrollo del turismo debemos entender que el turismo, y sus políticas, 
deben seguir un proceso evolutivo (Schumpeter, 1942). Esta cita, aunque 
antigua, sigue muy vigente hoy en día, ya que para la OCDE (2018) el de-
sarrollo de políticas activas e innovadoras es algo esencial para mantener 
la competitividad en este sector y crecer en los años venideros. Llevar a 
cabo una correcta gestión turística es muy importante para el éxito del 
destino, ya que una buena gestión del patrimonio no tiene porqué impli-
car el éxito del destino, sino que ambas deben coincidir y aunar esfuerzos 
para lograrlo (Ho, 2008). Por el contrario, una errónea planificación del 
turismo puede ocasionar problemas tanto de tipo económico, social, como 
cultural en la región (Sarrión-Gavilán et al, 2015). Por lo tanto, para con-
seguir un beneficio del turismo a largo plazo, los responsables de tomar 
decisiones necesitan de unas simples herramientas de planificación que 
les permitan prever qué impacto tendrá el turismo en el medio ambiente, 
la cultura y la sostenibilidad económica. Contar con estas herramientas de 
información (de estructura y distribución de gasto, de identificación de 
tipologías de turista, etc.), proporcionará numerosos beneficios durante 
mucho tiempo mejorando la economía e infraestructuras locales (Ólafsdó-
ttir y Runnström, 2009).
Es en este punto donde se sitúa la tesis doctoral que se presenta, tratando 
de colaborar en el suministro de información, modelos y tipologías de 
turista que permitan una mejor planificación de microdestinos culturales. 
Los objetivos concretos se detallarán en el siguiente epígrafe.

5. Objetivo de la investigacióna-c 1

El turismo cultural, al margen de contribuir al desarrollo económico de 
un destino, tiene otros objetivos igual de relevantes relacionados con la 
conservación del patrimonio (Velasco González, 2009) y la sostenibilidad 
para los residentes (Lundberg, 2017). En los últimos años, estos objeti-
vos complementarios se han visto afectados por dos tendencias que han 
experimentado algunos destinos: (1) el aumento de la presión turística 

1A-C Epígrafe autocontenido. Dada la relevancia de este epígrafe, se ha dotado de autocontenido, es decir, 
que sin necesidad de leer por completo el capítulo 1 el lector pueda identificar claramente la relevancia del 
tópico, el gap en la literatura, el problema a abordar y el objetivo concreto de la tesis. Ello puede implicar 
volver a tratar, de forma sintética, algunos conceptos que se han abordado en este capítulo.
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(incremento considerable de los visitantes en relación con el tamaño de 
destino), que genera efectos negativos sobre el destino y los objetivos tu-
rísticos de este (Gogonea et al., 2017); (2) el desarrollo del turismo low-cost 
(Eugenio-Martín e Inchausti-Sintes, 2016).
Estas dos tendencias generan un impacto negativo mayor cuando se pro-
ducen en microdestinos (destinos turísticos con una elevada concentra-
ción de los atractivos turísticos) y cuando deben convivir turistas y resi-
dentes en el mismo espacio, como ocurre en el turismo urbano-cultural 
(Liang y Hui, 2016; Castañeda et al., 2019). 
Muchos microdestinos son foco de un turismo de baja calidad (McKinsey 
& Company y WTTC, 2017), como es el caso de Salou (turismo de borra-
chera) o la propia Granada, con las despedidas de soltero/a, generando 
este tipo de turismo bastante descontento entre los residentes debido a los 
problemas que les ocasiona en sus actividades cotidianas (Liang y Hui, 
2016). Sin embargo, el problema del turismo low-cost ha recibido escasa 
atención. 
Trabajos recientes han analizado el turismo low-cost en relación con la du-
ración de la estancia (Martínez-García y Raya, 2008), en la posible transfe-
rencia de gasto entre servicios en este segmento de turistas (Eugenio-Mar-
tín e Inchausti-Sintes, 2016) e incluso en la atracción de un turismo poco 
interesado en los elementos culturales del destino (Graham y Dennis, 
2010). Sin embargo, estos trabajos adoptan una definición de turista low-
cost como aquel que viaja en compañías aéreas de bajo coste. Teniendo en 
cuenta que una parte importante del turismo es doméstico, cuyo despla-
zamiento no necesariamente se realiza en avión, y que es habitual que el 
turista que desea gastar poco utilice también otros medios de transpor-
te, incluso gratuitos, en esta investigación se adopta una definición más 
amplia del turismo low-cost, entendido como aquel que realiza un gasto 
bajo en el destino. Definido así, el objetivo no debe ser la transferencia de 
gastos entre servicios turísticos en esta tipología de turista (ej. transpor-
te-->compras), sino el aumento de su gasto, para lo que es esencial cono-
cer los determinantes del mismo. Es más, de acuerdo con Martínez-García 
y Raya (2008), el gasto en el destino para los turistas low-cost aún no está 
suficientemente definido.
Uno de los propósitos de este trabajo es analizar precisamente los deter-
minantes del gasto turístico en microdestinos turísticos. Se pretende ex-
plicar el gasto efectivo, no el estimado a priori, para cada evento de gasto, 
no el gasto total del turista en la estancia, sino cada uno de los gastos que 
se realizan, evitando así el efecto de la transferencia de gastos entre servi-
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cios turísticos. Como variables explicativas se consideran dos grupos, las 
directamente relacionadas con el propio evento de gasto, y las que carac-
terizan al turista y su estancia.
En relación con estudios previos que tratan el gasto del turista, esta inves-
tigación ofrece importantes avances en la comprensión del mismo al cen-
trarse en el gasto actual del turista, y no en el gasto estimado o informado 
al finalizar la estancia, lo que nos permite eliminar sesgos de infra o sobre 
estimación del mismo. Además, considerar determinantes a diferentes 
niveles (atributos de cada evento de gasto y características del turista), 
permite la elaboración de estrategias en destino y en origen para lograr 
un aumento del gasto. Los resultados contribuirán a una correcta plani-
ficación y estrategia de atracción de un turista rentable, lo que permitirá 
descartar turistas de baja calidad, lo que contribuirá a reducir la densidad 
de turistas manteniendo los ingresos (Moeller, Dolnicar y Leisch, 2011; 
Nickerson, Jorgenson y Boley, 2016). 
Pese a lo indicado, de nada sirve atraer un turista de alto potencial de 
gasto si no se reduce la presión turística en el destino. La presión o carga 
turística, medida como el cociente entre la población turística asistida y 
la población residente (SAETA, 2007), puede ser medida para un destino 
en su conjunto (ej. Venecia) o en áreas concretas de ese destino (ej. barrio 
del Albaicín en Granada). Una elevada presión turística a nivel de destino 
o de zona turística en el mismo sigue generando problemas de satura-
ción, aunque pueda ser un turismo rentable o muy rentable. En el caso de 
Venecia, su población ha descendido en dos terceras partes en poco más 
de 50 años y algo similar está ocurriendo en barrios con alta densidad 
de visitantes. Según los últimos datos disponibles, Granada es la ciudad 
de España con mayor presión turística (Exceltur, 2018). Identificar los de-
terminantes del gasto turístico permitirá desarrollar estrategias dirigidas 
exclusivamente a los segmentos de turista de mayor gasto. Pero, por otro 
lado, es necesario desarrollar acciones que permitan distribuir el turista 
en el destino, relajando de esta forma la presión turística en determinadas 
zonas de la ciudad. 
Un posible detonante de la congestión de algunas zonas puede deberse 
a que los turistas siguen unos patrones de visita muy similares (Yoshi-
mura et al., 2014), sin obviar que el establecimiento de una ruta no está 
solo limitado por la subjetividad de la demanda del turista, sino que otras 
restricciones como las económicas, físicas y de tiempo la condicionan 
(Han, Guan y Duan, 2014). Sin embargo, mientras que, en otros tipos de 
turismo como el natural o el de festivales el turista es mucho más homo-
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géneo en cuanto a sus gustos y características, la variedad de turistas que 
encontramos en las ciudades es mucho mayor (Popp, 2011). Esta hetero-
geneidad latente unida a la generalización de la tecnología móvil presenta 
un gran potencial para ayudar a resolver este problema.
Para Thornton, Shaw y Williams (1997) es muy importante conocer cuál es 
el comportamiento espacio-temporal de los turistas, ya que ello ayudará 
a una mejor gestión del destino, siendo un enfoque muy efectivo a la hora 
manejar la demanda turística la segmentación del público objetivo (Dol-
nicar, 2007; Lee y Sparks, 2007). Con ello no solo conseguiremos atraer 
un turismo que sea realmente rentable, sino que también nos permitirá 
conocer mejor sus necesidades e intereses y, por extensión, diseñar nuevas 
rutas y atracciones de manera exitosa. Ver este mercado turístico desde la 
perspectiva de la segmentación es esencial para hacer un uso eficiente de 
los recursos de la ciudad, ya sea por parte de los distintos entes públicos o 
de empresas privadas que operen en el sector (agencias de viaje, hoteles, 
restaurantes, etc.). En este contexto resulta esencial comprender las nece-
sidades de estos segmentos (Niezgoda y Bartosik-Purgat, 2010), pudien-
do identificar, por otra parte, a través del análisis de la dispersión de los 
gastos, segmentos que difieran en cuanto a la localización geográfica de 
los gastos, lo que permitirá el diseño de rutas más eficientes y una mejor 
localización de la oferta en función del público objetivo.
Por ello, el segundo objetivo de este trabajo es explicar la distribución 
de los gastos de los turistas en los microdestinos culturales, teniendo en 
cuenta la heterogeneidad del mercado y analizando las variables que in-
fluyen en dicha distribución. En particular, se van a considerar tanto pre-
dictores relativos a la estancia (días de estancia, estancias previas) como al 
propio turista (motivación principal y edad), identificando segmentos en 
función del diferente poder explicativo de estos predictores en cada grupo 
de turistas.
Este tipo de estudios de dispersión del gasto turístico ayuda a equilibrar 
la balanza entre los beneficios y los costes que genera el turismo, espe-
cialmente para zonas con una gran carga de visitantes. Para este segundo 
objetivo el análisis se realizará mediante una regresión de clases latentes, 
mientras que para la interpretación de la misma nos basaremos en el uso 
de mapas de calor que reflejen la concentración del gasto en el destino 
considerando los diferentes segmentos identificados.
Respecto al destino objeto de nuestro estudio, la ciudad de Granada, como 
destino cultural, se caracteriza por ser un microdestino con problemáticas 
específicas, como ya hemos destacado, respecto a los llamados macrodes-
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tinos. De acuerdo con Hernández-Martín et al. (2015), los microdestinos 
se caracterizan por dos criterios principales, aunque también citan otros 
secundarios. Los dos principales son la concentración de establecimien-
tos turísticos y la homogeneidad en la tipología de turismo y en la oferta 
turística. Respecto al primer criterio, la ciudad de Granada con 88 Km2 

disponía a finales de 2018 de más de 15.000 plazas hoteleras, mientras 
que Málaga, con casi 400 Km2 supera escasamente las 11.000 plazas (INE, 
2019). Respecto a la motivación principal del turismo en Granada capital, 
según el Observatorio Turístico de Granada (2019), el 80% de los turis-
tas declaran una motivación principal de cultura, por lo que es razonable 
pensar que la oferta de atractivos y de servicios está muy orientada al 
turismo cultural, lo que hace que también se cumpla la segunda condición 
necesaria para ser denominado microdestino.
En cuanto a presión turística, Granada alcanza un valor del 11.7% (11.7 
turistas de media por cada residente) (Exceltur, 2018), casi cuatro puntos 
por encima de Málaga y casi el doble que Sevilla. En relación con el gasto 
turístico, los últimos datos muestran como la ciudad de Granada está por 
debajo de la media en cuanto a gasto por turista/día se refiere como pode-
mos observar en la tabla 3, en la cual destinos muy próximos como Sevilla 
o Jaén recogen un gasto medio diario bastante superior, superando solo a 
Córdoba en cuanto a destinos culturales andaluces se refiere, y situándose 
la media de estancia del turismo en dichas provincias muy parejo entre 
todas ellas (Junta de Andalucía, 2018b).

Tabla 3: Gasto medio diario por turista (euros) y estancia media 
en los destinos culturales andaluces
Córdoba Granada Jaén Sevilla

Gasto medio (€) 64 70.4 85.2 76

Estancia media 
(pernoctaciones) 1.7 2.1 1.8 2

Fuente. Junta de Andalucía (2018b)

A pesar de que la imagen de los ciudadanos de Granada con respecto a la 
ciudad es buena, ciertos factores tales como la contaminación, la satura-
ción de los servicios públicos o la contaminación acústica (Luque-Martí-
nez et al., 2007), pueden provenir, como ya hemos visto con anterioridad, 
de ese excesivo flujo de turismo que experimenta la ciudad de Granada. 
Un análisis más cualitativo, permite identificar movimientos en contra del 
turismo en la ciudad, lo que denota los inconvenientes que la actividad 
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turística puede tener para microdestinos. Es el caso de las distintas asocia-
ciones de vecinos de los barrios más afectados por el turismo en la capital 
o de movimientos anónimos contra el turismo (figura 3):

Figura 3: Pintadas contra el turismo en la ciudad de Granada

Fuente. Ideal (2019) 2

Esta investigación se centra además en el turismo doméstico que visita la 
ciudad de Granada, el cual supone cerca de un 55% del total de los más de 
3 millones de turistas que visitaron la ciudad en 2018 (IEAC, 2019). Ade-
más de por su relevancia, en el momento de desarrollar esta investigación 
no se habían liberalizado las tarifas de roaming, lo que dificultaba la posi-
bilidad de captar datos de turistas internacionales, dado que la captación 
de datos se realizaba a través de una app que requería el acceso a Internet 
para su correcto funcionamiento.
En resumen, en relación con el análisis del gasto turístico en un microdes-
tino cultural se establecen dos subobjetivos: analizar los determinantes 
que permitan predecir el importe gastado en cada parada que realiza el 
turista en su visita y analizar la dispersión de los mismos a través de la 
obtención de segmentos. Los resultados deben ayudar en la planificación 
del turismo en estos microdestinos en orden a conseguir reducir las exter-
nalidades negativas que el turismo de masas puede provocar.

2 https://www.ideal.es/granada/pintadas-turistas-albaicin-granada-prensa-inglesa-20190601093516-nt.html
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1. DELIMITACIÓN DEL GASTO TURÍSTICO

Esta tesis doctoral tiene como objetivo analizar el gasto en turismo cultu-
ral, por lo que es necesario precisar el concepto en el que nos enfocamos. 
El gasto turístico hace referencia, según la ONU (2008) en sus recomenda-
ciones internacionales para estadística de turismo, a la suma pagada por 
la adquisición de bienes y servicios de consumo y de objetos valiosos, para 
uso propio o regalos, antes y durante los viajes turísticos. 
Para el ITE (2014), el gasto turístico comprende los gastos realizados por 
los visitantes, o por cuenta de los visitantes, durante su viaje a España, así 
como los gastos previos al mismo (como puede ser el billete de avión, o la 
compra del paquete turístico), incluyéndose todos los bienes y servicios 
individuales adquiridos por los turistas. Estos incluyen los servicios típi-
cos adquiridos por los visitantes, como el transporte, el alojamiento, ali-
mentos y bebidas, etc., pero también otros artículos como objetos valiosos 
(pinturas, obras de arte, joyas, etc.) con independencia de su valor unitario 
y adquiridos durante los viajes.
Además de los gastos monetarios en bienes y servicios de consumo pa-
gados directamente por los visitantes, el gasto turístico también incluye 
los gastos pagados por terceros, como puede ser el caso de los empleado-
res, en actividades de turismo relacionadas con negocios o trabajo (INE, 
2018a). 
Dicho concepto de gasto turístico excluye la adquisición de ciertas par-
tidas, como las transferencias sociales en especie que benefician a los vi-
sitantes, la imputación de servicios de alojamiento en viviendas de va-
caciones que pertenecen a los visitantes, y servicios de intermediación 
financiera medidos indirectamente. 
Por otra parte, el momento del registro del gasto turístico es importante, 
ya que hay partidas del mismo que se reservan y pagan con anterioridad 
a ser consumidos o, por el contrario, dicho pago también podría efectuar-
se después de ser consumido. Por lo que, en conformidad al Sistema de 
Cuentas Nacionales de 2008, el consumo final se entiende en el momento 
de la transferencia de la propiedad de los bienes o de la prestación del 
servicio, y no en el pago efectivo de los mismos. El gasto turístico se regirá 
por las mismas normas (ONU, 2008). Este criterio implica que, por ejem-
plo, los gastos de consumo en servicios de transporte deben registrarse 
durante el transporte propiamente dicho; los gastos de consumo en ser-
vicios de alojamiento durante la estancia en el lugar de alojamiento; los 
gastos de consumo en servicios de agencias de viajes en el momento en 



JULIO VENA OYA 

42

que se proporciona la información y se reservan los servicios de viaje, y 
así con el resto de los gastos. 
Este criterio es complejo de aplicar en estudios donde el turista debe re-
gistrar sus gastos, puesto que este se rige principalmente por el momento 
en el que compromete o realiza el pago efectivo. Por tanto, es habitual 
usar el criterio del momento del pago en lugar del momento de presta-
ción del servicio para estudios que analizan el gasto (ej. Alegre y Cladera, 
2010; Pulido-Fernández, Cárdenas-García y Carrillo-Hidalgo, 2016). Ello 
implica que gastos que habitualmente se desembolsan antes de la estan-
cia, como es el del hotel o el transporte hasta el destino queden fuera del 
análisis. Pese a ello, la operatividad de este criterio hace que se adopte en 
la presente tesis doctoral para la recogida de la variable gasto.
El gasto turístico debe valorarse a precios de adquisición, es decir, al pre-
cio que paga efectivamente el comprador por los productos en el momen-
to de la compra.
Atendiendo a los gastos de la estancia, el ITE en su nota metodológica de 
EGATUR (2014) agrupa los gastos en las siguientes categorías, las cuales 
coinciden con las categorías de gasto descritas por la ONU (2008) en sus 
recomendaciones para estadística de turismo:

1.	 Gasto en transporte: gastos realizados en transporte local, transpor-
te internacional, coche alquilado, combustible, metro, autobús, taxi, 
peajes, aparcamientos, etc. Incluyéndose todos los gastos derivados 
del mismo salvo los bienes o servicios no incluidos en el billete. 

2.	 Gasto en alojamiento: gastos realizados por los servicios de aloja-
miento utilizados en el viaje. Se incluyen las propinas a porteros, bo-
tones, etc. y excluyen los bienes y servicios accesorios que se pueden 
adquirir en los mismos (bebidas, comida, lavandería, etc.). 

3.	 Gasto en comidas y bebidas en cafés o restaurantes. 
4.	 Gasto en actividades de ocio, cultura y deporte, incluyéndose el al-

quiler del equipo, accesorios para el deporte, guías, etc. 
5.	 Gasto en bienes duraderos y objetos valiosos adquiridos durante el 

viaje, así como bienes duraderos para uso exclusivamente en viajes 
de turismo.

6.	 Resto de gastos: gastos del viaje no incluidos en las categorías an-
teriores, como gasto en alimentación o bebidas en supermercados 
o pequeños comercios, bienes y servicios para uso personal o para 
regalar, gastos en salud, educación, comunicaciones, seguros, juegos 
de azar, etc.
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Estas seis categorías recogen las partidas de gasto que se han de recoger 
en un estudio que haga referencia al gasto que hacen los turistas en el des-
tino, por lo que a continuación se analizará cómo se ha estudiado el gasto 
en la literatura, de qué manera y a través de qué variables se ha tratado 
de explicar.

2. ESTUDIOS RECIENTES DEL GASTO 
TURÍSTICO

Aunque el gasto turístico ha recibido atención por parte de la literatura 
desde hace varias décadas (ej. Mok, 1985; Davies y Mangan, 1992; Taylor, 
Fletcher y Clabaugh, 1993; Mules, 1998; Aguiló y Juaneda, 2000), en la 
tabla 4, hemos tratado de recoger la tendencia actual en cuanto al análisis 
de esta variable, recogiendo los estudios más recientes acerca del gasto en 
turismo.
En cuanto a cómo han medido el gasto, Brida y Scuderi (2013) establecen 
que básicamente han sido dos las maneras en las que se han recogido los 
niveles de gasto en los estudios de turismo: total o agregada y por partidas 
del mismo (restauración, cultura, compras en tiendas, etc.). Así, en la tabla 
4, podemos observar la forma en la que los principales trabajos acerca del 
gasto en destinos turísticos culturales han medido dicho fenómeno. En 
dicha tabla, podemos observar cómo hay una clara inclinación por tratar 
el gasto de manera agregada, sin diferenciar los gastos en atractivos cultu-
rales de otras categorías, debido a que el gasto se mide una vez realizada 
la visita, lo que dificulta la medición exacta por partidas del mismo de una 
manera precisa.
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Tabla 4: Medida del gasto como variable dependiente 
(estudios a partir de 2010)

Nivel de agrega-
ción en el gasto Autores

Agregado

Alegre y Cladera (2010), Anderson (2010), Divisekera (2010), 
Svensson, Moreno y Martín (2010), Wang y Davidson (2010b), 
Alegre, Cladera y Sard (2011), Imler (2011), Kim et al. (2011), 
Thrane y Farstad (2011), Alegre y Cladera (2012), Dixon et al. 
(2012), Hung, Shang y Wang (2012), Lew y Ng (2012), Saayman 
y Saayman (2012), Wicker, Hallmann y Zhang (2012), Zhang, 
Zhang y Kuwano (2012), Alegre, Mateo y Pou (2013), Brida et al. 
(2013), Sou y Vinnicombe (2013), Wu, Zhang y Fujiwara (2013), 
Bernini y Cracolici (2015), Lin, Mao y Song (2015), Rashidi y Koo 
(2016), Tavares et al. (2016), Brida et al. (2018), Casteñeda et al. 
(2019)

Diferenciando 
por partidas de 
gasto

Kim, Prideaux y Chon (2010), Barquet et al. (2011), Bojanic (2011), 
Chang, Chen y Meyer (2013), Zheng y Zhang (2013), Abbruzzo 
et al. (2014a), Amir et al. (2015), Lee et al. (2015), Disegna y Osti 
(2016), Pulido-Fernández et al. (2016), Aguiló, Rosselló y Vila 
(2017), Pulido-Fernández et al. (2017), Van Loon y Rouwendal 
(2017), Lam-González et al. (2019)

Fuente. Elaboración propia

La tabla anterior pone de manifiesto un gap en la literatura que analiza 
el gasto en turismo. A pesar de ser muchos los trabajos que se enfocan 
en explicar el gasto en turismo, los que realizan este análisis, se enfocan 
en el gasto previsto o estimado (previsita) o en el gasto informado una 
vez acabada su estancia (postvisita). Estas metodologías de medición del 
gasto pueden introducir sesgos en cuanto a su sobreestimación (gastos 
previstos que finalmente no se concretaron) o infraestimación (gastos que 
se obvien o se olviden si la entrevista fue realizada tiempo después de 
la visita). No se han identificado en la literatura trabajos que analicen el 
gasto en cada evento, midiendo este en el momento en el que se acaba de 
producir. 
El análisis por evento permite desagregar el estudio por partidas de gasto, 
e incluir en los análisis predictores propios del evento, al margen de las 
características del turista, de la estancia o del destino, que son los antece-
dentes habituales que aparecen en la literatura. 
En relación con la distribución del gasto en el destino, a pesar de que sí 
hay trabajos que tratan los patrones de movimiento durante la estancia 
(ej. Shoval et al., 2011; Versichele et al., 2014; Zhao et al., 2018), presentan el 
gran inconveniente de que no analizan el gasto de una manera detallada, 



DETERMINANTES DEL GASTO EFECTIVO EN EL TURISMO CULTUAL

45

centrándose la mayoría de ellos en los movimientos del turista más que 
en identificar sus gastos durante dicha etapa. En este punto es necesario 
mencionar un trabajo reciente publicado por el doctorando junto con sus 
directores de tesis que sí aborda esta cuestión de investigación y que es el 
trabajo que se presenta para la defensa de la presente tesis doctoral (Cas-
tañeda et al., 2019).
Respecto a los patrones de movimiento durante la visita, según recoge 
Martínez-Suárez et al. (2019), hemos de diferenciar entre los movimien-
tos realizados entre un destino y otro (inter-destinos) (Leiper, 1979), los 
cuales han recibido una gran atención en la literatura (Mings y McHugh, 
1992; Lue, Crompton y Fesenmaier, 1993; Oppermann, 1995; Lew y Mc-
Kercher, 2002) y los intra-destino o movimientos realizados dentro de un 
mismo destino, para pasar de una actividad ya finalizada a otra. Son estos 
últimos patrones de movimiento en los que nos vamos a centrar.
Uno de los primeros estudios que tratan de entender los factores a los que 
afectan los patrones de movimiento de los turistas en la intra-visita es el 
realizado por Lew y McKercher (2006). Este estudio trata de modelizar el 
itinerario que siguen los turistas durante su visita, así como los factores 
que influyen en sus patrones de movimiento. Dichos factores, que afectan 
a estos patrones están relacionados con características propias del destino 
(localización de la oferta y accesibilidad al transporte) y del turista (res-
tricción de tiempo, motivaciones o conocimiento del destino), incorporan-
do importantes recomendaciones para los planes de transportes de los 
destinos turísticos, el desarrollo de la imagen y productos de los destinos 
y la gestión del impacto turístico, comenzando así este tipo de estudios 
a gestionar el problema de la sobresaturación en determinados destinos 
turísticos (van der Knaap, 1999; Itami y Gimblett, 2001; Zhong, Sun y Law, 
2019). Pero estos estudios no relacionan el gasto con los patrones de visita 
al destino.
Otros autores usan un GIS (Geographic Information System) para establecer 
patrones de cómo un turista se mueve por un destino turístico, sin entrar 
en detalle en el gasto, analizando estos patrones de movimiento desde 
una perspectiva cualitativa, encontrando hasta seis patrones distintos de 
movimiento en un destino cultural: planificados, en tour, nómada, explo-
rador, no comprometido y amedrentado (McKercher, Wong y Lau, 2006). 
Por otro lado, McKercher y Lau (2008) identifican los factores que influ-
yen en los patrones de movimiento, concretados en: territorio, número de 
viajes realizados por día, número de paradas realizadas por día, participa-
ción en un tour comercial, viaje a un destino extra y patrones observados 
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en un viaje multi-parada. Este estudio relaciona los patrones de movi-
miento y el gasto para el destino urbano analizado, aunque sin cuantificar 
dicha relación.
Estudios más recientes comienzan a usar la tecnología GPS (Global Posi-
tioning System) para analizar los patrones de movimiento en la visita. Así 
Tchetchik, Fleischer y Shoval (2009), analizan el proceso de toma de de-
cisiones de cada fase de una visita para un destino cultural. Esta primera 
aproximación mediante tecnología GPS realiza una segmentación sobre la 
base de distintos niveles de decisión a lo largo de su visita a la ciudad, con 
el fin de agrupar ciertas atracciones según el público realmente interesado 
en ellas, o ajustar la oferta a otros grupos de interés. Dos años más tarde, 
Shoval et al. (2011) usan la tecnología GPS para identificar los movimien-
tos diarios de los turistas en Hong Kong tomando como base la localiza-
ción de su hotel, factor que encuentran determinante en los patrones de 
consumo de un destino, aunque sin profundizar en los determinantes del 
gasto en ninguno de los trabajos que realizan. McKercher et al. (2012) usan 
ambas técnicas, GPS y GIS, para diferenciar entre los patrones de visita 
entre primeros visitantes y repetidores, concluyendo que son los primeros 
los que realizan itinerarios más largos, permitiendo identificar qué seg-
mento esparce más su visita a lo largo del destino.
Un primer acercamiento que trata de relacionar patrones de movimien-
to en el destino y gasto turístico es el realizado por Zhu y Timmermans 
(2011), los cuales tratan de modelizar las decisiones (entrar o no entrar) 
que los peatones toman al pasar por calles con tiendas basado en la teoría 
de la racionalidad limitada, pero no llegan a cuantificar dicho efecto, tan 
solo la entrada o no al establecimiento. 
De acuerdo con lo comentado, esta investigación analiza la distribución 
del gasto en el destino, vinculando la visita con el gasto y considerando 
la heterogeneidad del mercado de turistas sobre la base de los predictores 
de dicho gasto.

3. DETERMINANTES DEL GASTO TURÍSTICO

Una vez discutidas las aproximaciones recientes al estudio del gasto, se 
revisan los principales determinantes de este. 
Partiendo de las revisiones de la literatura que se han desarrollado so-
bre los principales determinantes del gasto turístico, en esta tesis se van 
a abordar los principales determinantes para el caso concreto del turismo 
cultural.
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Una de las revisiones más completas acerca de los determinantes del gasto 
turístico es la completada por Brida y Scuderi (2013), los cuales establecen 
hasta cuatro tipos de categorías de agrupación de dichos determinantes 
como son las restricciones económicas del turista, atributos sociodemo-
gráficos, variables psicográficas y las características propias del viaje.
Wang y Davidson (2010a), Lin et al. (2015) o Marrocu et al. (2015) llegan a 
una conclusión similar, al clasificar las variables que se relacionan con el 
gasto turístico en variables económicas, sociodemográficas, relacionadas 
con el viaje y variables de carácter psicológico o psicográfico (caso de Ma-
rrocu et al., 2015).
Según las revisiones de antecedentes comentadas en párrafos previos, pa-
rece haber un gran consenso en partir de las características propias del 
turista para entender el gasto del mismo.  Así, las variables sociodemográ-
ficas y su relación con el gasto en turismo han sido ampliamente validadas 
en la literatura como antecedentes del gasto turístico (Wang y Davidson, 
2010a; Hung, Shang y Wang, 2012 o Wu, Zhang y Fujiwara, 2013). Atribu-
tos como la edad, el género, el ingreso familiar o el tamaño del grupo son 
los más comunes.
Respecto a las variables psicográficas, los principales estudios recogen 
la motivación del viaje (Zhu, 2002; Brida y Scuderi, 2013; Marrocu et al., 
2015) como un importante determinante del gasto turístico, puesto que 
esta modificará sus patrones de visita y las preferencias acerca de dónde 
y cómo gastar. 
En cuanto a las características relacionadas con el viaje encontramos como 
la duración de la estancia (Kozak, 2001, Marrocu et al., 2015; Gómez-Dé-
niz y Pérez-Rodríguez, 2019), el número de visitas previas (Oppermann, 
1997a; Jang et al., 2004; Wang y Davidson, 2010a) y el tipo de destino 
(Thrane, 2002; Mehmetoglu, 2007; Thrane y Farstad, 2011) cuentan con un 
amplio consenso como determinantes del gasto turístico.
Al margen de las características del turista hay otro conjunto de determi-
nantes del gasto relacionados más bien con los atributos del destino, que 
tradicionalmente han sido considerados como atributos propios de la es-
tancia (Wang y Davidson, 2010a; Brida y Scuderi; 2013). Algunos autores 
aseguran que “los factores o atributos relacionados con el destino, como 
las actividades disponibles en el mismo, también influyen en los gastos 
del viaje” (Wang y Davidson, 2010a).
Diversos estudios sí que reconocen la importancia de estas características 
relacionadas con el destino como variables del gasto. Los primeros estu-
dios que aparecen al respecto tratan de agrupar actividades y motivación 
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del viaje, entendiendo que la motivación modificará los patrones de gas-
to en función de sus preferencias y actividades buscadas (Jang, Ismail y 
Ham, 2001; Laesser y Crouch, 2006; Mehmetoglu, 2007; Pulido-Fernández 
et al., 2016; Brida et al., 2018). Otros estudios son más concretos, centrán-
dose en destinos culturales y relacionando la asistencia a distintos eventos 
culturales con el gasto en el destino (Kruger, Saymaan y Saymaan, 2009; 
Kruger, Saymaan y Ellis, 2010; Brida y Scuderi, 2013). 
Por otra parte, debido a la ubicación fija de estos atractivos y servicios del 
destino, la distancia que recorre un turista para realizar un gasto o una 
visita puede entenderse como una inversión que ya ha realizado el turista 
en consumir el servicio o atractivo turístico (Bauder, 2015). Sin embargo, 
a pesar de los distintos esfuerzos realizados hasta el momento, estos es-
tudios tratan de recoger el itinerario que siguen los turistas (Mckercher et 
al., 2012), las paradas que realizan (Zhu y Timmermans, 2011) o sus mo-
vimientos diarios (Shoval et al., 2011) más que interesarse por su relación 
con el gasto que realizan en el mismo.
Así pues, parece que encontramos cuatro grandes grupos de clasificación, 
en cuanto a determinantes del gasto se refiere: los referentes a las carac-
terísticas propias del turista (variables económicas y sociodemográficas 
esencialmente), variables psicográficas (motivación del viaje), las relacio-
nadas con el viaje en sí mismo y, por último, las relacionadas con las carac-
terísticas propias del destino y las actividades que se pueden realizar en él 
(como puede ser su tipología, el momento o la inversión, en términos de 
distancia recorrida en el destino, para completar una determinada activi-
dad). En los siguientes epígrafes se abordarán los determinantes principa-
les del gasto en turismo cultural para cada una de estas cuatro categorías 
de antecedentes.

3.1. Características propias del turista y del grupo
Teniendo en cuenta las características socio-demográficas que suelen apa-
recen en los informes sobre turismo, la ONU (2008) se centra en el sexo, la 
edad, estudios, actividad económica, ocupación e ingresos como caracte-
rísticas del turista. 
En cuanto a su relación con el gasto turístico, la literatura considera varios 
antecedentes de este, como los ingresos del turista (Alegre, Mateu y Pou, 
2009) la edad (Thrane y Farstad, 2011), el nivel de educación (Melenberg y 
van Soest, 1996), la composición del grupo de viaje (número de adultos e 
hijos) (Jang et al., 2001), la raza o nacionalidad (Chhabra, 2007) o el estado 
civil de este (Hong et al., 2005). 
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De forma específica, para explicar el patrón de gasto de un turista Nicolau 
y Más (2005a) agrupan las características socio-demográficas en tres cate-
gorías: 

1.	 Características individuales relacionadas con el destino (ej. distancia 
al destino-nacionalidad).

2.	 Restricciones personales (ej. composición familiar/grupo de viaje)
3.	 Otras características socio-demográficas (ej. edad, género, estudios).

Aguiló y Juaneda (2000) encontraron que el gasto difería de forma signifi-
cativa según la nacionalidad, edad y grupo profesional. Por su parte, Ale-
gre y Cladera (2012) unen a las anteriores variables el nivel de educación, 
que haya o no niños y el número de visitas previas como determinantes 
del gasto en turismo, aunque no de forma específica en turismo cultural. 
Partiendo del rol de los sociodemográficos como determinantes del gasto 
en turismo, se revisa su validez para el turismo cultural, dadas las caracte-
rísticas particulares de esta tipología de turismo, discutidas en el capítulo 
anterior.

3.1.1. Edad del turista
Tal y como recogen Chen y Shoemaker (2014), al intentar explicar un com-
portamiento a través de la edad debemos remontarnos al estudio de Eri-
kson (1963), el cual afirma que se puede clasificar a una persona según el 
ciclo de la vida en la que esta se encuentre, y que ese ciclo condicionará su 
rol y actitudes, incluidas las actitudes de comportamiento y gasto. En este 
sentido, Lawson (1991) establece que hay diferentes patrones de conducta 
del turista según el ciclo de vida en el que se encuentre.
Como antecedente del gasto turístico, Oh et al., (2004) afirman que la edad 
es uno de sus principales predictores. Esta idea es soportada por la ma-
yoría de los autores en la literatura. Por ejemplo, Li, Li y Hudson (2013) 
encuentran relación entre la edad de los turistas y su preferencia en reali-
zar determinas actividades, lo que modificará sus patrones de gasto. Para 
Hung, Shang y Wang (2012), la edad (del cabeza de familia), tiene una in-
fluencia positiva y directa como determinante del gasto en turismo. Aten-
diendo a estudios que tratan sobre turismo doméstico, vemos como esta 
tendencia se mantiene, al menos para turistas de mediana-avanzada edad 
(Rashidi y Koo, 2016).
Los principales resultados que se han obtenido afirman  que entre los 40 
y los 54 es donde más gasto en turismo se produce (Bernini y Cracolici, 
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2015). Así, el gasto tendrá una distribución de U invertida en función de 
la edad del turista (Lehto et al., 2004; Bojanic, 2011). Sin embargo, otros 
autores afirman que la distribución del gasto de los turistas por la edad 
tiene forma de U, disminuyendo entre los 26-45 (Nicolau y Más, 2005b). 
Finalmente, una tercera perspectiva que se puede identificar en la litera-
tura es que el gasto presenta una función creciente con respecto a la edad 
del turista (Jansen-Verbeke, 1998; Aguiló y Juaneda, 2000; Zheng y Zhang, 
2013). 
En relación con la búsqueda de la cultura, algunos autores afirman que 
tan solo la edad del turista permite dar respuestas certeras en las que no 
se sobrestima el interés por la cultura y, consecuentemente, de la intención 
de pagar por ella (Bedate, Herrero, Sanz, 2009; Pulido-Fernández y Sán-
chez-Rivero, 2010). Por tanto, debemos entender a la edad como un buen 
predictor del gasto en turismo cultural.
A similares conclusiones llegan otros estudios que han tratado de explicar 
el gasto en destinos culturales, como es el caso de Brida et al. (2013), los 
cuales encuentran un efecto positivo entre la edad y el gasto del turista 
cultural, confirmando estudios más recientes dicho efecto en este tipo de 
destinos (Disegna y Osti, 2016; van Loon y Rouwendal, 2017). Cuando se 
analiza el gasto en eventos culturales concretos esta tendencia se mantie-
ne, presentando los turistas más jóvenes menores niveles de gasto (Chang, 
2013). En resumen, la mayoría de la literatura afirma que el gasto en turis-
mo cultural se relaciona de manera positiva con la edad del turista. 	

3.1.2. Género
En cuanto al género, es un factor importante que explica el gasto, pero 
no necesariamente el turístico. Así, Ruby (1999) encuentra diferencias por 
género en el disfrute del proceso de compra, mientras que Oh et al., (2004) 
extienden estas diferencias al importe gastado en productos hedónicos.
No obstante, la estancia turística se suele desarrollar en pareja. Por ejem-
plo, de acuerdo con ITE (2012), al menos el 50% de los viajeros cumplen el 
requisito de viajar solo con su pareja. Dado que las decisiones de compra 
serán compartidas, es difícil encontrar al género como un determinante 
del gasto turístico. De acuerdo con la revisión de la literatura completada 
por Wang y Davidson (2010a), generalmente, el género no es un determi-
nante significativo del gasto en turismo (ej. Henthorne, 2000; Jang et al., 
2004; Wang y Davidson, 2010b), con alguna excepción (ej. Thrane, 2002).
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3.1.3. Tamaño y composición del grupo
En lo relativo a la composición del grupo, Moutinho (1987) estableció que 
las decisiones que se toman en los viajes están muy influenciadas por otras 
personas. Estas se llaman influencias sociales y las categoriza el autor en:

•	 Rol e influencia de la familia.
•	 Grupos de referencia.
•	 Clase social.
•	 Cultura y subcultura.

La pertenencia a un grupo influye tanto en la decisión de compra como 
de recompra, por lo que la composición del grupo en el viaje influirá en 
los patrones de gasto (Long-Yi y Chen, 2009). En este sentido, Goulias y 
Kim (2005) destacan la importancia que tiene la composición del grupo 
a la hora de programar las actividades. Por ejemplo, es necesario señalar 
la importancia de las niños a la hora de elegir las actividades que se van 
a realizar, especialmente en compras y comida (Nickerson y Jurowski, 
2001).
Es aquí donde la composición del grupo toma su verdadera importancia 
ya que el gasto turístico depende, entre otros determinantes, de la compo-
sición del grupo (Marrocu et al., 2015). 
Son varios los autores que han estudiado la presencia de niños en el gru-
po (Aguiló y Juaneda, 2000; Jang et al., 2001; Thrane y Farstad, 2011). Sin 
embargo, estos no encuentran un claro consenso en cuanto al efecto de la 
presencia de niños en el gasto turístico (Brida y Sucuderi, 2013). El mayor 
consenso se produce en los grupos compuestos por parejas y por amigos, 
los cuales son más propensos a hacer compras en sus viajes (Moscardo, 
2004). En la misma línea, Lawson (1991) afirma que son las parejas jóvenes 
y las personas que viajan solas las que mayor gasto per cápita realizan en 
sus viajes.
En cuanto al tamaño del grupo, Cannon y Ford (2002) no encuentran evi-
dencia al respecto de su relación con el gasto, llegando a similar conclu-
sión Pulido-Fernández et al., (2017) tras analizar diversos estudios, los 
cuales no llegan a un claro consenso en cuanto a la dirección de dicha 
relación (ej. Chen, Huang y Cheng, 2009; Alegre et al., 2011; Dixon et al., 
2012; García-Sánchez, Fernández-Rubio y Collado, 2013).
En lo que respecta al gasto en turismo cultural, hay pocos trabajos al res-
pecto, mostrando que los grupos con amigos incurren en mayores niveles
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de gasto y en turistas que viajan solos a destinos culturales el gasto es me-
nor (Disegna y Osti, 2016).	

3.1.4. Factores socio-económicos
Es el grupo de variables en el que menos consenso encontramos en la li-
teratura en cuanto a su rol como determinante del gasto turístico. Lo que 
parece claro es que se abordan principalmente tres variables dentro de 
este grupo: nivel de estudios, ocupación e ingresos de la familia. 
De forma genérica, Moutinho (1987) afirma que la pertenencia a una de-
terminada clase social influye en consumir o no en un destino. Analizando 
los componentes de la clase social, Aguiló y Juaneda (2000), Chhabra, Sills 
y Rea (2002), y Jang et al. (2004) encontraron que, efectivamente, el gasto 
difiere según la actividad profesional de los turistas, siendo los trabajos 
cualificados los que presentan mayores niveles de gasto. 
Referente al ingreso de la familia, Crawford y Godbey (1987) afirma que 
influye a la hora de elegir destino. Estudios más recientes, como los de 
Fleischer y Seiler (2002) y Mergoupis y Steuer (2003), también tratan el 
ingreso como un determinante del gasto del turista. Así, Wang et al. (2006) 
encuentran evidencia para diferentes niveles de ingreso y su relación con 
el gasto en turismo. Sin embargo, Nicolau y Más (2005a) establecen que 
solo para las familias con altos ingresos, el ingreso es un determinante del 
gasto turístico. En esta línea de condicionar el efecto del nivel de ingresos, 
Brida, Disegna y Osti (2011) afirman que esta variable afecta a determi-
nadas tipologías de gasto turístico, como el gasto en comida y bebida y el 
gasto en alojamiento. 
Finalmente, respecto al nivel educativo Ben, Furrer y Sudharshan (2001), 
defienden su relación con el comportamiento del turista. Por ejemplo, los 
estudios centrados en analizar el interés del turista por la cultura suelen 
concluir en el patrón común de una correlación positiva entre la búsqueda 
de la cultura y el nivel de estudios de los turistas (Richards, 1996; 2002) 
y es que, como afirman Kim, Cheng y O´Leary (2007), normalmente un 
consumo activo de productos culturales requiere un cierto conocimiento 
previo de los mismos.
A la hora de establecer una relación entre el gasto y el nivel de estudios, 
el resultado más extendido en la literatura es que, en efecto, el nivel de 
estudios sí está relacionado con un mayor gasto turístico. Autores como 
Aguiló y Juaneda, 2000, Hung, Shang y Wang (2012), Alegre, Mateo y Pou 
(2013) o Bernini y Cracolici (2015) encuentran evidencia de la relación en-
tre el nivel educativo y un mayor gasto en turismo. Esta relación se hace 
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más fuerte cuando el turista tiene estudios superiores (Alegre y Cladera, 
2010). Sin embargo, también se identifican estudios que no ofrecen apoyo 
empírico a la relación entre nivel educativo y gasto en turismo (Nicolau y 
Mas, 2005a), resultado que sigue la línea propuesta años atrás por Cannon 
y Ford (2002), encontrando una explicación en otros factores que puedan 
estar influenciando a dicha variable. 

3.2. Variables psicográficas
Continuando con las variables que determinan el gasto, nos encontramos 
con los motivos que le han llevado a visitar destino y las variables relati-
vas a la evaluación del turista acerca del destino.
Las primeras están relacionadas con la idea general que tiene el turista 
acerca de los atractivos del destino y su interés en consumirlo, incluyendo 
tanto elementos tangibles como intangibles (Laesser y Crouch, 2006), así 
como la propia motivación del turista por viajar (Saayman y Saayman, 
2009; Kruger et al., 2010). Las segundas son las relativas a los juicios poste-
riores de los turistas acerca de sus vacaciones (Brida y Scuderi, 2013). De 
ellos nos ocupamos seguidamente.

3.2.1. Motivo de la visita
Lo primero que debemos conocer al hablar de motivación o motivo prin-
cipal del turista es que está influenciado por factores tipo push y pull. Los 
motivos de tipo push están relacionados con los deseos del turista y los de 
tipo pull con los atributos o atractivos del destino (Crompton, 1979; Dann, 
1981; Cha, McCleary y Uysal, 1995; Oh, Uysal y Weaver, 1995). Los facto-
res de tipo pull han de reforzar y estimular la motivación inherente del in-
dividuo a viajar (factores push) (McGehee, Loker-Murphy y Uysal, 1996).
Entre las distintas aproximaciones para recoger las motivaciones del turis-
ta, Richards y Van der Ark (2013) categorizan las actividades considera-
das culturales que se puedan realizar en un destino (cine, teatro, patrimo-
nio, galerías de arte, monumentos, etc.) y asignan un porcentaje o cuota 
de visita a cada una de ellas, identificando así la motivación principal de 
cada turista. En esta misma línea, Gnoth y Zins (2013) usan como varia-
bles para identificar las motivaciones las distintas actividades culturales 
locales que se pueden realizar en un destino. Sin embargo, más eficiente 
resulta la propuesta que diferencia entre elementos primarios y secun-
darios. En concreto, siguiendo el esquema de Istoc (2012), los elementos 
primarios serían los atractivos culturales (lugares o actividades) que ofre-
ce un destino y por los que el turista visita el lugar, y los secundarios 
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serían los aspectos propios del hospedaje, la restauración y las compras, a 
los que hay que añadir elementos adicionales como transporte público o 
aparcamiento, siendo muy importantes para el éxito del destino, a pesar 
de no ser la principal atracción del mismo. Esta división pone de manifies-
to que el turismo cultural no es solo lo referente a museos, monumentos 
y eventos, sino que engloba otras muchas facetas (Noonan y Rizzo, 2017).
El análisis de la relevancia que para el turista tienen cada uno de estos 
elementos primarios vs. secundarios/adicionales ofrece una perspectiva 
clara sobre la motivación principal de este (Law, 2002), dado que todos 
los elementos del destino han de ser cuidadosamente analizados cuando 
queremos explicar el comportamiento del turista (Istoc, 2012). De hecho, 
existe una relación positiva entre la motivación cultural y los elementos 
accesorios a los atractivos culturales tales como el transporte o la restaura-
ción (Abbruzzo, Brida y Scuderi, 2014b).
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Figura 4: Relación entre los elementos primarios, secundarios y adicionales de 
los recursos turísticos urbanos

Fuente.Istoc (2012)

Identificar las motivaciones de los individuos es un prerrequisito clave a 
la hora de diseñar y adaptar la oferta a mercados particulares (Park, Rei-
singer y Kang, 2008). Conocer la motivación de los visitantes permite a los 
agentes de turismo interceder con más éxito en varios puntos del proceso 
de toma de decisiones de los visitantes, lo que resulta en una atracción de 
más visitantes, conseguir que se queden más tiempo, aumentar su disfru-
te, y su gasto (Dewar, Meyer y Li, 2001), al margen de que diferentes tipos 
de turistas culturales puedan buscar diferentes experiencias (Dolnicar, 
2002; McKercher, 2002).

Elementos Primarios

Lugar de actividad:
1. Instalaciones culturales:
•	 Museos y galerías.
•	 Teatros y cines.
•	 Auditorios.
•	 Otros.
2. Instalaciones patrimoniales:
•	 Tangibles e intangibles.
3.Instalaciones de entretenimiento:
•	 Discotecas.
•	 Casinos.
•	 Eventos.
•	 Festivales

Entorno del ocio:
1. Entorno físico
•	 Calles históricas.
•	 Edificios de interés.
•	 Monumentos.
•	 Parques y zonas verdes.
2. Características socio/culturales
•	 Estilo de vida.
•	 Idioma.
•	 Moda.
•	 Relaciones.
•	 Seguridad.

Elementos adicionales
1. Accesibilidad.
2. Transporte urbano y parking.
3. Información turística.

Elementos secundarios
1. Hospedaje.
2. Hostelería.
3. Tiendas.
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Es de esperar que el motivo principal del viaje del turista afecte tanto al 
tipo como al importe del gasto en el destino (Spotts y Mahoney, 1993; 
Jang, Morrison y O´Leary, 2004). En este sentido, Pearce (1988) y Littrell 
(1990) afirman que los patrones de gasto están relacionados con el motivo 
de la vista, entendiendo el patrón de gasto como cantidad y distribución 
del importe gastado. En términos de cantidad, tanto para Wang y David-
son (2010a) como para Brida y Scuderi (2013), la variable motivo de visita 
al destino afecta la decisión en torno al monto a gastar. En términos de 
distribución del gasto, Oh et al., (2004) afirman que los patrones de com-
pra de los turistas están condicionados por sus motivaciones en el destino.
Adicionalmente, otros estudios han tratado la relación del precio con el 
gasto en turismo cultural. El primero no ha de suponer un freno en el 
gasto (Nicolau, 2011), sino más bien lo contrario, al relacionarse un mayor 
precio con una mayor calidad percibida (Dodds y Monroe, 1985). En lo 
que respecta al precio de los atractivos culturales, este se ve moderado 
por la motivación hacia los mismos, no suponiendo un obstáculo para los 
consumidores habituales de cultura (Brida et al., 2013), presentado dichos 
consumidores diferencias en cuanto a dicha sensibilidad en comparación 
con los turistas que buscan otras experiencias y, con ello, en sus gastos 
(Hennessey, Yun y MacDonald, 2014).
En resumen, nos encontramos con que la variable motivo de la visita en 
efecto importa a la hora de estudiar el gasto cultural. Pero no solo eso, 
sino que también hay que distinguir dentro de este motivo de la visita en 
qué elementos está realmente interesado el turista cultural, distinguiendo 
entre los elementos primarios (atracciones culturales), frente al resto de 
elementos y servicios en el destino.

3.2.2. Valoración del destino
Los turistas que le dan un valor hedónico a sus compras, disfrutan más 
con ellas y le dan un sentido de recreación, lo que deriva en entreteni-
miento y excitación con la actividad (Fairhurst, Costello y Holmes, 2007). 
El estado de ánimo previo en el que se encuentra un turista antes de rea-
lizar actividades condicionará la evaluación que este haga del producto 
o servicio a adquirir (Ene y Schofield, 2011; Avnet y Pham, 2005). Estas 
emociones están asociadas con la satisfacción del consumidor e incluso 
con su predisposición a pagar más (Bigné y Andreu, 2004; Bigné, Andreu 
y Gnoth, 2005; Nawijn et al., 2013). 
La satisfacción es la esencia de la fase post-compra (Westbrook y Oliver, 
1991), ya que es el determinante de muchas actitudes del consumidor tales 
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como la lealtad, el cambio de actitud o la intención de recompra (Oliver, 
1980; Yi y Zeithaml, 1990; Ryu, Han y Kim, 2008; Kim y Mattila, 2010). 
Entendida como una evaluación global, solamente es susceptible de afec-
tar a futuras estancias en el destino. No obstante, también se distingue 
una satisfacción para cada evento o transacción, susceptible de influir en 
comportamientos inmediatamente posteriores (Spreng, MacKenzie y Ol-
shhavsky, 1996; Jones y Suh, 2000; Shankar Smith y Rangaswamy, 2003).
El aumento de la satisfacción y la excitación hace que se incremente la 
intención de gastar dinero (Sherman, Mathur y Smith, 1997). Las personas 
con un estado de ánimo positivo tienden a hacer evaluaciones favorables 
(Kim y Mattila, 2010). En este sentido, Hill y Gardner (1987) afirman que 
el nivel satisfacción del consumidor puede alterar ese estado de ánimo, 
o predisposición, de negativa a positiva, facilitando la compra. La satis-
facción, en tal caso, puede afectar al gasto condicionando la intención de 
compras futuras y el comportamiento del turista (Cronin, Brady y Hult, 
2000; Ryu, Han y Kim ,2008; Chen, 2008; Chen y Chen, 2010).
La satisfacción con una compra no necesariamente debe afectar única-
mente a la intención de volver a completar la compra del mismo servicio 
o producto. Taylor y Baker (1994) encuentran evidencia acerca de que la 
satisfacción del cliente ayuda a explicar la variabilidad en la intención ge-
neral de compra del cliente. Una persona puede estar satisfecha con una 
compra, incluso recomendarla, pero no tener intención de volver a com-
prar en ese lugar. Los autores ponen como ejemplo un restaurante caro, 
en el que se acabará satisfecho, se podrá recomendar, pero se puede dar 
el caso de no tener intención de recompra (Geva y Goldman, 1991). Otro 
caso, como es lógico, podría ser las visitas culturales, en las que el turis-
ta puede acabar satisfecho con la misma, querer recomendarla, pero no 
volver a visitarla en esa visita. Sin embargo, esa satisfacción puede actuar 
como antecedente de otra compra en la misma estancia.
La pregunta que surge es si existe una tendencia en la evolución de la 
satisfacción del turista a medida que avanza la visita. La respuesta es que 
parece que sí, siendo menos positiva en el primer día de viaje (Pearce, 
1981; Nawijn, 2010). Para Pearce (1981) este hecho puede deberse a la fa-
tiga por el viaje. Es más, Nawijn (2010) establece una curva de felicidad 
del turista (satisfacción con el destino), la cual aumenta con el paso del 
tiempo. En definitiva, satisfacción y evolución de la estancia parecen estar 
asociadas, y pueden afectar al gasto del turista.
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3.3. Condicionantes del viaje
En cuanto a los condicionantes del propio viaje, se describió cómo es bas-
tante frecuente utilizar variables como el número de visitas previas, el 
tiempo de estancia en el destino o el tipo de destino (ej. Marrocu et al., 
2015; Aguiló et al., 2017; Pulido-Fernández et al., 2017). 
Respecto al tipo de destino, dado que esta tesis doctoral se enfoca en un 
destino concreto y una tipología de turismo específica, no tiene sentido 
su inclusión como predictor. Respecto a la experiencia de visita previa y 
tiempo de estancia se va a revisar en los siguientes subepígrafes su rela-
ción con el gasto en turismo.

3.3.1. Visitas previas
Al considerar el número de visitas previas como un determinante del gas-
to, nos referimos a los diferentes patrones que presentan los turistas que 
visitan un destino por primera vez y los turistas que ya han estado en el 
destino con anterioridad, ya que como afirman Alegre y Juaneda (2006) 
la experiencia en el destino es un determinante del gasto. En esta línea, 
Oppermann (1997a) sostiene que sí hay diferentes patrones de gasto al 
comparar repetidores y primeros visitantes, siendo demostrada empírica-
mente esta relación para el gasto turístico por Lehto, O´Leary y Morrison 
(2004).
La experiencia previa no se relaciona solo con el gasto, sino que numero-
sos estudios la relacionan con la lealtad turística (medida como número 
de visitas previas), con la motivación del viaje, la satisfacción, la calidad 
del servicio y el valor percibido y la imagen del destino (Yoon y Uysal, 
2005; Huang y Hsu, 2009; Mechinda, Serirat, y Gulid, 2009; Chen y Chen, 
2010; Ramkissoon, Uysal, y Brown, 2011). Profundizando en estas conse-
cuencias, se observa como hay diferencias entre las motivaciones de los 
repetidores con los primeros visitantes (Um, Chon y Ro, 2006). Siguiendo 
el esquema de la figura 4 de Istoc (2012), los primeros visitantes están más 
interesados en los elementos primarios del destino (museos, monumen-
tos…), mientras que los repetidores presentan un mayor interés en los 
elementos secundarios (hostelería, tiendas…) del mismo (Anwar y Sohail, 
2004; Fallon y Schofield, 2004; Lau y McKercher, 2004; Li et al., 2008). Ello 
puede ser explicado por el deseo de buscar diferentes experiencias, lo que 
generará distintos patrones de gasto en función de la experiencia previa 
del turista en el destino (Lee et al., 2015).
Sin embargo, no se encuentra consenso en la relación que se establece 
entre número de visitas previas al destino y el gasto. En general, parece 
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existir cierto consenso en que el gasto total de la estancia será menor en 
los turistas que repiten visita por diferentes razones, como la necesidad 
de estar menos días en el destino (Elliott, 1991; Oppermann, 1997a), o la 
necesidad de los turistas noveles de visitar el mayor número posible de 
atracciones del destino (Pyo, Song and Chang, 1998). Por tanto, se puede 
hablar de un efecto experiencia en los turistas repetidores que no vuel-
ven a visitar ciertas atracciones turísticas o que ya conocen ciertos lugares 
(hoteles, tiendas, restaurantes, etc.) más asequibles para sus gastos (Bello 
y Etzel, 1985; Petrick, 2004). En definitiva, los primeros visitantes serían 
menos sensibles al precio (Li et al., 2008).
Pese a lo indicado, para determinadas categorías de gasto, específicamen-
te relacionadas con los atractivos secundarios del destino (por ejemplo, 
tiendas), podría darse una relación contraria. Para Lew y Ng (2012), a ma-
yor número de visitas previas el gasto que los turistas realizan en las tien-
das tiende a incrementarse. Alegre y Cladera (2010) sostienen esta idea 
al encontrar evidencia para la relación entre un mayor número de visitas 
previas y un mayor gasto en tiendas. Esta asociación es soportada también 
por otros autores, como Wang et al. (2000), los cuales demostraron que 
los turistas que repetían visita gastaban más en tiendas que los primeros 
visitantes. A una conclusión similar, llegan Rosenbaum y Spears (2005), 
que afirman que los primeros visitantes están más interesados en explo-
rar que en ir a tiendas. Por tanto, la relación entre repetición de visitas y 
gasto puede variar en función de las categorías de gasto que se consideren 
(gasto en elementos primarios del destino o gasto en elementos secunda-
rios del mismo), afectando la experiencia anterior no solamente al importe 
gastado sino también a la distribución de este (Oppermann, 1997a; Lehto, 
O´Leary y Morrison, 2004).
Centrando la atención en turismo cultural, encontramos una gran diver-
sidad de resultados para la relación entre la experiencia previa del turista 
en el destino y el gasto. La mayor parte de la literatura converge en la idea 
de que los primeros visitantes tienden a gastar más que los repetidores 
en el destino (Craggs y Schofield, 2009; Brida et al., 2013; Hennessey et al., 
2014; Lee et al., 2015). Sin embargo, hay estudios que llegan a resultados 
completamente opuestos, proponiendo que dicha relación es inversa (ej. 
Marrocu et al., 2015; Disegna y Osti, 2016), o incluso que no identifican 
diferencias en la propensión a gastar entre noveles y repetidores (Chang, 
Chen y Meyer, 2013). 
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3.3.2. La duración de la estancia
Al hablar de esta variable, en la literatura encontramos que se ha tratado 
tanto como el tiempo de estancia en la ciudad (número de días) como del 
uso del tiempo en la ciudad (cómo administra el turista las horas que pasa 
en la misma), en relación con el gasto que este realiza.
En cuanto a esta primera perspectiva, encontramos autores como Zhang et 
al. (2012), los cuales se apoyan en la idea de que si un turista permanece un 
mayor número de días en la ciudad sus posibilidades de gastar aumentan. 
Es por ello que la duración de la estancia y el comportamiento de gasto 
pueden no ser independientes el uno del otro. Esta idea es apoyada por 
otros autores, que afirman que en efecto el tiempo de estancia y el gasto 
del turista están interrelacionados de manera positiva (Alegre y Juaneda, 
2006; Abbruzzo, et al., 2014; Marrocu et al., 2015). 
Por todo ello, es lógico pensar que los turistas que pasan mayor tiempo en 
el destino visitan más atracciones y generan un mayor negocio en el mis-
mo que los que están menos tiempo (Martínez-García y Raya, 2008; Barros 
y Machado, 2010; Alén et al., 2014), ya que si un turista permanece un ma-
yor número de días en la ciudad sus posibilidades de gastar aumentan, 
si se da por válida la relación lineal entre ambas variables (Barros, Butler 
y Correia, 2010; Thrane y Farstad, 2011; Tavares, Ivanov y Neves (2016). 
Sin embargo, otros autores Downward y Lumsdon (2003) afirman que a 
medida que un turista aumenta el número de noches en un destino, el gas-
to total por día tiende a crecer menos que proporcionalmente. Esta idea 
está también soportada por Fredman (2008) o Alegre y Cladera (2010), 
los cuales afirman que el tiempo de estancia tiene un efecto negativo en 
el gasto en tiendas por persona y día. Es decir, que aunque el gasto total 
sea mayor, su crecimiento diario se reducirá. Así que, aunque se prevé 
que el gasto total aumentará, el gasto diario parece ser que se reduce con 
el paso del tiempo en el destino, dejando patente que esta relación no es 
estrictamente lineal, sino que decrece en media a medida que avanza la 
visita del turista.
Ante esta posible relación de tipo logístico, algunos estudios tratan de re-
lacionar el tiempo y los patrones de gasto, tomando el tiempo como un 
bien escaso. En concreto, Bhat (2005) afirma que los patrones individua-
les de viaje son el resultado de las decisiones sobre el uso del tiempo. El 
individuo dispone de 24 horas y programa sus actividades en función de 
un horario, el cual tiene restricciones. Esta idea es apoyada por McKer-
cher, Wong y Lau (2006), los cuales afirman que al ser el tiempo un recur-
so escaso influye en sus patrones de visita y, por lo tanto, en el gasto. En 
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esta línea Vassiliadis, Priporas y Andronikidis (2013) establecen una rela-
ción entre las horas en las que los turistas realizan actividades y el gasto 
que realizan, siendo este mayor en las horas centrales del día.
A modo de resumen, se observa que es en los primeros días de viaje cuan-
do el turista tiende a caminar más (Zillinger, 2007; Kemperman, Borgers 
y Timmermans, 2009). Es en esta etapa de la visita cuando el turista co-
mienza a explorar el destino, a visitar los lugares de interés turístico y a 
realizar las actividades que han motivado su visita (Lee et al., 2015). Estas 
actividades es lo que Dredge (1999) llama nodos primarios, que serán visi-
tados los primeros días de estancia (Seifolddini-Faranak, Fard y Ali, 2009). 
A medida que la visita transcurre se observa el efecto contrario, el turista 
tiende a caminar menos, a realizar menos visitas (Zhu, Timmermans y 
Wang, 2006), reduciendo con ello sus posibilidades de gasto. Por tanto, 
parece claro que la relación entre el tiempo en el destino y el gasto (por 
evento y no global) se va reduciendo a medida que transcurre la estancia 
(van Loon y Rouwendal, 2017).

3.4. Características del destino
Los determinantes externos al turista, como es el caso de las características 
del destino, se han tratado con menor profundidad que los internos, pero 
es necesario tenerlos en cuenta también (Wang y Davidson, 2010a). Se tra-
ta de los factores pull que motivan un viaje, entre los que encontramos las 
atracciones, la oferta de servicios, la climatología y la accesibilidad del 
destino (Brida y Scuderi 2013). En definitiva, la localización de la oferta 
turística es un factor muy importante para el éxito del destino (Bertazzon, 
1998).

3.4.1. Atractivos del destino
Este determinante es clave, ya que es el que puede provocar la visita o no 
de un destino. Los atractivos del destino condicionan la importancia de 
los demás determinantes del gasto ya que si dichos atractivos no existen 
el turista no visitaría la ciudad. Lógicamente, dentro de este grupo de de-
terminantes, la oferta de ocio de un destino afecta al comportamiento del 
turista en el mismo (Eilat y Einav, 2004; Zhang y Jensen, 2007; Khadaroo 
y Seetanah, 2008; Massidda y Etzo, 2012), incluyendo el patrón de gasto 
como parte de ese comportamiento (van Loon y Rouwendal, 2013), y es un 
factor importante en la decisión de volver a visitar un destino (Seddighi y 
Theocharous, 2002).
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Sobre la importancia de las atracciones en el gasto del turista autores como 
Taylor, Fletcher y Clabaugh (1993) sí que encuentran diferencias en cuan-
to al gasto entre los turistas según el tipo de atracciones (históricas o no). 
En esta línea, Nicolau y Más (2006) sugieren que el interés por descubrir 
determinados lugares modera el efecto del precio de los mismos en la de-
cisión del turista por visitarlos, condicionando la sensibilidad al precio del 
turista, así como su predisposición a pagar por los mismos (Imler, 2011)
En esta línea, algunos autores han tratado de relacionar la motivación del 
turista con las actividades realizadas en el destino (Jang, et al., 2001; Laesser 
y Crouch, 2006), analizando estudios más recientes este hecho en entornos 
culturales (Kruger et al., 2009; Kruger et al., 2010; van Loon y Rouwendal, 
2013). Incluso, Tchetchik, Fleischer y Shoval (2009) argumentan que, para 
una mejor localización de las atracciones de interés para el turista, sería 
interesante dividir la ciudad en sectores de interés (histórico, comercial, 
paisaje y religioso), canalizando así al turista a la zona por la que realmen-
te ha visitado la ciudad. Esta recomendación puede cobrar más sentido en 
macrodestinos, donde el tiempo invertido en traslados es alto.
Por otra parte, la oferta de servicios juega también un papel importante 
en el gasto del turista. Nos referimos al horario, la localización y la acce-
sibilidad de los servicios turísticos (alojamiento, restauración, comercio, 
etc.) como determinante del gasto (Kemperman, Borgers y Timmermans, 
2009). 
Tratándose de elementos secundarios o adicionales del destino, el turista 
elegirá los servicios más cercanos a las atracciones a visitar (Reimers y 
Clulow, 2004), dado que su presupuesto de tiempo es limitado y pretende 
optimizarlo (McKercher y Lau, 2008). En el caso particular del alojamien-
to, la localización es el factor más importante en la selección de un hotel 
(Bowen, 1989). Los turistas buscarán hoteles próximos a sus lugares o ac-
tividades de interés, siendo la accesibilidad a las atracciones turísticas y 
la comodidad del transporte importantes para la selección del hotel (Li 
et al., 2015). Lo mismo puede decirse de la ubicación de las tiendas, res-
taurantes, u otros servicios, factor que resulta clave debido a que puede 
modificar la ruta seguida por los turistas en el destino (Reimers y Clulow, 
2004; Kemperman et al., 2009). 
Por tanto, tener claro cuáles son los productos primarios y los secundarios 
del destino y dónde ofertarlos se antoja clave en la gestión turística del 
lugar (Bramwell, 2015). Así, Xia et al., (2010) estudian los patrones de mo-
vimiento dividiendo la ciudad en sectores y viendo cuáles han visitado, 
lo que permite conocer qué preferencias tienen los turistas. García (2013) 
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realiza una segmentación de los turistas atendiendo a cómo emplean su 
tiempo en su visita a la ciudad, las atracciones que visitan o el tiempo que 
emplean en comer y realizar compras varias.

3.4.2. El patrón de visita al destino
El estudio de la secuencia de la ruta y la localización del turista es un fe-
nómeno que, como ya hemos visto, ha sido tratado desde hace ya algunas 
décadas desde el punto de la inter-visita (Leiper, 1979; Mings y McHugh, 
1992; Lue, Crompton y Fesenmaier, 1993) y desde la intra-visita (van der 
Knaap, 1999; Itami y Gimblett, 2001; Mckercher et al., 2006). Como es ló-
gico, con la aparición y comercialización de la tecnología de sistema de 
posicionamiento global (GPS) se ha potenciado el estudio de la actividad 
del turista en el destino (Donaire et al., 2015). Así, para Thornton, Williams 
y Shaw (1997) es muy importante conocer cuál es el comportamiento es-
pacio-temporal de los turistas, ya que ello ayudará a una mejor gestión 
del destino.
Tussyadiah y Fesenmaier (2007) recogen este patrón de movimiento de 
manera muy acertada: “ya que en cualquier punto del tiempo la posición 
de un turista puede ser obtenida, los patrones de viaje de los turistas pue-
den ser conceptualizados como un movimiento espacial a través de una 
red. Los nodos de la red serían las atracciones o los lugares de interés en 
los que el turista decide pararse, y los bordes serían las rutas que siguen 
entre dos atracciones”.
Lo primero que se debe entender es que el turismo no es un fenómeno 
estático, todo lo contrario, el turista está en continuo movimiento (Zillin-
ger, 2007). Y este movimiento que realiza un individuo depende de tres 
factores clave, según Bauder (2015):

•	 Implica una decisión de hacerlo, es decir comenzar a moverse.
•	 Implica elegir entre una ruta u otra, señalando hacia dónde se dirige
•	 Por último, esta decisión está basada en precondiciones y objetivos 

individuales que responden a la pregunta de: ¿Por qué esa y no otra?

En cuanto a este último punto, la elección de una ruta u otra dependerá 
de las otras opciones que tenga un turista, es decir, que a nivel macro sí 
que puede haber un cierto patrón de movimientos, debido sobre todo a las 
características del destino y al tráfico (Han, Guan y Duan, 2014).
¿Realmente existen unos patrones colectivos de movimiento entre los tu-
ristas de un mismo destino? Para Lew y Mckercher (2006) los turistas de 
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manera colectiva sí parecen tener unos patrones de movimiento, patrones 
que no se dan en los mismos turistas de manera individual. Cuando estos 
patrones de movimiento se estudian en entornos urbanos la complejidad 
aumenta, debido a los movimientos no lineales que se producen en los 
mismos (Pearce, 2001). Es más, hay autores que afirman que no se puede 
predecir con exactitud los patrones de movimiento de los turistas (Xia, 
Ciesielski y Arrowsmith, 2005). Ello es debido, según Han, Guan y Duan 
(2014), a que el número de atracciones visitadas y el tipo de ruta elegido 
varía ampliamente por la diversificación de la demanda. 
Entre los factores identificados en la literatura que condicionan la ruta se-
guida por un turista están las restricciones económicas, físicas o de tiempo 
(Zillinger, 2007; Han, Guan y Duan, 2014), la edad o número de visitas 
previas al destino (Xia, Ciesielski y Arrowsmith, 2005; McKercher et al., 
2011), variables todas ellas consideradas como predictores del gasto. Dada 
la dificultad para establecer rutas, una posible unidad de análisis está en 
la distancia recorrida entre atracciones (Hallo et al., 2012).
La distancia recorrida por el turista como determinante del gasto se refiere 
a cuánto ha caminado el turista en su ruta. Es decir, si este quería ir del 
punto A al punto B, ¿Qué distancia ha tenido que recorrer? ¿Cómo influye 
esa distancia recorrida en sus gastos?
La distancia recorrida no tiene por qué suponer un problema para el gas-
to del turista ya que, como afirman Kemperman, Borgers y Timmermans 
(2009), los turistas prefieren no pasar por los mismos sitios cuando se des-
plazan en el destino. Además, como se ha indicado en párrafos previos, se 
conoce que en los primeros días del viaje el turista tiende a caminar más 
lejos y a medida que se acerca el fin del mismo tiende a quedarse en las 
zonas más comerciales y céntricas de la ciudad (Kemperman, Borgers y 
Timmermans, 2009). Adicionalmente, dado que los turistas intentan op-
timizar la visita a las diferentes atracciones turísticas del destino (Donai-
re, Galí y Royo-Vela, 2015), el que haya una atracción de renombre en el 
destino también afectará a los movimientos del turista y, por ello, a la 
distancia que este recorra, ya que esté donde esté su alojamiento se verá 
obligado a visitarla (Lew y McKercher, 2006). Por ejemplo, de los cerca de 
3 millones de turistas que llegaron a Granada en el año 2016, aproximada-
mente el 85% visitó el conjunto monumental de la Alhambra y el Genera-
life (Patronato de la Alhambra y el Generalife, 2017).
Hay que considerar que el turista debe manejar dos presupuestos, uno de 
tiempo y otro económico. Si el turista está dispuesto a invertir una parte 
importante de su presupuesto de tiempo en llegar y visitar un atractivo 



DETERMINANTES DEL GASTO EFECTIVO EN EL TURISMO CULTUAL

65

turístico, es de esperar que no escatime en gastos en ese evento. En defi-
nitiva, sería de esperar una elevada correlación entre inversión de tiempo 
de desplazamiento y gasto (Lew y Mckercher, 2006). Cuando no es posible 
medir los tiempos de desplazamiento, la distancia recorrida será la que 
esté asociada con el nivel de gasto realizado en un evento concreto (Saar-
loos et al., 2010). 
Cuando se considera la distancia recorrida por el turista, la literatura ha 
adoptado distintos puntos de partida, como el hotel donde se aloja el tu-
rista (Lau y McKercher, 2008), el centro de la ciudad (Reimers y Clulow, 
2004) o la distancia entre paradas (Xia et al., 2010). 
Respecto al punto de partida para medir distancias, como ya hemos visto 
anteriormente, el turista consume el destino como nodos (Dredge, 1999), 
y no volviendo a su hotel cada vez que realiza un gasto o una parada. Es 
decir, la localización del hotel o la distancia al centro, puede afectar al pri-
mer gasto, o a la visita de un nodo, si este está en el centro, pero a partir 
de ahí cada turista sigue unos patrones de movimiento propios (Pearce, 
2001; Lew y Mckercher, 2006; Han, Guan y Duan, 2014). Por ello parece 
más preciso y lógico tomar como referencia la distancia recorrida como la 
que existe entre dos eventos de gasto distintos o paradas consecutivas (Xia 
et al., 2010).

3.4.3. Climatología
Una de las variables que más se han estudiado en relación al gasto tu-
rístico es el clima y cómo afecta este al mismo (Ridderstaat et al., 2014). 
El tiempo influye en cuáles y cuándo pueden llevar a cabo los turistas 
actividades al aire libre (McGinn et al., 2007; Becken, 2013), lo que implica 
que los destinos donde se practican este tipo de actividades experimenten 
cierta estacionalidad (Lohmann y Kaim, 1999; Scott y Lemieux, 2010; Kor-
bel, Prettenthaler y Bird, 2016). 
El clima actúa tanto como factor pull como push en la toma de decisiones 
del turista (Hamilton, Maddison y Tol, 2005; Amelung, Nicholls y Viner, 
2007), determinando si realiza o no actividades al aire libre y, en conse-
cuencia, el gasto total del turista. En términos de comportamiento de gas-
to, el aumento de la luz solar hace aumentar el gasto (Murray et al., 2010), 
mientras que el frío y los días calurosos con alta humedad hacen bajar las 
compras (Parsons, 2001). 
Cambios en el tiempo pueden generar actitudes negativas en los turis-
tas, influyendo notablemente en su nivel de satisfacción (Gómez Martín, 
2005). En consecuencia, muchos turistas buscar minimizar los riesgos del 
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clima y el tiempo, buscando destinos que mantengan un clima estable y 
agradable, teniendo un efecto positivo además en el número de días de 
estancia (Alén et al., 2014). Ello puede ser la justificación de que varios 
estudios no identifiquen este factor como explicativo del comportamien-
to de gasto (Giles y Perry, 1998; Goh, 2012), debido a que para el turista 
en ese destino se convierte en una variable próxima a una constante. Por 
ejemplo, para Granada el número medio de horas de sol al día es de 10 h 
aproximadamente (Aemet, 2019), siendo solamente 93 los días de lluvia 
en el año 2017.

4. HIPÓTESIS DE PARTIDA

Una vez comentados los principales determinantes que provocan el gasto 
de un turista en cada una de las cuatro categorías que recoge la literatura 
(sociodemográficos, psicográficos, de estancia y de destino), en este epí-
grafe se han a plantear hipótesis específicas en relación con estos consi-
derando las características particulares del contexto de nuestro estudio 
(turismo cultural en microdestinos). Además, hay que considerar que el 
objetivo es analizar la probabilidad de gastar o no en cada oportunidad o 
evento de gasto.
Como se ha justificado con anterioridad, la mayoría de los estudios versan 
sobre el monto final o gasto esperado, es decir, estudian el gasto una vez 
producido o tratan de predecirlo al inicio de la visita, centrándose en qué 
factores afectan a un gasto futuro (previsita) o qué ha causado un gasto 
pasado (postvisita). Sin embargo, la principal restricción de la literatura 
publicada sobre gasto turístico no se encuentra en la medición del gasto 
sino en el momento en que se mide el mismo. Este estudio se centra en los 
factores que influyen en que un turista decida gastar o no durante el des-
empeño de su visita. Ello nos lleva a tomar con mucha cautela los trabajos 
que han de soportar nuestras hipótesis de partida.
En relación con el objetivo de explicar la probabilidad de gasto en cada 
evento se va a proceder a justificar el rol antecedente de las variables re-
cogidas en el epígrafe anterior y, en su caso, la justificación que lleva a no 
considerar algún determinante en concreto. 
Por otra parte, en cuanto al objetivo de estudiar la distribución espacial de 
los gastos en el destino, la localización de los turistas o la secuencia de la 
ruta que este sigue es un fenómeno que se ha desarrollado recientemente 
gracias al avance en la tecnología de posicionamiento. Se antoja necesario 
pues el estudio de esta dispersión del gasto, nuestro segundo objetivo, 
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tratando de identificar segmentos que difieran en cuanto a patrones de 
gasto. Con ello se pretende resolver parte de los problemas planteados en 
la revisión de la literatura, referentes a la masificación de algunas zonas. 
Ello dará lugar a otras tantas hipótesis de partida referentes a los determi-
nantes de la dispersión del gasto más una cuestión de investigación acerca 
de la existencia de segmentos que difieran en cuanto a esta dispersión del 
gasto.

4.1. Determinantes del gasto cultural durante la visita
El primer conjunto de hipótesis tratará de justificar los determinantes que 
influyen a la hora de realizar o no un gasto por parte de un turista mientras 
consume un destino. Para ello seguiremos la misma agrupación dispuesta 
en el apartado 3 del presente capítulo, sugerida por Wang y Davidson 
(2010a) o Brida y Scuderi (2013): características del turista (sociodemográ-
ficas y psicográficas), de la visita y del destino.
Dicho análisis está orientado a resolver uno de los principales problemas 
con los que se están empezando a encontrar los destinos culturales, como 
es la atracción de un turismo poco rentable en términos económicos.

4.1.1. Características propias del turista: la edad
Antes de analizar la relación entre edad del cabeza de familia y el gasto y 
plantear cualquier tipo de hipótesis, hemos de justificar el por qué elegir 
la edad del cabeza de familia como único determinante socio-demográfico 
en nuestro modelo.
A la hora de medir los gastos del grupo carece de sentido usar el género o 
el nivel de estudios, ya que se entiende que el gasto es realizado por todo 
el grupo y no por un solo individuo. Otras variables como el ingreso fami-
liar se han descartado por razones de intimidad a la hora de la captación 
de los individuos, ya que genera un elevado número de valores perdidos 
en esta variable (Schenker et al. 2006). Además, algunos autores cuestio-
nan la relevancia de esta variable en la explicación del gasto turístico al 
afirmar que tan solo para las familias con unos ingresos altos, el ingreso es 
un determinante del gasto (Nicolau y Más, 2005a). 
Por otra parte, la composición y el tamaño del grupo se descartó al no es-
tar clara su influencia, primero sobre la decisión de gastar en cada evento 
del mismo, ni tampoco sobre el propio gasto total, tal y como reflejan Bri-
da y Scuderi (2013). Además, en turismo encontramos gastos que no son 
divisibles entre los miembros del grupo (por ejemplo, el gasto de un taxi 
o la compra de regalos). Por otra parte, encontramos otros gastos que no 
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son proporcionales al número de miembros del grupo como puede ser el 
gasto en un restaurante o la entrada a diferentes atractivos culturales en 
el que niños, jubilados o estudiantes pueden tener un precio reducido. No 
obstante, dado que lo que se va a explicar es el importe del ticket y no el 
gasto por persona, se incluirá el tamaño del grupo de viaje como variable 
de control en el modelo.
Respecto a la edad, en líneas anteriores ya se ha expresado la necesidad 
de recurrir al estudio de Erikson (1963) para comenzar a explicar como el 
ciclo de vida en el que se encuentre una persona influirá en los patrones 
de conducta de los turistas (Lawson, 1991) y, en consecuencia, en sus pa-
trones de gasto. En la actualidad, algunos autores han seguido esta línea 
de investigación, encontrado evidencia de una importante brecha entre 
los patrones de comportamiento y de gasto entre turistas jóvenes y sénior 
(Li, Li y Hudson, 2013). Sin embargo, a partir de los 50 años el compor-
tamiento del turista en el destino se estandariza bastante (Chen y Shoe-
maker, 2014).  
La edad es, pues, uno de los principales predictores del gasto turístico (Oh 
et al., 2004). Aunque, según se ha comentado en párrafos previos, esta idea 
es soportada por la mayoría de los autores en la literatura, no parece haber 
un claro consenso en cuanto a la forma de dicha relación (U, U invertida o 
lineal) (Nicolau y Más, 2005a; Bojanic, 2011; Zheng y Zhang, 2013). 
La perspectiva más general establece que, simplemente, a medida que 
aumenta la edad del turista se incrementa su gasto, existiendo entre am-
bas variables una relación lineal (Jansen-Verbeke, 1998; Aguiló y Juaneda, 
2000; Zheng y Zhang, 2013). Otros autores limitan esta relación lineal a 
turistas que sobrepasan cierta edad, en torno a los 35-40 años (Lehto et al., 
2004; Nicolau y Más, 2005b; Bojanic, 2010; Bernini y Cracolici, 2015). 
En el caso particular del turismo cultural, algunos autores afirman que la 
edad es la característica sociodemográfica del turista que mejor predice 
el interés por la cultura (Bedate, Herrero, Sanz, 2009; Pulido-Fernández 
y Sánchez-Rivero, 2010). En particular, los estudios citados coinciden en 
identificar una relación positiva entre edad y búsqueda de cultura, lo que 
puede traducirse en una mayor predisposición a realizar un gasto en tu-
rismo cultural. 
Respecto a la referencia de edad Boo, Ko y Blazey (2006), y más recien-
temente Hung, Shang y Wang (2012), identifican que es la del cabeza de 
familia la que está relacionada con el gasto en turismo.
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Con ello se puede establecer la hipótesis de que a medida que aumenta la 
edad del turista, el gasto lo hará también:

H1: La propensión a gastar en turismo cultural será mayor a medida que aumenta 
la edad del cabeza de familia.

4.1.2. Características psicográficas del turista: el motivo de la 
visita
Es lógico pensar que el motivo del viaje afecte al tipo de gasto que se rea-
lice y a su montante (Spotts y Mahoney, 1993; Jang, Morrison y O´Leary, 
2004; Wang y Davidson, 2010a; Brida y Scuderi, 2013). Al tratarse Gra-
nada de un destino eminentemente cultural, los elementos primarios del 
mismo serán los monumentos, eventos y demás atracciones de esta natu-
raleza, mientras que los elementos secundarios y adicionales estarán con-
formados por el resto de servicios turísticos accesorios (Hall, 2009; Seifol-
ddini-Faranak, Shabani y Hosseini, 2009; Istoc, 2012).
En este sentido, los patrones de gasto de los turistas estarán claramente 
condicionados por el interés que el turista muestre por uno y otro tipo 
de elementos (Pearce, 1988; Littrell, 1990). Centrando la atención en cada 
oportunidad de gasto, autores como Taylor, Fletcher y Clabaugh (1993) 
señalan que el gasto difiere según si el tipo de atracción es histórica (mo-
tivación primaria) o no. Otros, como Imler (2011), afirman que los turistas 
tendrán una mayor predisposición a pagar por su motivo principal de 
viaje. Y es que las atracciones culturales se han convertido en un compo-
nente crucial en el atractivo de los destinos turísticos (Hewison, 1987; Hu-
ghes, 1987; Prentice, 2001; Richards, 2002; Kim, Cheng y O´Leary, 2007). 
Es más, aquellos que regularmente son consumidores de cultura mani-
fiestan su disposición a pagar sin importar el nivel de la tarifa (Brida et 
al.,  2012). En esta línea, Hennessey, Yun y MacDonald (2014) encuentran 
diferencias entre los turistas que buscan cultura y los que buscan otro tipo 
de actividades en cuanto al nivel de gasto, siendo mayor en los primeros. 
En más, las atracciones culturales de un destino reducen la sensibilidad 
al precio del turista, ya que el interés por descubrir determinados lugares 
modera el efecto del precio de los mismos en la decisión del turista (Nico-
lau y Más, 2006).
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En resumen, se observa que para los turistas que visitan destinos cultu-
rales hay un mayor gasto si es la cultura, o las actividades derivadas de 
la misma, su principal motivación de visita (Lee et al., 2013). Por tanto, se 
propone que,

H2: La propensión a gastar en turismo cultural será mayor a medida que aumenta 
la motivación por los elementos primarios del destino.

Respecto a la evaluación de la estancia, y entendiendo la satisfacción 
como una evaluación global del destino, no tiene sentido incluir dicha 
variable como un determinante del gasto durante la visita, debido a que 
esta satisfacción tendría que valorarse al final del periodo de estancia y 
no durante la misma. Sin embargo, también hemos definido dicha satis-
facción como la evaluación de la fase post-compra (Westbrook y Oliver, 
1991), distinguiéndose una satisfacción para cada evento o transacción, 
capaz de influir en eventos futuros (Spreng et al., 1996; Jones y Suh, 2000; 
Shankar et al., 2003). No obstante, estos autores se centran en analizar la 
influencia de la satisfacción con una compra en la satisfacción global, en 
la intención de recompra o la lealtad, pero no establecen relación alguna 
con el siguiente evento de gasto. Al tratarse de eventos de gasto distintos 
no se considera la posibilidad de trasvase de satisfacción a intención de 
compra entre eventos.

4.2. Condicionantes de la visita: número de visitas previas y 
momento del gasto durante la estancia
Con respecto a la influencia de los condicionantes del viaje en el gasto du-
rante la visita, se van a analizar los dos principales determinantes encon-
trados en la revisión: el número de visitas previas al destino y el tiempo, 
tomado como el momento en que el turista realiza un gasto durante su 
estancia.

4.2.1. Número de visitas previas
Cuando hablamos de esta variable, hemos de comprender que, las moti-
vaciones de los turistas que visitan por primera vez el destino y las de los 
que repiten visita difieren (Um, Chon y Ro, 2006), estando los primeros 
más interesados por los elementos primarios del destino y los segundos 
por los secundarios (Anwar y Sohail, 2004; Fallon y Schofield, 2004; Lau y 
McKercher, 2004; Li et al., 2008). 
Rosenbaum y Spears (2005) afirman que los primeros visitantes están más 
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interesados en explorar, que en ir a tiendas. Por tanto, la relación entre 
repetición de visitas y gasto puede variar en función de las categorías de 
gasto que se consideren (gasto en elementos primarios del destino o gasto 
en elementos secundarios del mismo), afectando la experiencia anterior 
no solamente al importe gastado sino también a la distribución de este 
(Oppermann, 1997a; Lehto, O´Leary y Morrison, 2004).
Centrando la atención en el gasto en atracciones culturales, parece cla-
ro que son los turistas noveles los que tienden a realizar más gastos ya 
que sienten la necesidad de visitar más atracciones turísticas (Pyo, Song 
y Chang, 1998), mientras que el efecto experiencia de los repetidores hará 
que no visiten ciertas atracciones que ya conocen (Bello y Etzel, 1985; Pe-
trick, 2004). 
Respecto al gasto en los elementos secundarios, los trabajos previos son 
menos contundentes al diferenciar entre noveles y repetidores. Autores 
como Lew y Ng (2012) sostienen que son los repetidores los que mayor 
gasto realizan en las tiendas (Alegre y Cladera 2010). 
Sin diferenciar por tipo de gasto, son los turistas noveles los que presentan 
una menor sensibilidad al precio (Li et al., 2008). Ello se ve reflejado en va-
rios trabajos que afirman que los turistas noveles tienden a tener mayores 
niveles de gasto en turismo (García-Sánchez, Fernández-Rubio y Collado, 
2013; Lee et al., 2015; Pulido-Fernández, Cárdenas-García y Carrillo-Hi-
dalgo, 2017). Por tanto, parece que la evidencia encontrada asume un ma-
yor gasto entre los turistas noveles, por lo que se propone que:

H3: La propensión a gastar en turismo cultural será mayor para turistas con me-
nos experiencia en el destino.

4.2.2. Momento del gasto
Tal y como recoge la literatura, en los primeros días de la visita el turista 
tiende a caminar más, permaneciendo más estático en los últimos mo-
mentos de su visita (Zillinger, 2007; Kemperman, Borgers y Timmermans, 
2009), debido a que los primeros días el turista querrá ver aquello por lo 
que ha venido, visitar lugares de interés turístico y explorar la ciudad (Lee 
et al., 2015).
Saarloos, Fujiwara y Zhang (2007) encuentran que, a mayor distancia re-
corrida en una ruta, el número de paradas aumenta, habiendo una rela-
ción positiva entre el número de paradas y la probabilidad de realizar un 
gasto en las mismas. Además, acudiendo la teoría de los nodos de Dredge 
(1999), el turista visitará primero los nodos primarios, los que motivaron 
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su visita, y a raíz de estos, los secundarios y terciarios. A esta estructura 
de visita también le encuentra apoyo Seifolddini-Faranak, Shabani y Hos-
seini (2009), los cuales afirman que durante los primeros días de estancia 
los turistas visitaban la principal zona turística de la ciudad. Según lo co-
mentado en párrafos previos, los elementos primarios son a los que menor 
sensibilidad al precio se genera (Hennessey et al., 2014). En consecuencia, 
si estos se visitan en los primeros días, la propensión a gastar será mayor 
al principio de la estancia y se irá reduciendo a medida que esta avance.
Como afirman Zhu, Timmermans y Wang (2006), a medida que el tiempo 
del viaje aumenta, sus paradas en tiendas y otros lugares de interés, así 
como la distancia que recorren para llegar a los mismos disminuyen de 
media, por lo que a medida que transcurre el tiempo de estancia, el gasto 
por persona y día se reduce (van Loon y Rouwendal, 2017).
Según lo anterior, proponemos que:

H4: La propensión a gastar en turismo cultural será menor a medida que avanza 
la visita del turista en el destino.

4.3. Características del destino: tipo y distancia entre gastos
Por último, en relación con el gasto durante la visita, se analizan los deter-
minantes del gasto relacionados con el destino. Ya se expresaron las razo-
nes de no contar con la climatología del destino debido a que el clima es 
muy estable en Granada, especialmente considerando el plazo de tiempo 
que suele abarcar una estancia vacacional. 
Otros determinantes que se analizan son el tipo actividad y la ubicación 
de las atracciones y servicios en el destino. Para cada tipo de actividad 
se distinguirá si el evento de gasto es cultural o no, mientras que para la 
ubicación se tendrá en cuenta la inversión en cuanto a distancia recorrida 
para disfrutar del evento, actividad o servicio.

4.3.1. El tipo de gasto
En cuanto a la tipología de gasto y su relación con la predisposición a rea-
lizar un gasto o no, nos encontramos ante una situación compleja. Por un 
lado, los turistas en un destino cultural tendrán especial interés en visitar 
las atracciones culturales en el mismo y, por lo tanto, presentarán una 
menor sensibilidad al precio en ese tipo de eventos (Brida et al., 2012). Por 
otro lado, de acuerdo con Dredge (1999), la visita a una atracción principal, 
implicará visitas a nodos secundarios (restaurantes, tiendas, transporte), 
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incrementando el número de paradas y, por ende, la probabilidad de gas-
tar en dichos nodos. 
También la literatura ha puesto de manifiesto que el nivel de gasto viene 
determinado tanto por la naturaleza los atractivos visitados, como por la 
ubicación de los mismos. Los atractivos culturales son en muchos casos el 
principal reclamo de un destino (Kim et al., 2007) y una parada indispen-
sable para los turistas que los visitan (Lew y McKercher, 2006), así como 
la principal motivación para los turistas domésticos (Wu, Wall y Zhou, 
2014). Sin embargo, se ha de considerar que un turista cuyo interés prin-
cipal sea la cultura, también incurre en gastos de tipo secundario como el 
transporte, la comida o las compras. Muchos de estos gastos se llevan a 
cabo en el entorno de los atractivos culturales que se visitan o incluso en 
el propio lugar de la visita, incrementando de este modo el nivel de gasto 
(en este caso gasto de tipo secundario) (Dredge, 1999) con cada visita cul-
tural (Donaire et al., 2015). Lo que resulta particularmente interesante es 
que los turistas también parecen mostrar una menor sensibilidad al precio 
cuando realizan estos gastos secundarios (Hennessey, Yun y MacDonald, 
2014). Más aún, dado que muchas de las atracciones culturales son gratui-
tas (Abbruzzo, Brida y Scuderi, 2014), es más probable que el turista gaste 
más en actividades relacionadas con los elementos secundarios (compras 
varias o actividades gastronómicas) que en actividades de tipo cultural 
(Pulido-Fernández, Cárdenas-García y Carrillo-Hidalgo, 2016).
Con todo ello se puede afirmar que:

H5: Será más probable que un turista realice un gasto si este es de tipo no cultural.

4.3.2. Distancia recorrida entre gastos
Es obvio pensar que la oferta de ocio y su localización afecta al compor-
tamiento del turista (Eilat y Einav, 2004; Zhang y Jensen, 2007; Khadaroo 
y Seetanah, 2008; Massidda y Etzo, 2012), así como a la ubicación de las 
principales atracciones culturales (Hewison, 1987; Hughes, 1987; Prentice, 
2001; Richards, 2002; Kim, Cheng y O´Leary, 2007). Además, el interés por 
explorar la ciudad modera el efecto del precio (Nicolau y Más, 2006). Por 
ello, la distancia recorrida no tiene por qué suponer un problema para el 
gasto del turista (Kemperman, Borgers y Timmermans, 2009).
La distancia que recorre un turista para realizar un gasto puede enten-
derse como una medida de la inversión que ya ha realizado el turista en 
consumir el servicio o atractivo turístico (Bauder, 2015). Los primeros es-
tudios que trataron de modelizar los patrones de visita de los turistas, en 
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su mayoría, no tenían en cuenta el gasto que se producía en el mismo. Por 
ejemplo, McKercher, Wong y Lau (2006) tratan de establecer patrones de 
cómo un turista consume un producto turístico, o Tchetchik et al. (2009) 
que analizaron el proceso de toma de decisiones de cada fase de una visita. 
Años más tarde Shoval et al., (2011) usan la tecnología GPS para modelizar 
los movimientos diarios de los turistas, pero sin relacionarlo con el gasto.
Si el turista está dispuesto a invertir una parte importante de su presu-
puesto de tiempo en llegar y visitar un atractivo turístico, es de esperar 
que no escatime en gastos en ese evento (Saarloos et al., 2007). En defini-
tiva, sería de esperar una elevada correlación entre la inversión de tiem-
po de desplazamiento y el gasto (Lew y McKercher, 2006). Cuando no es 
posible medir los tiempos de desplazamiento, la distancia recorrida será 
la que esté asociada con el nivel de gasto realizado en un evento concreto 
(Saarloos et al., 2010). De lo anterior se deriva que:

H6: La probabilidad de gastar en turismo cultural será mayor a medida que au-
menta la distancia recorrida para llegar al punto de gasto.

4.4. La dispersión del gasto: antecedentes y heterogeneidad 
entre turistas culturales
Al margen de comprender los factores que explican el importe gastado, a 
los gestores de un destino también les importa conocer cómo se distribu-
ye dicho gasto en el destino. Sin embargo, no son muchos autores los que 
han tratado la localización del gasto turístico. En la literatura hay acerca-
mientos a dicho fenómeno, pero no desde una perspectiva del gasto y su 
dispersión, sino más bien en términos de patrones o comportamientos de 
compra o rutas seguidas (Borgers y Timmermans, 2005; Xia, Ciesielski y 
Arrowsmith, 2005; Lew y Mckercher, 2006; Saarloos et al., 2007; Kemper-
man, Borgers y Timmermans, 2009; Zhu y Timmermans, 2011). 
De acuerdo con Lau y McKercher (2006), la secuencia de visita se forma a 
partir de factores humanos (sociodemográficos, personalidad, motivación 
y repetición), factores físicos (configuración del destino, atracciones y red 
de transporte) y factores de tiempo (número de días de estancia y pro-
gramación horaria). En definitiva, variables que ya han sido vinculadas 
con el importe gastado en párrafos previos. No obstante, es conveniente 
defender su relevancia para explicar la dispersión del gasto en el destino, 
con el objetivo de contribuir a identificar estrategias que permitan reducir 
las aglomeraciones de turistas, uno de los problemas detectados en mi-
crodestinos, según lo comentado en la introducción de esta tesis doctoral.
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4.4.1. Antecedentes de la dispersión del gasto en turismo
En lo que concierne a la distribución del gasto, Lawson (1991) establece 
que hay diferentes patrones de conducta del turista según el ciclo de vida 
en el que se encuentre, afectando dichos patrones a la distribución del 
mismo. Misma línea siguen Li, Li y Hudson (2013), los cuales encuentran 
diferencias en cuanto a la edad de los turistas y su preferencia en realizar 
determinas actividades.
En relación con el turismo cultural, encontramos dos tendencias asociadas 
a la edad del turista. Por un lado, la edad está positivamente relacionada 
con el interés por la cultura (Bedate, Herrero, Sanz, 2009; Pulido-Fernán-
dez y Sánchez-Rivero, 2010), lo que favorecerá que el gasto se distribuya 
en torno a los principales atractivos culturales del destino (Lew y McKer-
cher, 2006). Atendiendo a este argumento, la dispersión estará relacionada 
con la distribución de los principales atractivos culturales en el destino 
(Donaire, Galí y Royo-Vela, 2015). Por otro, las limitaciones físicas que 
surgen con la edad pueden hacer pensar en una menor dispersión del gas-
to (Lew y Mckercher, 2006). Si se considera el grupo de viaje, la presencia 
de niños pequeños en el mismo también supone una limitación para la 
realización de grandes recorridos en el destino (Cooper, 1981).
Al respecto se encuentra que dichas restricciones se hacen notorias tan 
solo en grupos con niños pequeños y ancianos, presentando los turistas 
entre 25 y 64 años un mismo patrón exploratorio del destino (Cooper, 
1981), siendo los turistas entre los 34 y 55 años la edad más probable para 
realizar este tipo de turismo (Molinillo y Japutra, 2017).
Si se considera que Granada es un microdestino, donde el impacto sobre 
los desplazamientos de las limitaciones físicas propias de la edad es me-
nos evidente que en macrodestinos, se propone que:

H7: La edad influye de manera positiva en la dispersión del gasto.

Respecto a las motivaciones del turista, las diferencias en estas se tradu-
cirán en la búsqueda de diferentes experiencias (Dolnicar, 2002), la visita 
a distintas atracciones y diferente distribución de su gasto (Li et al., 2015). 
En concreto, se ha demostrado que la motivación por la cultura modifi-
cará los patrones de comportamiento de los turistas (Richards y van der 
Ark, 2013; Molinillo y Japutra, 2017), que buscarán este tipo de experien-
cias en el destino a lo largo de la ciudad, lo que afectará a la distribución 
de su gasto debido a la localización de dichos atractivos culturales (Zhao 
et al., 2018).
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Sin embargo, para aquellos servicios secundarios o adicionales del destino 
(restauración, compras, transporte, etc.) su atractivo no suele ser único 
y diferencial, sino que en un destino suelen existir alternativas de igual 
calidad y nivel de servicio distribuidas por el mismo. Si un turista debe 
manejar un presupuesto de tiempo, por qué acudir a servicios más aleja-
dos disponiendo de alternativas más cercanas (Han, Duan y Duan, 2014; 
Versichele et al., 2014). En definitiva, queda patente que diferentes moti-
vaciones provocarán distintos patrones de movimiento y de gasto (Rid et 
al., 2014). Es más, aquellos turistas con una elevada motivación por los ele-
mentos primarios del destino, que suelen ser únicos, son los que estarán 
dispuestos a recorrer la distancia para visitarlos (Lau y Mckercher, 2006; 
Kemperman, Borgers y Timmermans, 2009), dispersando sus gastos en la 
ruta seguida (Bramwell, 2015). 

H8: Una alta motivación por la cultura provocará una mayor dispersión de los 
gastos.

Diversos autores demuestran la relación existente en cuanto al tiempo de 
estancia y gasto en el destino, los cuales se interrelacionan de manera po-
sitiva (Alegre y Juaneda, 2006 ; Zhang, Zhang y Kuwano, 2012; Abbruz-
zo, Brida y Scuderi, 2014; Marrocu, Paci y Zara, 2015), influyendo no solo 
en el gasto sino también en las actividades realizadas en el mismo (Baum 
y Lundtorp, 2001 y Jacobsen et al., 2018).
En cuanto a su relación con la dispersión del mismo, vemos la existencia 
de una relación directa entre días de estancia y lugares visitados (Opper-
mann, 1997b), observándose como a medida que el tiempo de estancia 
aumenta el turista presenta una posición más exploradora en el destino 
(Lau y Mckercher, 2006).
Si el presupuesto de tiempo del que se dispone en el destino es mayor, el 
número de actividades a realizar en el destino también lo será (Jacobsen et 
al., 2018). En este sentido, tal y como afirman Zhu, Timmermans y Wang 
(2006), a medida que el tiempo del viaje aumenta el turista tiene más posi-
bilidades de realizar gastos (Zhang, Zhang y Kuwano, 2012), dispersando 
sus gastos más en el destino, puesto que visitarán más atracciones (Martí-
nez-García y Raya, 2008; Barros y Machado, 2010; Alén et al., 2014).
En resumen, los turistas en una estancia de mayor duración aumentan el 
número de paradas y la dispersión de estas en el destino (Saarloos et al., 
2007), llegando más lejos en estas visitas gracias a ese afán por explorar 
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la ciudad y llegando a esos nodos terciarios que describe Dredge (1999). 
Por todo ello:

H9: Una duración mayor de la estancia hará que los gastos se encuentren más 
dispersos.

Por último, otro elemento relativo a la estancia que afecta a la dispersión 
es el número de visitas previas del turista al destino (Xia, Ciesielski y 
Arrowsmith, 2005). Como se ha comentado, motivaciones de los turistas 
que visitan por primera vez el destino y las de los que repiten visita difie-
ren (Um, Chon y Ro, 2006). La experiencia no modificará solo el importe 
gastado en el destino, sino también la distribución del mismo (Opper-
mann, 1997a; Lehto, O´Leary y Morrison, 2004), recorriendo los turistas no 
familiarizados con el destino mayores distancias (Kemperman, Borgers y 
Timmermans, 2009).
Shoval et al. (2011) y Mckercher et al. (2012) establecen diferentes patrones 
de movimiento entre repetidores y primeros visitantes. Los repetidores 
muestran movimientos más esporádicos, centrándose más en las zonas de 
compras y de restauración, servicios que no son únicos en el destino, sino 
que cuentan con alternativas en diferentes localizaciones. Sin embargo, 
los primeros visitantes se concentran más en torno a las atracciones icó-
nicas de la ciudad. En esta línea, Rosenbaum y Spears (2005) o Lau y Mc-
kercher (2006) afirman que los primeros visitantes están más interesados 
en explorar el destino, teniendo una necesidad de visitar más atracciones 
(Pyo, Song y Chang, 1998). Además, como sugiere Petrick (2004), el efec-
to experiencia hará que los repetidores sean más reacios a visitar ciertos 
atractivos que ya han visitado (Bello y Etzel, 1985; Petrick, 2004; McKer-
cher y Lau, 2008). Por tanto, planteamos que:

H10: El gasto estará más disperso en los turistas noveles.

4.4.2. Heterogeneidad del mercado de turistas
El análisis del comportamiento espacial es muy importante a la hora de 
gestionar las aglomeraciones en los destinos (Hallo et al., 2012; Yuan y 
Zheng, 2018; Zheng et al., 2019). 
La literatura ha demostrado que la segmentación del mercado es también 
una herramienta que se utiliza ampliamente en estudios de la demanda 
de turismo cultural (Poria, 2001; Ingram, 2003; Lee y Sparks, 2007; Pu-
lido-Fernández y Sánchez-Rivero, 2010). Ajustar las políticas correctas a 
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los segmentos identificados generará mayores niveles de desarrollo local 
(Díaz-Pérez et al., 2005). Se trata, en definitiva, de aprovechar las oportu-
nidades que ofrece la segmentación de un mercado complejo (Silberbeg, 
1995; Bowitz e Ibenholt, 2009), ajustando mejor la oferta a las necesidades 
de los turistas o generando una mejor experiencia turística.
Para una correcta segmentación en el ámbito del turismo, Pulido-Fernán-
dez y Sánchez-Rivero (2010), tratan de establecer una serie de criterios de-
seables en una segmentación turística, como son la homogeneidad entre 
los miembros de un segmento, que este debe ser identificable, accesible a 
los responsables del destino para una comunicación efectiva y ha de ajus-
tarse a los objetivos, fortalezas y potencialidades del destino. 
La segmentación del mercado de turistas se asocia con comportamientos 
espacio-temporales de un turista en el destino, pudiendo ayudar en la 
propuesta de soluciones para desmasificar zonas de un destino. En con-
creto, vemos como autores como Lew y Mckercher (2006), Mckercher y 
Lau (2008), Xia et al. (2010), García (2013) o East et al. (2017) han usado la 
segmentación como herramienta para medir los patrones de movimiento 
de los turistas. Estos patrones de movimiento están relacionados no sola-
mente con el gasto, sino también con los predictores del mismo (Kersttter, 
Confer y Bricker, 1998; Mok y Iverson, 2000). En este sentido, se ha suge-
rido que la segmentación basada en actividades es una forma de segmen-
tación fundamentada en beneficios que asume que lzos atributos de un 
destino equivalen a las motivaciones buscadas por los turistas (Frochot y 
Morrison, 2000; Mckercher et al., 2002). 
Respecto a las variables de segmentación, no hemos de centrarnos solo en 
las características del turista, sino que también hemos de prestar atención 
a los atributos del destino (Velasco González, 2009; Richards y van der 
Ark, 2013). Así, la literatura ha encontrado que los segmentos de turistas 
difieren en características tales como la edad, el número de visitas previas, 
el tiempo de estancia, interés por la cultura y, como es lógico, las atraccio-
nes visitadas en el destino (Lee et al., 2015; van Loon y Rouwendal, 2017; 
Albayrak y Caber, 2018; Brida et al., 2018).
Parece claro que podemos encontrar diversos perfiles de turistas, los cua-
les podrían diferir en las experiencias buscadas, lo que determinará su 
asistencia a determinados atractivos culturales (Dolnicar, 2002; Molinillo 
y Japutra, 2017; Weaver, Kwek y Wang, 2017), o bien segmentos que difie-
ren en la realización de actividades primarias y secundarias en el destino 
(Tchetchik, Fleischer y Shoval, 2009).
Por ello, es de esperar que el mercado de turistas de Granada no sea ho-
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mogéneo en cuanto a la distribución de su gasto, sino que haya pre-
sencia de distintos grupos que difieran entre sí en términos de dis-
persión del gasto y de las variables que explican dicha dispersión, 
por lo que se plantea la siguiente cuestión de investigación:

C1: ¿Existen segmentos de turistas culturales que difieren en la distribución 
del gasto turístico en el destino?





1. Muestra y recogida de datos
2. Escalas de medida
3. Metodología de análisis de 
los determinantes del gasto
4. Metodología de análisis de la 
dispersión del gasto
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En este capítulo desarrollaremos las técnicas empleadas para cada uno de 
nuestros objetivos, no sin antes comentar la recogida de datos previa y la 
medida de las variables.
Como se ha adelantado en los capítulos anteriores, el enfoque principal 
del trabajo es el turismo cultural doméstico. Se utilizará el cuestionario y 
la observación, a través de una app específicamente desarrollada para esta 
investigación, para la recogida de datos.
Para el primero de nuestros objetivos, predecir el importe del gasto del 
turista en sus paradas, se ha llevado a cabo una regresión multinivel con 
función de enlace logística multinomial. Para el análisis de la distribución 
del gasto, primero se ha completado una regresión de clases latentes para 
comprobar la existencia de segmentos que difieran en cuanto a la disper-
sión de sus gastos, analizando mediante mapas de calor dicha diferencia.

1. MUESTRA Y RECOGIDA DE DATOS

1.1. Muestra y recogida de datos
Esta investigación se centra en un destino eminentemente cultural. Gra-
nada es el principal destino de interior en Andalucía (IAEC, 2019) y a su 
vez Andalucía está en el top 10 regiones de Europa con mayor número de 
visitantes (Eurostat, 2014).
El público objetivo de este estudio son turistas domésticos, ya que supo-
nen dos terceras partes del turismo cultural que recibe Andalucía (Junta 
de Andalucía, 2015), mayores de edad, que se encuentren realizando tu-
rismo cultural en la ciudad de Granada. La muestra de turistas fue selec-
cionada mediante muestreo por intercepción entre los turistas nacionales 
que se encuentran de visita en Granada, localizándolos en las atraccio-
nes culturales más importantes de la ciudad: zona centro, Catedral y Al-
hambra, principalmente. Además, se establece como requisito no llevar 
más de 12 horas en Granada para intentar que aquellos que se instalen 
la aplicación tengan la opción de enviar la mayor parte de los gastos rea-
lizados. Dicha muestra fue recogida entre junio de 2014 y junio de 2016. 
Este amplio periodo de tiempo fue necesario por la complejidad que ha 
supuesto la captación de turistas y ha ayudado a contar con una muestra 
en diferentes épocas del año, limitando de esta forma el sesgo que supone 
la estacionalidad del turismo.
Una vez captado, el turista debía rellenar un cuestionario con preguntas 
sobre la estancia que va a desarrollar (duración, grupo de viaje), visitas 
previas al destino, motivación principal de viaje y algunos datos sociode-
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mográficos. Además, se le solicita que instale la aplicación para Android 
“Granada Apps”. Dado que no se trata de una app comercial, no está dis-
ponible en las plataformas habituales, pero es accesible bajo petición a los 
autores. Al turista se le explicaba la funcionalidad de la aplicación y debía 
ser él quién voluntariamente enviase los datos de gasto. El objetivo de dar 
el control al turista era eliminar cualquier conflicto ético. Ello provoca que 
no se disponga de una relación exhaustiva de los gastos realizados por 
cada turista, sino de una muestra de los mismos. 
El estudio contaba con un incentivo monetario en forma de sorteo consis-
tente en el reembolso de los gastos de viaje que dicho turista haya declara-
do a través de la app, siempre que aportase los justificantes de los mismos. 
Ello, por un lado, incentiva el envío de información y, por otro, trata de 
garantizar la veracidad de dicha información.	
Con respecto a la funcionalidad de esta aplicación para móvil, una vez 
abierta se puede mantener operativa en segundo plano, registrando la 
ubicación del individuo mediante GPS e identificando zonas en las que 
el individuo permanece por un periodo superior a 30 minutos, mediante 
la utilización de un algoritmo de clustering cuyo detalle puede ser con-
sultado en Medina et al. (2017). El esquema de funcionamiento de la app 
se muestra en la figura 5. Cuando el turista sale del cluster de puntos, la 
aplicación hace saltar un aviso y el individuo debe contestar a cuestiones 
como el nivel de satisfacción con el servicio recibido, la actividad realiza-
da, las personas que le acompañaban y la cantidad gastada en esta activi-
dad, tal y como podemos ver en las distintas pantallas de la app (figura 6).
 Se estableció un tiempo mínimo para hacer saltar el aviso debido a que, 
por un lado, se requería de un número mínimo de puntos para formar el 
cluster (localización donde el individuo ha estado detenido por un tiem-
po) y, por otro, para definir un evento de gasto, que generalmente requie-
re que el individuo se detenga en su ruta (Beatty y Ferrell, 1998; Saarloos 
et al., 2007). Sin embargo, para salvar excepciones de gastos que no requie-
ren pararse (ej. servicio de taxi), o que no implican un tiempo superior a 
los 30 minutos para su compra y consumo, también existía la posibilidad 
de enviar dicho gasto a través de la app sin la utilización del sistema de 
alerta descrito, siempre y cuando indicará el nombre del establecimiento 
en el que se encontraba. La app incluye la ubicación de las atracciones y 
servicios relacionados con turismo del destino analizado.
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Figura 5: Esquema de funcionamiento de la aplicación

Figura 6: Pantallas de la aplicación

Así, mediante la identificación de las coordenadas del establecimiento, era 
posible conocer la posición exacta en la que se encontraba el turista en el 
momento concreto en el que realizó el gasto. El resultado final es la posi-
bilidad de contar con el gasto real que realiza el turista asociado a unas 
coordenadas y tipología de establecimiento, lo que permite representar 
gráficamente la distribución de dicho gasto en un mapa de la ciudad. 
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Desde el momento en que el turista acepta participar en el estudio hasta la 
finalización de su estancia en Granada debe transcurrir un tiempo mínimo 
de 24 horas, debiendo enviar, al menos, 5 gastos a lo largo de su vista a la 
ciudad una vez que acepta participar.
Teniendo en cuenta que la tarea que se exige realizar al turista es costosa, 
el número de participantes que cumplen los requisitos impuestos es de 90 
turistas de los más de 500 que inicialmente aceptaron participar en el estu-
dio, lo que nos deja una tasa de uso correcto de la app de un 20%. Hay que 
recordar que el turista debía permanecer con el GPS encendido durante su 
visita y enviar gastos de manera asidua a la app. Detener el GPS, no enviar 
gastos en un lapso de tiempo superior a 24 horas o no alcanzar el mínimo 
de envíos suponía la exclusión del estudio. Con estos requisitos, los 90 
turistas enviaron 672 gastos, que constituye la muestra que será analizada 
en esta tesis doctoral, dado que el objetivo no es explicar el gasto total del 
individuo, sino la probabilidad de gastar en cada evento de gasto y la dis-
tribución de este en el destino. 

1.2. Características de la muestra
Previo al análisis de la muestra, se aconseja la detección y exclusión de 
outliers que puedan estar sesgando los resultados obtenidos (Starkwea-
ther y Moske, 2011). Debido a la estructura multivariante de los datos se 
escoge la distancia de Mahalanobis como método de detección (García y 
Uribe, 2013), la cual encuentra la distancia entre cada observación y el cen-
tro del conjunto de las mismas. Los datos alejados del mismo se conside-
rarán atípicos (Matsumoto et al., 2007). Se observaron 17 casos atípicos, los 
cuales fueron excluidos de la muestra original de 689 casos, dando lugar a 
la muestra final de 672 casos. 
Nuestra muestra final pues, comprende 672 gastos realizados por 90 tu-
ristas, lo que nos deja una media de 7.5 gastos por turista. Según datos de 
la OTG (2017), la media de estancia en la ciudad de Granada en el periodo 
donde se llevó a cabo el trabajo de campo era de unas 2 pernoctaciones, 
lo que supone una media de unos 4 envíos de gasto por día. Lógicamente, 
esto supone que se dispone de una muestra del total de gastos que realiza 
cada turista en su estancia y no del total de gastos que este realiza.
En cuanto al perfil sociodemográfico del turista, en la tabla 5 encontramos 
una comparativa de las características de nuestra muestra y las ofrecidas 
por el Observatorio Turístico de Granada (OTG, 2019), donde se observa 
una gran similitud entre ambas. En concreto, vemos como el 50% apro-
ximadamente son mujeres, con algo más del 70% de turistas que poseen 
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estudios universitarios, lo cual es acorde a las características del destino 
y su orientación cultural (Kerstetter et al., 2001). Respecto al tamaño del 
grupo de viaje, hay un ligero sesgo a grupos más reducidos en la muestra 
(2.5 individuos) con respecto al público objeto de estudio (3.2 individuos).
En cuanto al número de turistas noveles, se observa una ligera diferen-
cia de menos de un 9%. Una posible razón es que los noveles querían 
aprovechar más su estancia y estaban menos dispuestos a colaborar en la 
investigación. Otra posible razón es el sesgo de aquellos que son fieles al 
destino para colaborar en un estudio que trata de mejorar la experiencia 
del turista en el mismo.
La estancia media es similar en los turistas de la muestra y la estadística 
tomada como referencia, alcanzando las 2 pernoctaciones en el periodo 
donde se desarrolla el trabajo de campo.
Finalmente, es necesario destacar que la diferencia más notable entre la 
muestra y la estadística que ofrece el Observatorio Turístico de Granada 
está en la edad media (11.6 años más jóvenes los turistas de la muestra). 
Probablemente, ello es debido a la necesidad de instalar una app y de com-
pletar determinadas acciones en la misma (introduciendo información y 
enviando datos). Según Hallikainen, Alamaki y Laukkanen (2019), el uso 
de apps se relaciona de manera negativa con la edad del usuario. 

Tabla 5: Comparación de las características sociodemográficas de la muestra 
analizada y el perfil del turista de Granada (OTG, 2019)

Edad 
promedio Sexo

Estudios 
universita-

rios

Tamaño 
promedio 

grupo

Primera 
visita

Estancia me-
dia (pernocta-

ciones) 

OTG 40 años 48% 
mujeres 70% 3.20 40% 2

Muestra 30 años 52% 
mujeres 73% 2.50 31% 2

2. ESCALAS DE MEDIDA  

En este apartado se procederá a describir la manera en la se han medido 
las variables empleadas en esta investigación. Se emplean dos tipos de ins-
trumentos para la medida, un cuestionario que el turista debe completar 
en el momento de su captación y la propia app para los eventos de gasto.
Antes de comenzar a exponer cómo se han codificado las variables inde
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pendientes se procede a aclarar la codificación de la variable dependiente 
(el gasto realizado por el turista en cada evento).
Para evitar la reticencia que podría suponer el solicitar importes de gasto 
concretos al turista, se emplean intervalos. Así, el gasto realizado se ha 
recogido para los siguientes tramos de gasto: 0 (no gasta), entre 0 y 10 €, 
entre 10 y 20 €, entre 20 y 40 €, entre 40 y 60 €, entre 60 y 100 €, entre 100 
y 200 € y más de 200 €. El valor no gasta se incluye porque puede haber 
actividades que no supongan ningún gasto al turista (ej. visitar el mirador 
de San Nicolás), pero que resulta interesante analizar desde el punto de 
vista del patrón de movimientos llevados a cabo por el turista.
Como se puede observar en la tabla 6, el número de gastos en las cate-
gorías de mayor importe es bajo, lo que exige recodificar los intervalos 
de gasto dado que, la existencia de escasas frecuencias en una o varias 
categorías compromete la convergencia del modelo, pudiendo introducir 
sesgos en los coeficientes estimados y, sobre todo, en la inferencia reali-
zada sobre ellos debido al bajo número de observaciones por categoría 
(Moineddin et al., 2007). Por esta razón, el gasto fue recodificado en cuatro 
categorías. Eliminando la categoría de referencia (no gasta), el percentil 
33 corresponde a los gastos menores de 10 € (que denominaremos gasto 
inferior), el 66 a los gastos entre 10 y 20 € (al que llamaremos gasto medio), 
quedando el resto de gastos como los mayores de 20 € (identificado como 
gasto superior), con unas frecuencias relativas que oscilan entre el 27% y 
el 40% del total de gastos que han enviado los turistas. En las etiquetas de 
estos intervalos no se utiliza la terminología de gasto bajo o alto, puesto 
que el criterio para agrupar categorías ha sido equilibrar los grupos, tra-
tando de obtener estimaciones robustas en cada categoría de gasto. Así, 
los gastos superiores a 20€ no pueden ser considerados un gasto alto, sino 
simplemente superior a la mediana en nuestra muestra. Hay que tener en 
cuenta que se consideran gastos en cada evento, no globales.
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Tabla 6: Frecuencias de la variable gasto

Gasto Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
acumulado

Porcentaje sin in-
cluir la categoría 

de referencia

Porcentaje acumu-
lado sin incluir la 
categoría de refe-

rencia

No gasta 85 12.65 12.65

0-10 234 34.82 47.47 39.86 39.86

10-20 157 23.36 70.83 26.75 66.61

20-40 137 20.39 91.22 23.34 89.95

40-60 35 5.20 96.42 5.96 95.91

60-100 14 2.08 98.50 2.39 98.30

100-200 6 0.90 99.40 1.02 99.32

>200 4 0.60 100 0.68 100

Total 672 100   100

Con respecto a nuestro primer conjunto de predictores, determinantes del 
gasto a nivel del turista, hay que recordar que, según las hipótesis plan-
teadas, se va a considerar la edad del turista (H1), su interés por los ele-
mentos culturales del destino (H2) y su experiencia previa en el destino 
(H3). En los tres casos se emplea el cuestionario previo para la recogida de 
estas variables.
Respecto a la edad, existen varias opciones para su medida (Brida y Scu-
deri, 2013), como la edad del niño menor (Chhabra, 2007), o usar diferen-
tes rangos de edad del entrevistado, normalmente por décadas (Saayman 
y Saayman, 2009) siendo lo más habitual emplear la edad del entrevistado 
cabeza de familia (Boo et al., 2006; Thrane y Farstad, 2011, Hung, Shang y 
Wang, 2012), por lo que decidimos decantarnos por esta primera opción 
más común en estudios del gasto en turismo, usando la edad del cabeza 
de familia entrevistado.
Para el motivo de la visita se usará un sistema de reparto de puntos en 
el que se preguntaba por la importancia que ha tenido en la selección del 
destino los elementos primarios y secundarios de este, tal y como se ha 
discutido en la revisión de la literatura (Law, 2002; Istoc, 2012). Esta va-
riable va desde 10 a -10, siendo el resultado la suma de las puntuaciones 
dadas a los motivos puramente culturales (monumentos y patrimonio 
histórico y oferta cultural no monumental) y restando las puntaciones ob-
tenidas en los motivos no culturales (oferta hotelera, de restauración y 
transporte/accesibilidad). De esta manera una puntuación de 10 indicaría 
que el turista da la máxima importancia a la búsqueda de la cultura, -10 
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que el motivo de su visita depende básicamente de la oferta no cultural y 
0 que da la misma importancia a ambos elementos. El uso de una escala 
de suma constante, aunque no está exenta de problemas, facilita el que el 
entrevistado no puntúe todos los elementos con la máxima importancia 
(Louviere e Islam, 2008).
En cuanto al número de visitas previas, se mide de forma continua, de ma-
nera similar a Alegre y Cladera (2010), Abbruzzo, Brida y Scuderi (2014) 
o Marrrocu, Paci y Zara (2015). La medida continua ofrece la posibilidad 
de analizar la sensibilidad de la propensión a gastar a medida que crece 
la experiencia con el destino (Bello y Etzel, 1985; Petrick, 2004). No debe 
afectar en la misma proporción una segunda visita que la séptima vez que 
el turista llega al destino.
Para los determinantes del gasto que están asociados al evento concreto 
de este, la recogida de datos se realiza a través de la aplicación, debido 
a la necesidad de recoger estos datos en el momento en el que se genera 
cada gasto. Los predictores que se van a considerar, de acuerdo con las 
hipótesis planteadas, son el momento de la estancia en el que se realiza 
la actividad (H4), el tipo de actividad (H5) y la distancia recorrida para 
consumir el atractivo o servicio turístico (H6).
Respecto al momento del gasto será medido de la manera más sencilla po-
sible, restando la hora exacta del envío de este a la hora del primer gasto 
enviado por un turista (Vassiliadis, Priporas y Andronikidis, 2013). Esta 
variable se expresa en días o fracción de día. Así, por ejemplo, un resul-
tado de 1 nos indicará que ha pasado un día exactamente entre el primer 
gasto y el que se considera. Al primer gasto se le asigna el valor 0.
Para la variable tipo de gasto se diferenciará entre aquellas actividades 
que se realizan en elementos secundarios y accesorios del destino (1) y 
elementos primarios (0). Por tanto, de manera similar a Seifolddini-Fara-
nak et al., (2009), se diferencia entre gastos en actividades no culturales y 
culturales.
Si atendemos a la distancia geográfica entre gastos, se dispone de la lon-
gitud y latitud en la que se realiza cada uno de estos, por lo que se hace 
necesario utilizar algún indicador que permita calcular la distancia en un 
plano, como es el caso de la distancia euclídea. Para la ubicación del punto 
donde se efectúa el gasto se trata de aproximar la distancia recorrida por 
el turista entre gastos o paradas consecutivas (Saarloos et al., 2010; Hallo et 
al., 2012). Los eventos de gasto se ordenan temporalmente por individuo 
y se calcula la distancia euclídea entre cada par de estos. Para el primer 
gasto realizado por un turista esta variable tomará el valor 0. La función 
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concreta de cálculo ha sido EC1, donde i es cada uno de los gastos y j hace 
referencia al turista:

𝐷𝐷 =  √( 𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙 𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑖𝑖𝑖𝑖 − 𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙 𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔 𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑖𝑖𝑖𝑖)2 + (𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙 𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑖𝑖𝑖𝑖 − 𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙 𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔 𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑝𝑖𝑖𝑖𝑖)2 (𝐸𝐸𝐸𝐸1) 

Respecto a medidas alternativas, Qian et al. (2004) demuestran como la 
distancia euclídea es similar a la distancia angular cuando se miden dis-
tancias considerables.
Para una mejor interpretabilidad de los resultados obtenidos en cuanto 
a distancia, se decidió pasar dicha distancia a kilómetros, multiplicando 
cada resultado por 111.1. Cada grado de latitud equivale aproximada-
mente a 111.1 km, y un grado de longitud en el Ecuador también equivale 
a esa magnitud, por lo que es habitual realizar el supuesto en el cálculo de 
distancias de que el resultado puede ser transformado multiplicando por 
111.1 km independientemente de la latitud con la que se esté trabajando3.
En la tabla 7 podemos observar que no hay correlaciones elevadas entre 
las variables independientes del primer objetivo, por lo que podemos des-
cartar problemas de multicolinealidad entre las mismas.

Tabla 7: Correlaciones entre variables explicativas del gasto
Edad Motiv. V. previas Momento Tipo Distancia

Edad 1 0.00 0.29 0.04 -0.04 -0.06

Motivación 0.00 1 -0.37 -0.01 0.06 0.00

Visitas previas 0.29 -0.37 1 -0.04 -0.08 -0.03

Momento 0.04 -0.01 -0.04 1 -0.06 0.24

Tipo (cultural) -0.04 0.06 -0.08 -0.06 1 -0.06

Distancia (km) -0.06 0.00 -0.03 0.24 -0.06 1

Para el segundo de nuestros objetivos, explicar la distribución geográfica 
de los gastos en el destino para cada turista, la unidad objeto de estudio 
cambia desde el gasto individual a la dispersión de todos los gastos de los 
que se dispone para un turista. Por ello, también se consideran predictores 
aquellas variables que se encuentran asociadas al turista o a la estancia 
que está desarrollando, no las referidas a cada gasto de forma individual.
Nuestra variable dependiente para este análisis será la dispersión media 

3 Se asume que los grados de longitud son equivalente a los que se obtendría en el Ecuador, de forma que 
cada grado de latitud y longitud equivale a la misma distancia.
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de la distancia para los gastos declarados por un turista. Partiendo de la 
ecuación EC1, se procede a calcular la media de dichas distancias para 
cada turista, obtenido la desviación típica de la distancia recorrida para 
cada gasto tal y como aparece en la ecuación EC2.

𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷𝐷ó𝑛𝑛 𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑗𝑗 =  ∑ √(𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑔𝑔 𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑖𝑖,𝑗𝑗 − 𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙 gasto 𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑗𝑗 )2 + (𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙 𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑔𝑖𝑖,𝑗𝑗 − 𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙𝑙 gasto 𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑗𝑗 )2𝑛𝑛𝑗𝑗
𝑖𝑖=1 𝑛𝑛𝑗𝑗

⁄  (𝐸𝐸𝐸𝐸2) 

La única modificación que se realiza en la manera de medir las variables 
independientes con respecto al anterior objetivo es la dicotomización de 
la variable independiente experiencia del turista en el destino, para dis-
tinguir entre la dispersión del gasto de turistas noveles y repetidores en el 
destino. Dado que se pretende analizar el patrón de movimiento asociado 
al gasto del turista, la diferencia más importante está entre aquellos que 
conocen el destino y aquellos que no lo conocen. Tal y como hemos reco-
gido en la revisión de la literatura, los turistas noveles difieren en cuanto 
a sus patrones de comportamiento de los que ya han visitado el destino 
(Richards y van der Ark, 2013), lo que afectará sin duda a la distribu-
ción del gasto (Li et al., 2015), presentando este primer grupo un afán más 
explorador que los segundos (Rosenbaum y Spears, 2005). Sin embargo, 
dichos estudios no tratan a los turistas repetidores como un grupo hetero-
géneo, por lo que se decide dicotomizar dicha variable para este segundo 
objetivo.
Además, se incluye el tiempo de estancia del turista en el destino como va-
riable predictora de la dispersión del gasto de acuerdo con H9, la cual será 
medida de manera continua como el número de días de estancia (Pearce, 
1995; Lau y Mckercher, 2006).
Al igual que para las variables independientes del primer objetivo, en 
la tabla 8 se analizan la correlación entre las mismas para el segundo de 
nuestros objetivos, sin apreciarse tampoco correlaciones elevadas que in-
diquen problemas de multicolinealidad.
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Tabla 8: Correlaciones variables explicativas de la dispersión
Edad V.Previas Motiv. T. Estancia

Edad 1 0.20 0.08 -0.09

Visitas previas 0.20 1 -0.36 -0.06

Motivo de la visita 0.08 -0.36 1 -0.06

Tiempo de estancia -0.09 -0.06 -0.06 1

3. METODOLOGÍA DE ANÁLISIS DE LOS DETER-
MINANTES DEL GASTO

3.1. Metodología del análisis de los determinantes del gasto: 
la regresión multinivel

A la hora de analizar los datos debemos pensar en la estructura de los mis-
mos. En nuestro estudio tenemos que cada turista envía los gastos que ha 
ido realizando durante su estancia en la ciudad, lo que nos lleva a pensar 
que nuestros datos presentan una estructura jerárquica o anidada. Como 
es lógico, todos los gastos de un mismo turista estarán relacionados con 
las características de este, tal y como se ve representado en la figura 7, 
en la que observamos cómo se van anidando los gastos con cada turista. 
Puesto que cada conjunto de gastos viene dado por un mismo turista, se 
hace imposible mantener la independencia de las observaciones ya que, 
al pertenecer a un mismo individuo, los gastos estarán correlacionados. 
Por tanto, los predictores del gasto, se situarán a distintos niveles (gastos 
y turistas). Para analizar este tipo de estructuras anidadas de datos la he-
rramienta adecuada es la regresión multinivel (Hedeker, 2003; Hox et al., 
2010; Hox, 2013).

Figura 7: Estructura de dos niveles: turistas y gastos

Turista 1 Turista 2 Turista 3

Gasto 1 Gasto 2 Gasto 3 Gasto 1 Gasto 2 Gasto 3 Gasto 1 Gasto 2 Gasto 3

Fuente. Elaboración propia
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Los modelos multinivel permiten conocer el efecto que tienen los predic-
tores de nivel atómico (nivel gasto en esta investigación) y de nivel supe-
rior (turista en nuestro caso) sobre la variable dependiente, conocer cómo 
las variables explicativas del nivel superior moderan las relaciones a nivel 
atómico (interacciones entre niveles), así como determinar qué porcentaje 
de la variabilidad de la variable dependiente, una vez controlado el efecto 
de las variables explicativas, es debida a los eventos de gasto y que por-
centaje es imputable al turista. 
Estos modelos de regresión multinivel asumen que hay un conjunto jerár-
quico de datos con una única variable dependiente, medida en el nivel in-
ferior, así como por variables explicativas a todos los niveles (Hox, 1995), 
siendo el ejemplo clásico para estos modelos el estudio de la calificación 
de los alumnos según los colegios a los que pertenezcan, dando lugar a 
un modelo multinivel de dos niveles (Gelman y Hill, 2006; Buxton, 2008).
Las dos principales características de un modelo multinivel son que los 
coeficientes varían entre elementos del nivel superior (con constantes y 
pendientes aleatorias), permitiéndonos además incluir predictores de am-
bos niveles (Gelman y Hill, 2006). Estas son las principales diferencias con 
los modelos de regresión ordinaria (Buxton, 2008).
Para Torres-Reyna (2012) y Buxton (2008) algunas de las ventajas que nos 
proporcionan estos modelos son:

	 • La regresión regular ignora la variación media entre elementos 	
	 del nivel superior.
	 • Permite generalizar características del nivel superior a través del 	
	 nivel atómico.
	 • Son necesarios menos parámetros puesto que solo necesitamos 	
	 un parámetro adicional, la varianza la de perturbación del paráme	
	 troaleatorio (u0j ), para que permita a la constante variar entre un 	
	 sujeto y otro, sin necesidad de usar variables de tipo dummy.
	 • La información puede ser compartida entre unidades de nivel 	
	 superior (grupos), debido a la asunción de que los efectos aleato	
	 rios provienen de una distribución común. Ello puede mejorar la 	
	 precisión de los predictores para los grupos con menos datos (me-	
	 nos gastos en nuestro caso).

Como cualquier otro modelo de regresión lineal, este debe cumplir con los 
supuestos básicos de la misma. Además, se deben cumplir otros supues-
tos para poder formular un modelo de regresión multinivel. Dado que 
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estos modelos incluyen una perturbación aleatoria por cada coeficiente 
aleatorio estimado, estas también deben seguir una distribución normal 
de varianza constante. 
En términos de tamaño muestral, en este tipo de modelos se cuenta con 
muestras a distinto nivel. Si, como en nuestro caso, solamente se distin-
guen dos niveles (superior/turistas; atómico/gastos) es necesario dispo-
ner de un mínimo de muestra en cada nivel para obtener una potencia del 
contraste superior al 80%. Cuando la muestra a nivel superior es menor 
(partiendo de un mínimo de 30 casos), el número de elementos muestrales 
a nivel atómico debe ser alto (también en torno a 30 casos). A medida que 
el número de elementos a nivel superior aumenta esta relación de 1/30 va 
cambiando (ej. para 100 turistas solamente se necesitaría aproximadamen-
te 5 gastos por turista), puesto que a medida que el número de casos de 
nivel superior se incrementa, son necesarios un menor número de obser-
vaciones por cada grupo (Moineddin, Matheson y Glazier, 2007). 
En este tipo de análisis se suele seguir una estrategia de desarrollo del mo-
delo, comprobando en cada paso la mejora que se produce en el ajuste del 
mismo y tratando de mantener un equilibrio entre parsimonia y ajuste. 
Además, es clave demostrar, mediante la descomposición de la varianza, 
que tiene sentido considerar un nivel superior (regresión lineal multinivel) 
y no solamente el nivel atómico (regresión lineal clásica). Un indicador es 
la correlación intraclase (ICC) que, según Hox (2010), debe ser superior a 
0.10 para que sean visibles los beneficios de introducir coeficientes alea-
torios. Por ello, se parte de un modelo simple, en el cual se van introdu-
ciendo paulatinamente parámetros en la medida en que estos son capaces 
de explicar una mayor parte de la varianza de la variable dependiente. Al 
tratar con datos agrupados, plantemos el modelo más simple como aquel 
en el que la variabilidad de la variable dependiente se determina por la 
variabilidad intra y entre-sujetos, es decir, que se intenta explicar por las 
diferencias existentes en la media dentro de cada grupo y entre grupos, 
no habiendo predictores ni a nivel superior (j-turista), ni atómico (i-gasto).
En resumen, tenemos que la variabilidad total (SCT) es la suma de la va-
riabilidad intra-sujetos (SCI) y entre-sujetos (SCE), asumiendo que los 
errores en estos niveles son independientes, y por ello, su correlación es 0.

SCT =  ∑ ∑ (yij
n𝑗𝑗
j=1

n𝑖𝑖
i=1 -y̅)² = ∑ ∑  (yij

nj
j=1

ni
i=1 -y̅j)² + ∑ (𝑦𝑦𝑗̅𝑗

nj
j=1 -y̅)² = SCI + SCE (EC3) 
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Esta descomposición, basada en la descomposición de la varianza que se 
realiza en el ANOVA, se denomina en regresión multinivel modelo nulo, 
vacío o de constante aleatoria, en el que no existen variables explicativas y 
se expresa de la siguiente manera:

yij =  β0j +  εij (EC4) 

Donde:

a) β0j =  γ00 + u0j 

b) εij → N(0; σε
2) 

c) u0j →  N(0; σu
2) 

 Sustituyendo en (4) nos queda:

yij =  β0j + β1jxij + εij (EC7) 

Con:
a) E(yij ) = γ00 

b) Var(yij ) = Var (γ00 +  u0j +  εij) =  σε
2 +  σu

2 

 Este modelo permite calcular una constante para cada grupo (turista). La 
variable dependiente se puede expresar como una media general ( γ00 ) más 
un error entre turistas (u0j ) y otro error por la variabilidad intra-turista 
(εij ). Partiendo de aquí, podemos calcular la variabilidad entre e intra-tu-
rista con la correlación intraclase (ICC):

a) E(yij ) = γ00 

b) Var(yij ) = Var (γ00 +  u0j +  εij) =  σε
2 +  σu

2 

 La ICC es la proporción de la variabilidad total de la medida dependiente 
que es debida a la variabilidad ente turistas. Por ello, un valor alto nos 
dice que los gastos no son independientes de los individuos, por lo que 
con valores bajos de ICC no tendría sentido llevar a cabo regresión multi-
nivel. Un valor de ICC=0 nos estaría indicando que los valores que da la 
regresión clásica serían iguales a los que nos ofrecería la regresión multi-
nivel. A medida que aumenta el valor del ICC, mayor es la variabilidad 
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de la variable dependiente que viene explicada por las diferencias entre 
turistas.
Sin embargo, este indicador presenta una importante limitación, y es que 
solo tiene en cuenta la varianza del error de la constante aleatoria y no de 
las pendientes aleatorias que se pudieran especificar en el modelo, aunque 
hay versiones de dicho índice para modelos con pendiente aleatoria su 
cálculo es considerablemente más complejo y no siempre preciso (Diez, 
2002).
Una vez demostrada la existencia de variabilidad entre e intra-turistas, 
hemos de ver si se puede explicar parte de la varianza que contiene el 
error con algunas variables independientes. Siguiendo el principio de par-
simonia, se van estimando modelos, del más simple al más complejo:

1.	 Modelo de predictores fijos de nivel atómico (gasto): solamente la 
constante es aleatoria, siendo las pendientes fijas para todos los tu-
ristas.

2.	 Modelo con predictores para la constante: mejora al anterior inclu-
yendo variables que expliquen la variación de la constante entre tu-
ristas. Para ello incluye predictores de nivel superior (turista).

3.	 Modelo con pendiente aleatoria: parte del anterior, pero además 
considera que la pendiente de todos o algunos de los predictores de 
nivel atómico (gasto) también puede variar entre grupos (turistas).

4.	 Modelo con predictores para la pendiente aleatoria: sobre el anterior 
se incluyen interacciones entre niveles (superior y atómico) para ex-
plicar las diferencias en la pendiente entre turistas.

3.2. Especificación de los modelos a estimar
A continuación, se comentará con mayor detalle la especificación y pecu-
liaridades de los cuatro modelos descritos en el epígrafe anterior.

3.2.1. Modelo de predictores fijos de nivel atómico (gasto)
Nuestra variable dependiente es el importe gastado (nivel atómico), pu-
diéndose identificar algunos predictores de dicho gasto que pertenezcan 
al mismo nivel. De forma genérica, este modelo tiene la siguiente expre-
sión:

yij =  β0j + β1jxij + εij (EC7) 
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Donde:

 

a) β0j =  γ00 + u0j 

b) β1j =  γ10 

c) εij → N(0; σε
2) 

d) u0j →  N(0; σu0
2 ) 

 Y sustituyendo en (7):

yij = γ00 +  γ10xij +  u0j +  εij (EC8) 

En comparación con el modelo nulo, la incorporación de predictores al 
mismo en el nivel del gasto ((xij) ) reducirá principalmente la varianza del 
error intra-turistas ((εij), ), siempre y cuando estas variables sean significati-
vas. Tomando como base el modelo nulo, se analiza si se mejora el ajuste 
a partir de la diferencia de desvianzas4. 

3.2.2. Modelo con predictores para la constante
Partiendo del modelo anterior, este incorpora variables explicativas a ni-
vel superior (turista), que tratarán de explicar las diferencias en la cons-
tante para cada turista reduciendo, por tanto, la varianza del error de la 
constante ((σu02 ) ). Estos predictores, dado que solamente se trabaja con dos 
niveles, no tiene sentido que se planteen con pendientes aleatorias, espe-
cificándose en todos los modelos con pendiente fija. El modelo quedaría:

yij =  β0j + β1jxij + εij (EC9) 

4Estos modelos suelen estimarse a partir de Máxima Verosimilitud, definiendo la desvianza como -2 veces el 
logaritmo de la función de verosimilitud. Este indicador de ajuste sigue una distribución chi-cuadrado con 
grados de libertad igual a los del modelo planteado.
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Donde: 
a) β0j =  γ00 + γ01Wj + u0j 

b) β1j =  γ10 

c) εij → N(0; σε
2) 

d) u0j →  N(0; σu0
2 ) 

 Sustituyendo (7):

yij = γ00 + γ01Wj +  γ10xij +  u0j +  εij (EC10) 

El conjunto de variables de nivel superior ((Wj) ) deben ser en nuestro caso 
características propias del turista siendo, por tanto, constantes para todos 
los gastos que ese turista ha realizado (ej. edad, experiencia de visita, mo-
tivación de visita). Nuevamente, una comparación de desvianzas indica-
rá la superioridad o no del ajuste de este modelo sobre el anteriormente 
planteado.

3.2.3. Modelo con pendiente aleatoria
Ahora se considera que el coeficiente de alguna o varias de las variables 
independientes de nivel atómico (gasto) pueden variar entre turistas. Para 
ello, hemos de incorporar un error asociado a cada pendiente que se desee 
hacer aleatoria.

yij =  β0j + β1jxij + εij (EC11) 

Donde: 

a) β0j =  γ00 + γ01Wj + u0j 

b) β1j =  γ10 + u1j 

c) εij → N(0; σε
2) 

d) u0j →  N(0; σu0
2 ) 

e) u1j → N(0; σu1
2 ) 
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Sustituyendo:

yij = γ00 + γ01Wj + γ10xij +  u0j + u1jxij +  εij (EC12) 

Una vez especificadas las pendientes aleatorias, el término de error es he-
terocedástico, puesto que está relacionado con su correspondiente variable 
independiente ( u1jxij ). Este término recoge la desviación que se produce 
en la pendiente en función del nivel que alcance la variable independiente 
xij .Dado que se cuenta con varias perturbaciones ( u1jxij )para la cons-

tante y para las pendientes), en este modelo se debe especificar la matriz 
de varianzas-covarianzas para los errores a nivel de turista, pudiéndose 
establecer varios supuestos de partida respecto a la forma de dicha matriz:

a) Independiente: las varianzas del error de la constante y de las pendien-
tes no se restringen, mientras que sus covarianzas son 0  . Es decir, se con-
sidera los errores como independientes.

(
u0j
u1j

) → N [(0
0) (σu0

2 0
0 σu1

2 )] (𝐸𝐸𝐸𝐸13) 

b) Intercambiable: la varianza debida a errores de la constante y las pen-
dientes son iguales, dejando libre la posible asociación entre errores.

(
u0j
u1j

) → N [(0
0) ( σu

2 σu0;u1
2

σu0;u1
2 σu

2 )] (𝐸𝐸𝐸𝐸14) 

c) Identidad: la varianza debido a los errores de la constante y de las pen-
dientes son iguales y se asume que los errores son independientes.

(
u0j
u1j

) → N [(0
0) (σu

2 0
0 σu

2)] (𝐸𝐸𝐸𝐸15) 

d) No estructurada: en la que no se establece ningún tipo de restricción 
sobre la matriz de varianzas-covarianzas.

(
u0j
u1j

) → N [(0
0) ( σu0

2 σu0:u1
2

σu0;u1
2 σu1

2 )] (𝐸𝐸𝐸𝐸16) 
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Aunque en una condición de falta de información el investigador debería 
seleccionar la opción más conservadora (no estructurada), es la que exige 
estimar más parámetros, lo que podría llevar a problemas por falta de 
convergencia del modelo (Bates et al., 2015).
La variable dependiente viene explicada por el efecto de las variables en-
tre e intra-turista, a lo que se añade un término de error heterocedástico 
con tres partes: el debido a la variación de la constante, de la pendiente y 
entre gastos.

3.2.4. Modelo con predictores para la pendiente aleatoria
Por último, añadiremos variables explicativas del nivel superior (caracte-
rísticas del turista) para explicar la variabilidad de la pendiente:

yij =  β0j + β1jxij + εij (EC17) 

Donde: 

a) β0j =  γ00 + γ01Wj + u0j 

b) β1j =  γ10 + γ11Wj + u1j 

c) εij → N(0; σε
2) 

d) u0j →  N(0; σu0
2 ) 

e) u1j → N(0; σu1
2 ) 

 Sustituyendo:

yij = γ00 + γ01Wj +  γ10xij + γ11Wjxij +  u0j + u1jxij +  εij (EC18) 

Quedando la variable dependiente explicada en este caso por la constante, 
el efecto de las variables entre e intra-grupos y su interacción. 

3.3. Una variante de los modelos multinivel clásicos: el enlace 
logit
Una variante de los modelos de regresión multinivel es aquella que per-
mite incluir como dependiente variables dicotómicas o categóricas. Tra-
dicionalmente, para respuestas de tipo categórico, se han venido usando 
métodos de Mínimos Cuadrados Ordinarios (MCO), introduciendo algu-
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na modificación en la variable. Sin embargo, es cada vez más frecuente 
usar modelos especialmente diseñados para este tipo de variables, como 
son los modelos de regresión logística para respuestas binomiales o mode-
los logit generalizados para respuestas multinomiales (Agresti et al., 2000). 
Estos modelos pueden ser usados si la variable de respuesta no está condi-
cionada a una distribución normal (Rabe-Hesketh, Yang y Pickles, 2001).
A pesar de que los Modelos Lineales Generalizados (GLM) no están muy 
extendidos para respuestas de tipo multinomial (Hartzel, Agresti y Ca-
ffo, 2001), el modelo logístico multinomial, un GLM mixto con predicto-
res lineales (McCullagh y Nelder, 1989; Grilli y Rampichini, 2007), es útil 
en este contexto dada la naturaleza de la variable dependiente analizada. 
Este modelo se puede extender a más de dos niveles y ser usado en res-
puestas politómicas (Rampichini y Grilli, 2013). 
En el anexo 1 se recoge la formulación de dicho modelo siguiendo el tra-
bajo de Heck, Thomas y Tabata (2013).
Como ya se ha aclarado en líneas anteriores, los modelos de regresión 
multinivel han de cumplir los supuestos clásicos para cualquier modelo 
de regresión clásico, además de los propios de la regresión multinivel.
Sin embargo, tal y como recogen Starkweather y Moske (2011), las regre-
siones con enlace logit cuentan con una importante ventaja con respecto a 
las tradicionales, ya que no precisan del cumplimiento de ninguno de los 
restrictivos supuestos de los modelos de regresión ordinarios, aunque sí 
precisan de otros, como un mínimo número de casos para poder asegu-
rar una potencia suficiente de los resultados ofrecidos (Moineddin et al., 
2007).
En concreto, la literatura coincide en la relevancia de tener unidades de 
nivel superior (turistas en nuestro caso) suficientes, siendo aceptable un 
número de 50 (Maas y Hox, 2005), y óptimo más de 70, ya que a partir de 
este número no se observan mejoras significativas en la precisión de la 
estimación (Paccagnella, 2011). Dado que los requisitos para participar en 
la investigación eran exigentes, la muestra final de participantes era de 90 
turistas, muestra de nivel superior suficiente para el análisis propuesto. 
También es importante el número de observaciones (gastos) por indivi-
duo, recomendando la literatura 5 para unos 100 grupos (Moineddin et 
tal., 2007). En nuestro caso, estamos muy próximos a ese número de turis-
tas, con 7.5 observaciones de media enviadas por los turistas y un mínimo 
absoluto de 5 eventos por turista.
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3.3.1. El uso de SPSS para la estimación de modelos mixtos 
con función de enlace logit multinomial
El software elegido para el análisis de los datos fue IMB SPSS Statistics, 
versión 21. Dicho software presenta importantes ventajas sobre otros que 
igualmente soportan dicho análisis como R o STATA, las cuales son reco-
gidas por Vacchianao y Merino Noé (2018):

•	 Permite desarrollar paso a paso el análisis multinivel a partir de la 
pregunta de investigación, lo cual facilita el proceso secuencial re-
querido para la comparación de los diferentes modelos a estimar, 
desde el nulo al más completo.

•	 Ofrece una mejor visualización e interpretabilidad de los resultados 
arrojados con respecto a otros paquetes estadísticos, permitiendo ob-
servar dichos datos de manera gráfica y numérica al mismo tiempo.

•	 Mayor literatura al respecto, lo que facilita una correcta especifica-
ción del modelo.

Con respecto a este último punto, seguimos el proceso de modelaje des-
crito por Heck et al. (2013, págs. 261-327), los cuales dedican un capítulo 
para este tipo de modelos empleando dicho software.

4. METODOLOGÍA DE ANÁLISIS DE LA DISPER-
SIÓN DEL GASTO

4.1. Metodología del análisis de la dispersión del gasto: la re-
gresión de clases latentes
Los modelos de regresión de clases latentes surgen como una extensión 
de la regresión lineal por la necesidad de los investigadores de encontrar 
segmentos homogéneos en sus respuestas, lo cual parece más adecuado 
para una realidad compleja en la cual no se espera que toda la población 
se comporte de igual manera. 
Estos modelos de regresión mixta suponen pues una clara ventaja frente 
a los modelos clásicos, al relajar la asunción de que los datos provienen 
de la misma población, considerando la posible existencia de segmentos 
latentes en el mercado. Dicha dependencia se infiere a partir de la rel-
ación de la variable considerada respuesta y el conjunto de variables in-
dependientes elegidas para explicar dicha respuesta (Wedel y Kamakura, 
2000). La identificación y estimación de cada uno de estos segmentos se 
lleva a cabo a través de la familia de los modelos mixtos que incluyen a 



JULIO VENA OYA 

104

los modelos lineales mixtos (mixture linear regression models) donde 
una variable dependiente trata de ser explicada a través de otra (re-
gresión lineal simple) o de un conjunto (regresión lineal múltiple) de 
variables independientes. 
La estrategia de análisis implica estimar varios modelos con distin-
to número de clases latentes o segmentos, y mediante un proceso 
de comparación, basada en el ratio de probabilidad (Lo, Mendell y 
Rubin, 2001), o distintos criterios de información (Ramaswamy et al., 
1993), se escoge el modelo más adecuado en términos de ajuste y/o 
parsimonia.
Así, estos modelos cumplen con dos objetivos al mismo tiempo, ex-
plicar la variable dependiente y tener en cuenta la heterogeneidad 
del mercado que se analiza.
Por tanto, los segmentos se forman a partir de las diferencias en los 
coeficientes de relación para cada predictor. Esto es, dado que la 
constante refleja diferencias en la media de la variable dependiente 
y que las pendientes recogen la sensibilidad del segmento a la va-
riable explicativa, los segmentos diferirán en términos de media en 
la dispersión de los gastos y de sensibilidad ante variaciones en los 
predictores de dicha dispersión.
Una de las principales ventajas de esta técnica de segmentación frente 
a las técnicas tradicionales es su carácter confirmatorio (López, 2010). 
Al igual que otras técnicas estadísticas empleadas para segmentar, 
como el análisis factorial o el análisis cluster, el análisis de clases la-
tentes es un método exploratorio de poblaciones o muestras. Sin em-
bargo, por encima de su naturaleza exploratoria, el análisis de clases 
latentes permite realizar todo tipo de investigaciones confirmatorias 
sobre la naturaleza del concepto latente. Además, Cataluña, Sán-
chez-Franco y Villarejo-Ramos (2007) identifican otras ventajas, ya 
que dicha técnica permite la inclusión de variables categóricas (nomi-
nal) (Kamakura y Wedel, 1995), así como la división de la población 
en grupos discretos con diferentes atributos, pudiendo así segmentar 
sobre la base de actitudes o comportamientos (Bond y Morris, 2003).
Por otra parte, en relación con las técnicas de segmentación tradicio-
nales, dicha técnica relaja la hipótesis que sostiene la validez del mis-
mo modelo para toda la población objeto de estudio, permite identi-
ficar el mejor número de clases utilizando indicadores, y permite la 
inclusión de covariables para caracterizar los segmentos y mejorar  
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la clasificación en estos (Vermunt y Magidson, 2005; Cataluña et al., 2007).
La formulación del modelo se recoge en el anexo 2.
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1. ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LAS VARIABLES

Posterior a la formulación y previo al análisis del modelo, las distintas 
variables independientes y nuestra variable dependiente han de ser anali-
zadas desde un punto de vista descriptivo.
Nuestros dos análisis, determinantes del gasto y dispersión del mismo, 
comparten muestra y predictores, las cuales se han codificado y recogido 
de la misma manera, por lo que el análisis descriptivo de las mismas se 
hará de manera conjunta.
En concreto, en la tabla 9 aparecen las frecuencias relativas y absolutas de 
gastos en cada categoría de la variable dependiente “gasto”.

Tabla 9: Distribución de las respuestas de la variable dependiente
Frecuencia absoluta Porcentaje

No gasta 85 13%

Gasto bajo 234 35%

Gasto mediano 157 23%

Gasto superior 196 29%

Total 672 100%

Una vez analizada a modo descriptivo la variable dependiente del primer 
objetivo, se procede a un análisis descriptivo de las variables indepen-
dientes: edad, motivo de la visita y número de visitas previas como va-
riables independientes a nivel turista, y momento del gasto, tipo de gasto 
y distancia entre gastos (en kilómetros) como variables independientes a 
nivel de evento de gasto.
Atendiendo a la tabla 10, vemos como la media de edad del cabeza de 
familia es de unos 30 años, siendo la edad más repetida de 28 años, que 
coincide con la mediana de la variable. El número de visitas previas a la 
ciudad es de 2.3, siendo 1 el número de visitas más frecuente y 2 la me-
diana de la distribución. Por último, hay que recordar que el motivo de la 
visita surge de la diferencia entre importancia asignada a atributos cultu-
rales y la importancia de elementos secundarios y adicionales del destino, 
con un rango que va desde 10 hasta -10. La importancia de los elementos 
culturales es ligeramente superior a la del resto de elementos (media de 
2.8), siendo la moda 4, y 2 el valor que deja a su izquierda y su derecha el 
mismo número de casos en dicha distribución. Como variable de control 
se incluirá el tamaño del grupo, dado que los turistas reportan el importe 
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del ticket y no el gasto por persona, siendo la media 2.5 personas, con una 
estructura de grupo en pareja como la más frecuente (75%).
Por tanto, el perfil medio de nuestra muestra es de un turista joven, de 
unos 30 años, que ya ha estado previamente en Granada más de una vez 
e interesado por los elementos culturales del destino y que viaja en pareja.

Tabla 10: Estadísticos descriptivos de las variables a nivel grupal

Edad Motivo de la 
visita

Número de visitas 
previas

Tamaño del grupo 
(variable de control)

Media 30 2.84 2.31 2.50

Mediana 28 2 2 2

Moda 28 4 1 2

Desviación 
típica

7.06 3.49 1.46 0.99

La tabla 11 recoge los estadísticos que describen las variables a nivel de 
gasto. Respecto al momento en el que se realiza la actividad que genera 
el gasto, este se sitúa en media en el último cuarto del primer día de se-
guimiento. Los primeros momentos es de familiarización con la app. No 
obstante, esta variable cuenta con una elevada desviación típica. En rela-
ción con la distancia recorrida entre un gasto y el siguiente es de unos 722 
metros. Sin duda, la dispersión de los principales atractivos turísticos de 
Granada (véase como ejemplo la distancia entre el Centro, la Alhambra y 
el Albaicín) es una explicación más que lógica de este resultado. Nueva-
mente, esta variable presenta una elevada dispersión.

Tabla 11: Estadísticos descriptivos de las variables momento del 
gasto y distancia entre gastos

Momento del gasto en días Distancia entre gastos en km
Media 0.76 0.72

Mediana 0.64 0.51

Desv. típ. 0.78 0.71

En cuanto a la tipología de los gastos, la tabla 12 muestra como estos serán 
en sus dos terceras partes de tipo no cultural. Ello se debe a que la visita 
a una única atracción cultural genera varios gastos (transporte, restaura-
ción, compras, etc.) (Abbruzzo et al., 2014).
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 Tabla 12: Frecuencias de la variable tipo de gasto
Tipo de gasto Frecuencia Porcentaje (%)
No cultural 457 68

Cultural 215 32

Total 672 100

Haciendo un análisis más detallado del tipo de gasto para cada tramo, 
observamos en la tabla 13 como para el tramo no gasta el 93% corresponde 
al tipo cultural, y como estos tipos de gastos van disminuyendo a medida 
que vamos incrementado el tramo de gasto (30%, 19% y 21% para los tra-
mos de gasto bajo, mediano y superior, respectivamente). Antes de prose-
guir con el análisis de los gastos hemos de hacer un inciso en las categorías 
que se han incluido en cada tipología. Si bien, la naturaleza de los gastos 
culturales es bastante clara (visitas a monumentos, barrios, eventos…), 
hemos de hacer una aclaración para los gastos de tipo no cultural. En di-
cho grupo, se ha obviado el gasto en alojamiento, decisión que se explica 
en líneas posteriores. El resto de actividades son esencialmente gastos en 
restauración (desayunar, comer, cenar, “tapear”, beber…), compras varias 
y gastos en transporte. Los 6 datos de tipo no cultural que se observan en 
la categoría no gastan corresponden a la actividad “descansando”. En-
tendemos que se trata de una forma más de disfrutar del destino y se ha 
decidido mantenerlos en la muestra.
Analizando de forma conjunta las tablas 11 y 12, se deduce que los gastos 
que se realizan en el destino son en su mayoría de tipo no cultural, estan-
do muy concentrados en los primeros días de la visita (acorde con la corta 
estancia media en el destino) y recorriendo distancias considerables entre 
los mismos (quizá debido a ese interés por la cultura que le lleva a explo-
rar la ciudad).

Tabla 13: Frecuencias de la variable tipo de gasto por tramo
 (porcentajes entre paréntesis)

Tipo de gasto No gasta Gasto bajo    Gasto mediano Gasto superior
No cultural 6 (7.06%) 163 (69.66%) 127 (80.90%) 154 (78.57%)

Cultural 79 (92.94%) 71 (30.34%) 30 (19.10%) 42 (21.43%)

Total 85 234 157 196

Una vez comentados los principales estadísticos descriptivos tanto de 
nuestra variable dependiente como de los diferentes predictores a nivel 
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atónico y superior, se procederá a la estimación del modelo que permitirá 
explicar el gasto por evento del turista cultural en la ciudad de Granada, 
siguiendo la estrategia descrita en la metodología basada en el desarrollo 
del modelo.

2. DETERMINANTES DEL GASTO TURÍSTICO

2.1. Supuestos de partida 
Previo a la estimación de los modelos que permiten explicar la propensión 
a gastar en cada evento de gasto hemos de comprobar que los datos cum-
plen los supuestos de partida de una regresión multinivel con función de 
enlace logit multinomial.
En el capítulo de metodología se comentó que una regresión con un enlace 
logit resulta muy atractiva para los investigadores dado que no requiere 
el cumplimiento de los supuestos de la regresión clásica (Starkweather y 
Moske, 2011). Sin embargo, estos no están exentos del cumplimiento de 
supuestos de partida propios. 
Hemos de tener en cuenta que estamos aplicando una regresión multi-
nivel, por lo que debemos tener sumo cuidado a la hora de analizar di-
chos supuestos y adaptarlos a las circunstancias de nuestro modelo.  En 
concreto, se observan tres condiciones que han de ser probadas: ausencia 
de multicolinealidad de las variables predictoras, tamaño de la muestra 
suficiente e independencia de las alternativas de la variable dependiente 
(Starkweather y Moske, 2011).
Con respecto al primero de los supuestos, se analizan los factores de in-
flación de la varianza (VIF) para cada una de las variables independien-
tes. Tal y como se observa en la tabla 14, los coeficientes de correlación 
múltiple entre las variables son considerablemente bajos al no presentar 
ningún VIF valores superiores a 5, lo que descarta la posible existencia de 
problemas de multicolinealidad en el modelo, lo que es coherente con los 
mostrado en la tabla 7 del capítulo anterior, en la que se recoge la correla-
ción entre predictores.
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Tabla 14: Factores de inflación de la varianza
VIF

Edad 1.12

Motivación 1.18

Visitas previas 1.30

Momento 1.36

Tipo (cultural=0) 1.03

Distancia 1.07

En cuanto a la muestra necesaria, en el capítulo de metodología se ha 
puesto de manifiesto que se dispone de muestra suficiente tanto en el ni-
vel superior con 90 turistas (Maas y Hox, 2005), como en el nivel atómico 
con al menos 5 gastos por turista (Moineddin, Matheson y Glazier, 2007). 
Para testar el supuesto de independencia de las elecciones de la varia-
ble dependiente, es necesario usar el test de Hausman-McFadden. Sin 
embargo, nos encontramos con la problemática de que dicho test no está 
implementado en SPSS ni tampoco en otros paquetes estadísticos para re-
gresiones logísticas multinivel. Pese a ello, la estructura de nuestra varia-
ble dependiente no hace sospechar del incumplimiento de este supuesto 
puesto que las elecciones del nivel de gasto se basan en un dato objetivo 
(importe gastado) y único para cada tramo (un gasto no puede tener dos 
importes). Según Starkweather y Moske (2011), eso garantizaría la inde-
pendencia en las categorías de la variable “gasto”.
Por último, y dado que se propone un análisis teniendo en cuenta la es-
tructura anidada de los datos (gastos que se agrupan por turista), e in-
cluyendo variables explicativas tanto del nivel de gasto como del turista, 
es necesario analizar la ganancia que se obtiene al considerar dicha es-
tructura frente a un análisis exclusivamente de nivel atómico (regresión 
logit multinomial). Para ello se procede a calcular la correlación intraclase 
como la proporción de varianza que explica el nivel de agrupación (turita) 
con respecto a la variabilidad total de la dependiente ( ICC =  σu

2

σu2 + σε2
 ). Consi-

derando el modelo nulo (que solamente incluye una constante aleatoria y 
ningún predictor para explicar la variable dependiente) el ICC es de 0.18 
para gasto bajo, 0.17 para gasto medio y 0.15 para gasto alto (tabla 15). Por 
tanto, en todos los intervalos de gasto la variabilidad de la dependiente 
que explica el nivel superior (turista) es mayor al 10%, límite mínimo con-
siderado por Hox, Moerbeek y van de Schoot (2010) para justificar que 
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una regresión multinivel aporta valor adicional a una regresión clásica 
que no tenga en cuenta la naturaleza anidada de los datos.

Tabla 15: Varianza del modelo nulo
𝛔𝛔𝐮𝐮𝟐𝟐 𝛔𝛔𝛆𝛆𝟐𝟐 ICC

Bajo 0.73 3.29 (𝜋𝜋2/3) 0.18

Medio 0.67 3.29 (𝜋𝜋2/3) 0.17

Superior 0.58 3.29 (𝜋𝜋2/3) 0.15

2.2. Evaluación de modelos alternativos
Siguiendo la dinámica sugerida en el capítulo de metodología, se ha de 
proceder a la estimación y análisis de diferentes modelos, analizando si la 
inclusión de variables explicativas a distinto nivel y de parámetros alea-
torios hacen mejorar el modelo en cuanto a su capacidad predictiva y ex-
plicativa.
Una alternativa para la comparación de modelos es el uso de criterios de 
información. Sin embargo, los criterios de información como el AIC y el 
BIC son más adecuados en el caso de regresiones clásicas donde tiene más 
sentido apreciar las sensibilidades en los procesos secuenciales a medi-
da que se incorporan nuevas variables o covariables en el modelo (Bauer 
y Sterba, 2011; Vacchiano y Noé, 2018), no siendo dichas pruebas muy 
precisas en este tipo de modelos multinivel (Hox et al., 2010). Por otro 
lado, tampoco es posible la comparación sobre la base del ajuste del mo-
delo (desvianza), dado que estos modelos basan su estimación en el quasi 
o pseudo logaritmo de verosimilitud, no generando una desvianza real 
que pueda ser usada en los procedimientos para la selección de modelos 
(Bauer y Sterba, 2011).
Lahuis et al. (2014) realizan un profundo análisis de dichos métodos de 
comparación entre modelos multinivel, siendo la propuesta de Bryk y 
Raudenbush (1992) una de las más utilizadas para estos modelos debido 
a su facilidad de cálculo e interpretación. Dicha propuesta se basa en la 
comparación de modelos en términos de cambio proporcional en la va-
rianza (PCV) o, dicho en otras palabras, en la ganancia que la inclusión de 
variables genera en la explicación de la variabilidad debida al grupo.

PCV= (𝜎𝜎
2𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛−𝜎𝜎2𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚𝑚

𝜎𝜎2𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛𝑛
) (EC19) 
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Este procedimiento ha sido seguido por numerosos autores en la compa-
ración de modelos logísticos multinomiales para explicar la mejora de los 
modelos alternativos (Merlo et al., 2005; Fox, 2005; Balluerka et al., 2010; 
Nakagawa y Schielzeth, 2013; Lahuis et al., 2014). 
Considerando todo lo comentado en los dos apartados anteriores, se pro-
cede a la estimación de los distintos modelos propuestos en el capítulo de 
metodología (Heck et al., 2013) resumidos en la tabla 16.

Tabla 16: Resumen de los modelos a estimara

Modelo nulo (EC20) yij = γ00 + εij   

Modelo con predictores 
fijos a nivel atómico (EC21)

yij = γ00 + γ10MG𝑖𝑖𝑖𝑖 + γ20TG𝑖𝑖𝑖𝑖 + γ30D𝑖𝑖𝑖𝑖 + u0j + εij 

Modelo con predictores 
para la constante (EC22)

yij = γ00 + γ10MG𝑖𝑖𝑖𝑖 + γ20TG𝑖𝑖𝑖𝑖 + γ30D𝑖𝑖𝑖𝑖 + γ01𝐸𝐸𝑗𝑗 + γ02𝑀𝑀𝑀𝑀𝑗𝑗 + γ03VP𝑗𝑗 + u0j +  εij 

Modelo con constante 
y pendientes aleatorias 
(EC23)*

yij = γ00 + γ10MG𝑖𝑖𝑖𝑖 + γ20TG𝑖𝑖𝑖𝑖 + γ30D𝑖𝑖𝑖𝑖 + γ01𝐸𝐸𝑗𝑗 + γ02𝑀𝑀𝑀𝑀𝑗𝑗 + γ03VP𝑗𝑗 + u0j + u1jxij + εij 

Interacciones entre niveles 
para explicar la variación 
en la pendiente (EC24)**

yij = γ00 + γ10MG𝑖𝑖𝑖𝑖 + γ20TG𝑖𝑖𝑖𝑖 + γ30D𝑖𝑖𝑖𝑖 +  γ01𝐸𝐸𝑗𝑗 + γ02𝑀𝑀𝑀𝑀𝑗𝑗 + γ03VP𝑗𝑗 + γ11Wjxij +  u0j + u1jxij + εij 

Nota: *  puede ser cualquiera de las tres variables explicativas a nivel de gasto. **  puede 
ser cualquiera de las tres variables explicativas a nivel de turista. 
a E=Edad; MV=Motivo de la visita; VP=Visitas previas; MG=Momento del gasto; TG=-
Tipo de gasto; D=Distancia en Km

En la tabla 17 se incluyen los indicadores de ajuste correspondientes a los 
modelos con constante aleatoria (nulo, con predictores de nivel de gasto y 
con predictores de nivel de turista). 

Tabla 17: Indicadores de ajuste de los modelos con constante aleatoria
(pseudo-LL) BIC AIC

Modelo nulo (1) 7166.49 7186.01 7172.53

Modelo con predictores fijos 
a nivel atómico (2) 8015.54 8035.02 8021.58

Modelo con predictores para 
la constante (3) 9528.08 9547.52 9534.12

El siguiente paso es proceder a la inclusión de las pendientes aleatorias 
sobre los predictores de nivel atómico (no tiene sentido hacerlo sobre pre-
dictores de nivel grupal, puesto que solamente se dispone de un dato por 



JULIO VENA OYA 

116

turista (ej. un dato de edad). El problema de este tipo de modelos es que 
el número de parámetros se incrementa considerablemente (dado que se 
debe incluir una matriz de varianzas-covarianzas para las perturbaciones 
de los parámetros aleatorios). Además, si la estimación de varianzas de 
alguna de las perturbaciones se aproxima a cero, el modelo no convergerá 
(Hox et al., 2010). 
En el caso del tipo de gasto, al tratarse de una variable dicotómica intro-
ducida en el modelo de forma aditiva, los cambios en la pendiente de 
esta variable reflejan cambios en el origen de la función (constante)5. Por 
ello, carece de sentido plantear una pendiente aleatoria sobre la misma 
cuando ya se ha incluido en el modelo 2 una constante aleatoria. En el 
caso del momento del gasto y distancia entre gastos, la tabla 18 recoge las 
varianzas de las perturbaciones correspondientes a la pendiente aleatoria 
de dichos predictores. Como se puede observar, en ambos casos se apro-
xima a 0, lo que lleva a una falta de convergencia del modelo, impidiendo 
la inclusión de pendientes aleatorias en el mismo. El problema en esta 
situación es cómo interpretar un modelo que no converge. Hox, Moerbeek 
y van de Schoot (2018) argumentan que un modelo para el que la conver-
gencia no se puede alcanzar es un mal modelo ya que el hecho de que las 
estimaciones no pueden encontrarse lo descalifica como modelo, mientras 
que Garson (2013) sostiene que en casos donde se obtengan componentes 
de la varianza cercanos o iguales a cero, la solución consiste en simplificar 
el modelo dejando fuera estos parámetros aleatorios que son cercanos o 
iguales a cero. Por tanto, la estrategia de desarrollo del modelo debe de-
tenerse en este punto y realizar una comparación de los modelos para los 

que sí ha sido viable la estimación.

Tabla 18: Varianza de las perturbaciones de pendientes aleatorias
Variable Varianza de los efectos aleatorios

Momento del gasto 0.00 

Distancia recorrida en Km 0.06 

Se procede pues a la comparación de los tres modelos propuestos sobre la 
base del cambio proporcional de la varianza (PCV). Dado que la variable 
dependiente tiene una estructura multinomial, se dispone de una varian-
za en cada uno de sus niveles, debiendo obtener una media de la misma 
ponderada por la frecuencia relativa de cada intervalo de gasto. Dado que 

5Yi=α+βDi+εi; Si D=0, la constante es α; Si D=1, la constante es α+β.
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la varianza estimada del modelo nulo (1) es de 0.66 y del modelo que solo 
presenta predictores a nivel de gasto (2) es de 0.63 el PCV es de un 5%. 
El modelo más completo (3) incluye predictores a ambos niveles, gasto y 
turista, siendo la ganancia en la cantidad de varianza explicada de un 19% 
con respecto al modelo (2), experimentando una mejoría notable entre am-
bos modelos. Finalmente se calcula el PCV entre el modelo nulo (1) y el 
más completo de los estimados (3), observando como esta ganancia as-
ciende al 23%, comprobando que la inclusión de predictores en el modelo 
incrementa la cantidad de varianza explicada con respecto a los modelos 
(1) y (2), reteniendo el modelo completo.

Tabla 19: Varianza de los modelos propuestos
Intervalo de gasto Nº casos Nulo (1) Nivel gasto (2) Completo (3)

Bajo 234 0.73 0.64 0.58

Medio 157 0.67 0.62 0.37

Superior 196 0.58 0.63 0.66

Modelo (media pon-
derada)

0.66 0.63 0.51

Por último, dado que la variable dependiente está dividida en cuatro ca-
tegorías, es posible evaluar para el modelo más completo (3) la capacidad 
del mismo para predecir la correcta clasificación de casos en cada una de 
esas cuatro categorías. Tomando la muestra original de 672 gastos, el por-
centaje de clasificación esperado debido al azar será del 25% en cada una 
de las cuatro categorías, siendo este porcentaje del 62.5% para el modelo 
en su conjunto y superior al 50% en todas las categorías de gasto (tabla 20). 
En el modelo nulo el porcentaje de casos correctamente clasificados es del 
34.8%, mientras que en el modelo con predictores de nivel de gasto este 
valor es del 60.7%.
Sobre el modelo con predictores a ambos niveles es conveniente validar 
su capacidad predictiva, dado que en regresión logística es habitual que 
la muestra de construcción sobrevalore la capacidad predictiva del mo-
delo (Steyerberg et al., 2001). Para ello se cuenta con varias alternativas, 
como dividir la muestra en dos partes usando una de ellas como muestra 
de control o validación (Picard y Berk, 1990), lo que supondría aumentar 
considerablemente el coste de recogida de datos en esta investigación, o 
estimar los intervalos de confianza bootstrap para los porcentajes de clasi-
ficación en la muestra original. Este procedimiento de validación de clasi-
ficación en regresión logística es habitual en la literatura (Steyerberg et al., 
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2001; Wilson et al., 2019). Los intervalos de confianza al 95% para el por-
centaje de casos bien clasificados estimados mediante bootstrap incluyen 
en todos los intervalos de gasto los porcentajes arrojados por la muestra 
original, lo que permite validar la capacidad predictiva de dicho modelo.

Tabla 20: Capacidad predictiva del modelo e intervalos de confianza empíricos 
para Bootstrap

Modelo original Bootstrap con 500 muestras 
(Intervalos de confianza)

Clasificación total 62.5% 59.77%-67.42%

No gasta 77.6% 62.47%-95.18%

Gasto bajo 71.8% 32.03%-81.7%

Gasto mediano 51.6% 42.8%-72%

Gasto superior 53.6% 41,29%-68.20%

En definitiva, atendiendo tanto a la mejora en la varianza explicada (PCV) 
como al aumento en la capacidad predictiva del modelo, aquel que resul-
ta más adecuado para explicar el importe gastado por el turista en cada 
evento es el modelo 3 (modelo con constante aleatoria y predictores tanto 
de nivel atómico como de nivel superior). Por tanto, será este el modelo 
que se utilice para contrastar las hipótesis planteadas en relación con el 
gasto por evento en turismo cultural. Comentar que en dicho modelo (3) 
se introdujo una variable de control a nivel de turista, el tamaño del gru-
po, la cual podría tener efecto sobre nuestra variable dependiente debido 
a que se mide el gasto a través del ticket pagado y no de forma individua-
lizada. Esta variable resultó no ser significativa para ningún tramo de gas-
to, empeorando la capacidad predictiva del modelo (porcentaje de casos 
bien clasificados), por lo que se optó por no incluirla en el mismo. Como 
se ha comentado en capítulos previos, no todos los gastos en turismo son 
individualizables (ej. taxi, compras). Además, en los visitantes a Granada 
el mayor porcentaje son parejas (OTG, 2019), porcentaje que alcanza el 
75% en nuestra muestra, reduciendo el efecto que la variable “tamaño del 
grupo” pueda tener sobre los resultados.

2.3. Contraste de las hipótesis sobre el gasto en turismo cul-
tural
Una vez seleccionado el modelo más adecuado para explicar cada gasto 
realizado por el turista, se procederá a analizar los resultados que surgen 
del mismo.
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Los resultados de la estimación para cada nivel de gasto se recogen en la 
tabla 21. En la misma se observa el efecto de cada variable y su significa-
ción unilateral, dado que en las hipótesis se plantea el sentido de la rela-
ción esperada con la variable dependiente.
Comenzando el análisis por los predictores de nivel superior (turista), se 
obtiene apoyo empírico para nuestra primera hipótesis, la cual sostiene 
que, a medida que se incrementa la edad, también lo harán los gastos. 
Este efecto es consistente para los tres intervalos de gasto (bajo, mediano 
y superior). Este coeficiente, al ser positivo y significativo en todas las ca-
tegorías de gasto, nos está sugiriendo una relación positiva. 
Hay que considerar que al utilizar una función de enlace multinomial no 
es posible interpretar los coeficientes como se realizaría en una regresión 
clásica, sino a través de una transformación exponencial de los mismos 
(odds ratio). Más adelante se realizará esta interpretación. 
También se encuentra apoyo empírico para la segunda de nuestras hipóte-
sis: Una mayor motivación por la cultura incrementará las probabilidades 
de gasto. Este apoyo es válido para los tramos de gasto mediano y supe-
rior, no encontrando significación para la categoría de gasto bajo. Ello se 
puede deber a que la mayoría de los gastos en atractivos culturales se si-
túan en las categorías de “no gasta” y “gasto bajo”, sumando entre ambas 
el 70% del total de esta tipología de gastos. Dado que esta variable mide la 
influencia de la motivación cultural, resulta coherente que no contribuya 
a encontrar diferencias en el gasto entre ambas categorías. Por otro lado, 
sí las hay con los niveles más altos debido a la baja sensibilidad al precio 
que tienen los turistas altamente motivados por la cultura (Nicolau y Más, 
2006). Estos turistas presentan una alta disponibilidad a pagar (Brida et al., 
2012), por lo que es lógico que dicha motivación cultural afecte y condicio-
ne positivamente los niveles más altos de gasto. 
Respecto a la tercera hipótesis, la cual establece que hay una relación ne-
gativa entre el número de visitas previas y el gasto, se obtiene apoyo em-
pírico. Dicho sustento es válido para las dos primeras categorías de gasto, 
bajo y mediano, no siendo significativo para el último tramo, gasto supe-
rior. En este caso el coeficiente es negativo, mostrando que la repetición 
de visitas al destino lleva a reducir el importe de cada gasto, al menos 
para los tramos de gasto más bajos. Para la ausencia de efecto significa-
tivo en los gastos superiores en la literatura encontramos que existe un 
mayor interés de los repetidores en los elementos secundarios del destino 
(Anwar y Sohail, 2004; Fallon y Schofield, 2004; Lau y McKercher, 2004; 
Li et al., 2008), elementos que suelen suponer “gastos superiores” (el 34% 
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del total de gastos secundarios está en esta categoría en nuestra muestra). 
Por tanto, el efecto negativo del número de visitas sobre el gasto se puede 
estar compensando por el mayor interés de los repetidores en elementos 
secundarios, lo que podría explicar la ausencia de significación en dicha 
categoría.
Pasando a analizar los predictores que caracterizan cada evento del gasto, 
nos encontramos con que la hipótesis cuatro, la cual establece que los gas-
tos se concentrarán en los primeros días o momentos de la visita encuen-
tra apoyo para todos los tramos de gasto, no pudiendo ser rechazada, su-
giriendo los resultados que, en efecto, a medida que transcurre el tiempo 
de la visita, se hace menos probable realizar un gasto en todos sus tramos. 
Respecto a la quinta hipótesis, los resultados sugieren que será más pro-
bable realizar un gasto si este es de tipo no cultural debido al sentido po-
sitivo de los coeficientes para todos los tramos, lo que nos indica que un 
turista tendrá una mayor probabilidad de pagar si el gasto es de tipo no 
cultural. Esta tendencia parece lógica debido a que una parte de las atrac-
ciones culturales de un destino son gratuitas y a que la visita a estos atrac-
tivos suele conllevar la realización de gastos secundarios (Abbruzzo et al., 
2014). Además, en turismo cultural la mayor proporción del presupuesto 
del turista no se gasta precisamente en cultura, sino en otros servicios tu-
rísticos (van Loon, Gosens y Rouwendal, 2014).
La última hipótesis de este análisis corresponde a la variable distancia 
recorrida en kilómetros. Nuestra sexta hipótesis recibe un apoyo parcial, 
dado que para las categorías de gasto medio y superior sí se encuentra 
apoyo (a mayor distancia recorrida, mayor es la probabilidad de realizar 
un gasto en dichas categorías). Sin embargo, no encontramos apoyo en el 
tramo de gasto bajo. Dicha ausencia de significación cobra sentido debido 
a que en esta categoría aparecen, como ya se ha indicado, una gran pro-
porción de gastos en atractivos culturales, los cuales serán visitados por 
el turista independientemente de su ubicación (Imler, 2011) y, consecuen-
temente, el gasto realizado en los mismos no dependerá de la distancia 
recorrida para visitarlos. Además, estos atractivos suelen tener un precio 
constante (ej. la entrada al monasterio de La Cartuja es constante para el 
turista tipo de esta muestra, 5 euros).
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Tabla 21: Coeficientes estimados (significación unilateral-coeficientes 
significativos al 5% en negrita)

Gasto bajo Gasto medianono Gasto superior

Intersección -1.70 (0.52) -3.05 (0.00) -3.40 (0.00)

Edad 0.08 (0.00) 0.05 (0.04) 0.08 (0.00)

Motivo de la visita 0.06 (0.19) 0.24 (0.00) 0.18 (0.00)

Nº visitas previas -0.41 (0.01) -0.35 (0.03) -0.20 (0.13)

Momento del gasto -0.35 (0.04) -0.47 (0.01) -0.48 (0.02)

Tipo de gasto 3.81 (0.00) 4.99 (0.00) 4.52 (0.00)

Distancia entre gas-
tos (Km) 0.44 (0.07) 0.60 (0.02) 0.52 (0.05)

Dado que los coeficientes que aparecen en la tabla 21 no son interpretables 
de manera directa (Aldás y Uriel, 2005), hemos de aplicar la ya menciona-
da transformación exponencial, dando como resultado la razón de apuesta 
u odds ratio, el cual indica la ventaja (o desventaja) que otorga una variable 
para realizar un gasto en ese tramo, frente a la categoría de referencia (no 
gastar). Es decir, valores superiores a 1 muestran una mayor probabilidad 
asociada a la categoría de gasto analizada cuando se incrementa el valor 
de la variable independiente, mientras que valores entre 0 y 1 muestran 
una mayor probabilidad asociada a la categoría de referencia a medida 
que aumenta el valor de la variable explicativa. Este odds ratio está relacio-
nado con el signo del coeficiente estimado. Coeficientes negativos llevan 
a odds ratios entre 0 y 1, mientras que coeficientes positivos llevan a ven-
tajas mayores a 1. La diferencia entre el valor neutral (1) y el odds ratio en 
cada caso refleja el tamaño de la ventaja o desventaja de la alternativa de 
gasto analizada con respecto a la categoría de referencia. Al realizarse la 
transformación exponencial, los coeficientes negativos desaparecen, pues-
to que un odds ratio es una razón de probabilidades, y estas nunca pueden 
ser negativas. Dado que se trata de una transformación de los coeficientes, 
no es necesario volver a interpretar la significación de estos. En la tabla 22 
podemos observar dicha transformación, que será analizada con mayor 
profundidad en el epígrafe siguiente.
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Tabla 22: Odds ratio (valores significativos al 5% en negrita)

Gasto bajo Gasto mediano Gasto superior

Intersección 0.18 0.04 0.03

Edad 1.08 1.05 1.09

Motivo de la visita 1.06 1.27 1.20

Nº visitas previas 0.65 0.70 0.81

Momento del gasto 0.70 0.62 0.61

Tipo de gasto 45.29 148.33 92.71

Distancia entre gas-
tos (Km) 1.55 1.82 1.68

Por último y a modo de resumen, en la tabla 23 podemos observar el re-
sultado de la prueba de cada una de las hipótesis para cada nivel de gasto.

Tabla 23: Resumen de hipótesis relativas a los determinantes del gasto

Hipótesis Gasto 
bajo

Gasto 
medio

Gasto 
superior

Hipótesis 1: La propensión a gastar en turismo cultural será 
mayor a medida que aumenta la edad del cabeza de familia   

Hipótesis 2: La propensión a gastar en turismo cultural será 
mayor a medida que aumenta la motivación por los elementos 
primarios del destino

 

Hipótesis 3: La propensión a gastar en turismo cultural será 
mayor para turistas con menos experiencia en el destino

 

Hipótesis 4: La propensión a gastar en turismo cultural será 
menor a medida que avanza la visita del turista en el destino

  

Hipótesis 5: Será más probable que un turista realice un 
gasto si este es de tipo no cultural

  

Hipótesis 6: La probabilidad de gastar en turismo cultural 
será mayor a medida que aumenta la distancia recorrida para 
llegar al punto de gasto

 
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A continuación, se comentará en detalle la consistencia entre los resul-
tados obtenidos y la literatura previa, aunque esta última corresponda 
mayoritariamente al análisis del gasto total de la estancia y no por evento.

2.4. Discusión de los resultados respecto a la estimación del 
gasto por evento
En relación con el primer objetivo de esta tesis doctoral, la identificación 
de un perfil de turista altamente rentable, el modelo seleccionado ha per-
mitido identificar los predictores del gasto en cada evento.
Como ya se aclaró en el anterior epígrafe, dichos resultados no pueden ser 
analizados directamente, sino a través de una transformación logarítmica 
que indica el incremento de probabilidad o la ganancia en la razón de 
apuesta (odds ratio) experimentada entre no gastar y cada una de las cate-
gorías de gasto (Aldás y Uriel, 2005) para cada uno de los seis predictores.
Previo a la discusión de los predictores, analizamos la tendencia de la 
constante.  En la figura 8 se observa como para las categorías de gasto 
medio y alto (aquellas en las que este coeficiente es significativo), el valor 
inferior a 1 en la ventaja nos indica que, en ausencia de todas las variables 
explicativas, es más probable no gastar que realizar un gasto de tipo me-
dio o alto. Sin embargo, gastos bajos presentan una probabilidad similar a 
no gastar. Esto puede deberse a que si no existe un factor o incentivo que 
impulse a gastar, lo racional sería no gastar, al menos en las categorías que 
suponen un mayor importe.
Dicha constante no merece mayor atención, puesto que se entiende que 
un turista no puede no estar en presencia de algunas de las variables des-
critas (por ejemplo, la edad, momento de la visita…), por lo que habrá, al 
menos, algún factor que impulse o penalice gastar en el destino. Además, 
esta constante, de acuerdo con el modelo estimado, será aleatoria, lo que 
implica que será diferente para cada turista. Por tanto, tendrá tres compo-
nentes, la parte fija que es la que se analiza en el gráfico, la parte aleato-
ria que se explica con la inclusión de variables de nivel de turista (edad, 
motivación y visitas previas) y la parte aleatoria que no ha sido explicada 
por variables expresamente incluidas en el modelo, recogida en la pertur-
bación de la constante (𝑢𝑢0𝑗𝑗  ).



JULIO VENA OYA 

124

Figura 8: Odds ratio para la constante en las tres categorías de gasto 
frente a no gastar (*p-valor<0.05; ** p-valor<0.01)
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Con respecto al primer conjunto de determinantes, los relativos al turista, 
estos son la edad, el motivo de la visita y las visitas previamente realiza-
das en el destino. 
Respecto a la primera de estas variables se observa que los tres odds ratio 
de la variable edad son significativamente superiores a la unidad (figura 
9). En concreto, el incremento de un año de edad del turista aumenta la 
probabilidad de gastar en todos los tramos entre un 5% y un 9%. Esta in-
terpretación obtiene el apoyo de gran parte de la literatura que ha estudia-
do el gasto, confirmando a la edad del turista como uno de los principales 
predictores de este (Oh et al., 2004). La mayoría de los estudios al respecto 
van en el mismo sentido: el gasto en turismo y la edad se correlacionan de 
manera directa y positiva (Jansen-Verbeke, 1998; Aguiló y Juaneda, 2000; 
Zheng y Zhang, 2013). Teniendo en cuenta que el turismo se realiza en 
grupo, esta relación se ha concretado para la edad del cabeza de familia 
entrevistado (Boo et al., 2006; Hung et al., 2012), como ha sido nuestro caso.
Atendiendo a la línea de tendencia, se mantiene prácticamente constante 
para las tres categorías de gasto. Por tanto, en general, para el destino 
analizado y, por extensión, para destinos de similares características, la 
atracción de clientes de mayor edad favorece la generación de ingresos. 
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Figura 9: Odds ratio para la edad en las tres categorías de gasto 
frente a no gastar (*p-valor<0.05; ** p-valor<0.01)
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Respecto a la variable motivo de la visita, la probabilidad de no gastar es 
equivalente a la de realizar un gasto bajo independientemente de la moti-
vación principal del turista. Sin embargo, a medida que se incrementa el 
interés por los atractivos culturales del destino, también aumenta la pro-
babilidad en un 20% o más de realizar un gasto en las categorías de nivel 
mediano y superior. 
Como ya se ha comentado en párrafos previos, el coste de las atracciones 
culturales suele ser bajo o incluso gratuito (Abbruzzo et al., 2014), lo que 
puede explicar que una elevada motivación por los elementos primarios 
de un destino cultural no logre explicar de forma significativa la propen-
sión a realizar un gasto bajo frente a no gastar. Sin embargo, acudiendo a 
autores como Wang y Davidson (2010a) o Brida y Scuderi (2013) vemos 
como esta motivación no solo afectará a una mayor predisposición por 
pagar por el motivo principal de su visita (en este caso los elementos cul-
turales o primarios), sino al montante total gastado en el viaje y, por tanto, 
también a los gastos en otras categorías (Lee, Lee y Wicks, 2004; Chang, 
2013; Hennessey, Yun y MacDonald, 2014).
Además, a estos turistas altamente motivados por la cultura no les impor-
tará pagar un sobreprecio por la misma (Brida et al., 2012), adquiriendo 
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entradas para aquellos atractivos culturales de mayor precio en el desti-
no, puesto que tendrán una mayor predisposición a pagar por su motivo 
principal de visita (Imler, 2011).
En definitiva, la atracción de turistas con una motivación cultural reper-
cutirá positivamente en el destino analizado, lo que es coherente con la 
literatura que sostiene que la motivación por la cultura ha sido habitual-
mente asociada con un turismo de calidad (alto gasto) (Chang, 2013; Puli-
do-Fernández et al., 2017).
Hay que tener en cuenta que tanto Granada como otros destinos culturales 
atraen a turistas con motivaciones muy diferentes, especialmente aquellas 
que genéricamente se engloban bajo la denominación de turismo de baja 
calidad (de borrachera, despedidas de soltero/a, etc.), pero también otras 
como los motivos familiares, de relajación, escapar del día a día, etc. Esta 
investigación permite cuantificar la ventaja de la motivación cultural fren-
te a otras motivaciones secundarias.

Figura 10: Odds ratio para motivo de la visita en las tres categorías 
de gasto frente a no gastar (*p-valor<0.05; ** p-valor<0.01)
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Para la variable relativa al número de visitas previas a la ciudad (figura 
11) analizaremos las dos primeras ventajas, que se corresponden con los 
tramos de gasto bajo y mediano. En ambos casos los odds ratio se encuen-
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tran por debajo de 1 y, por lo tanto, esta variable favorecerá al grupo de 
referencia, no gastar, frente a los dos mencionados anteriormente. Es de-
cir, un mayor número de visitas previas al destino provocará una mayor 
ventaja de la opción no gastar, frente a gasto bajo o mediano. Este resul-
tado es consistente con la literatura previa puesto que, tal y como afirman 
Pyo et al. (1998), los turistas noveles tienden a realizar más gastos debido 
a su necesidad de visitar las principales atracciones del destino (elementos 
primarios) y, por supuesto, también al efecto experiencia de los turistas 
que más veces han visitado la ciudad, los cuales encontrarán actividades 
para disfrutar del destino sin necesidad de realizar un gasto asociado a 
las mismas (Bello y Etzel, 1985; Petrick, 2004), lo que puede explicar esta 
tendencia negativa.
La línea de tendencia es creciente, lo que sugiere que el número de visitas 
previas presenta una mayor ventaja de la categoría “no gastar” frente a 
las categorías más bajas de gasto y que no tiene incidencia (el efecto no es 
significativo) sobre la categoría de gasto superior. Ya se ha discutido en el 
epígrafe anterior la razón por la que entendemos que no hay un efecto sig-
nificativo de la experiencia del turista sobre la categoría de gasto superior. 

Figura 11: Odds ratio para número de visitas previas en las tres categorías 
de gasto frente a no gastar (*p-valor<0.05; ** p-valor<0.01)
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Concluido el análisis de las variables explicativas a nivel grupal, se proce-
de a comentar las del nivel atómico. La variable momento del gasto (figu-
ra 12) mide la probabilidad de efectuar un gasto frente a no realizarlo por 
parte de un turista a medida que va consumiendo el tiempo de su estan-
cia. En concreto, a medida que avanza la estancia del turista, se hace me-
nos probable que efectúe un gasto en todas sus categorías. La tendencia, 
además, muestra que cuanto mayor sea el gasto, menos probable será que 
este ocurra en los momentos finales de la visita del turista en el destino.
Tal y como se extrae de la literatura, a medida que se incrementa el tiem-
po de estancia, se reduce el gasto por persona en el destino y viceversa 
(Mehmetoglu, 2006; Hsu y Kang, 2007; Lee, Lee y Wicks, 2015). Los turis-
tas configuran su viaje visitando en primer lugar aquello que realmente 
ha motivado su visita (Seifolddini-Faranak, et al., 2009), disminuyendo el 
gasto por persona y día a medida que transcurre su visita (van Loon y 
Rouwendal, 2017). En esta misma línea se encuentran otros autores que 
afirman que en los últimos días de estancia el turista permanece más está-
tico (Zillinger, 2007; Kemperman et al., 2009), siendo menor el número de 
paradas (Saarloos et al., 2007) y con ello menos probable realizar un gasto.

Figura 12: Odds ratio para momento del gasto en las tres categorías
 de este frente a no gastar (*p-valor<0.05; ** p-valor<0.01)
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Al analizar la variable tipo de gasto (figura 13) se ha de aclarar que dicha 
variable se ha medido de forma dicotómica (gasto en cultura=0 vs. otros 
gastos=1). En cuanto a los valores de los odds ratio, se observa que al ser 
muy superiores a 1 en todos los niveles de la variable dependiente, el que 
un gasto sea de tipo no cultural incrementará la probabilidad de gastar, 
cualquiera que sea el tramo en el que nos encontremos. 
Este resultado tiene cierta lógica, puesto que la mayoría de los gastos cul-
turales se sitúan en el tramo no gasto y gasto bajo, por lo que es precisa-
mente en estas categorías donde el tipo de gasto no cultural ejerce un me-
nor efecto en la predisposición del turista a pagar. En los gastos medianos 
y superiores la ventaja de gastar es mayor. Este resultado es consecuencia 
exclusivamente del importe medio de los gastos. El gasto medio en los 
atractivos culturales del destino ((x̅c  =  11.1) ) es significativamente inferior 
(p-valor= 0.00) al gasto medio en elementos secundarios o adicionales
( (x̅nc  =  21.51) ). Sin embargo, ello no implica que un turista no vaya a reali-
zar gastos de tipo cultural. Obviamente, si esta es su motivación principal 
los efectuará (Brida et al., 2012). Sin embargo, hemos aclarado que muchas 
de estas atracciones son gratuitas (Abbruzzo et al., 2014).

Figura 13: Odds ratio para el tipo de gasto en las tres categorías 
de este frente a no gastar (*p-valor<0.05; ** p-valor<0.01)
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En la figura 14 encontramos la distancia recorrida entre un gasto y el si-
guiente, como un indicador del esfuerzo o tiempo invertido para alcanzar 
el atractivo o evento. Esta variable se mide a partir de la distancia euclídea 
para latitud y longitud entre dos eventos de gasto consecutivos en la se-
cuencia enviada por el turista.
Para el tramo de gasto bajo dicha variable no es significativa al 5%, mien-
tras que para los tramos mediano y superior sí es significativa. Estos odds 
ratio nos indican que a mayor distancia recorrida por los turistas más pro-
bable será realizar un gasto mediano o superior frente a no realizar gasto 
alguno. Este resultado se explica porque el interés por explorar la ciudad 
ejerce un efecto moderador sobre la sensibilidad en el precio (Nicolau y 
Más, 2006), por lo que la distancia recorrida no debería suponer un pro-
blema para el turista a la hora de gastar (Kemperman et al., 2009). Incluso, 
a aquellos turistas que tengan planificadas sus visitas y paradas, no les 
importará modificar su ruta, aunque ello implique recorrer una mayor 
distancia, si les permite acceder a un determinado atractivo del destino 
(Lew y McKercher, 2004; Kemperman et al., 2009). La no significación del 
coeficiente para gasto bajo es coherente con la concentración de gran par-
te de gastos culturales en esta categoría. Dado que el turista, en general, 
planifica su estancia al destino, la visita de atracciones culturales está pre-
vista (Imler, 2011) y, consecuentemente, el gasto realizado en los mismos 
no dependerá de la distancia recorrida para visitarlos, sino de la planifi-
cación previa que este haya realizado de su estancia. Ello no significa que 
el turista no pueda cambiar su planificación inicial en cuanto a atractivos 
culturales se refiere, dado que el nivel de significación para el tramo de 
gastos bajos es inferior al 10% (p-valor=0.07).
El resultado en esta variable está condicionado por el hecho de que la 
secuencia de gastos de que se dispone no es completa. Es decir, entre dos 
gastos consecutivos en nuestra serie pueden haber ocurrido otros que no 
aparecen registrados, por lo que la distancia medida como distancia entre 
gastos consecutivos para un turista debe ser analizada con precaución. 
Este sesgo no podría ser eliminado contando con un registro completo de 
gastos, puesto que el turista puede desplazarse sin realizar gasto alguno. 
En esta tesis doctoral se han planteado otras alternativas para medir esta 
variable, como la distancia de cada gasto al hotel del turista, descartándo-
se porque el sesgo introducido es aún mayor, dado que un turista que se 
ha desplazado desde su hotel a un punto de la ciudad donde realiza un 
gasto, puede efectuar otro gasto próximo a dicha ubicación, recorriendo
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una distancia corta y suponiendo, por tanto, escaso esfuerzo de desplaza-
miento. 

Figura 14: Odds ratio para la distancia entre gastos en las tres categorías
 de este frente a no gastar (*p-valor<0.05; ** p-valor<0.01) 
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En general, se identifican patrones similares de influencia de cada pre-
dictor sobre las categorías de gasto bajo, mediano y superior, con algunas 
excepciones ya comentadas en párrafos previos. Así, un turista cultural 
presentará una mayor predisposición a gastar en cada opción de consumo 
que se le presente si se encuentra al inicio de su visita, ha invertido esfuer-
zo en desplazarse para llegar al atractivo o servicio turístico, y este es de 
tipo no cultural. Respecto al perfil de turista deseable para un microdes-
tino cultural, este vendría dado por un turista de mediana edad (hay que 
recordar que en nuestra muestra se dispone de pocos casos de turistas de 
avanzada edad), con una motivación principal por la cultura y que reali-
zan su primera visita al destino.

3. ANÁLISIS DE LA DISPERSIÓN DEL GASTO

3.1. Análisis descriptivo de la dispersión del gasto
Para tomar un punto de referencia, en primer lugar, recordaremos la ma-
nera en la que se mide la dispersión del turista, siendo esta la media de las 
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distancias recorridas por los turistas entre cada uno de sus gastos.
La dispersión media de los turistas asciende a 0.65 km, mientras que la 
desviación típica es de 0.27 km, lo que nos hace sospechar la posible exis-
tencia de grupos heterogéneos en cuanto a su comportamiento.
En la figura 15 se aprecia como se distribuye el gasto (ponderado median-
te la marca de clase) de todos los turistas de nuestra muestra. La mayor 
concentración de gastos se sitúa en los lugares más turísticos de la ciu-
dad, los cuales se corresponden con los principales atractivos turísticos 
de Granada, puesto que el que haya una atracción de renombre afectará a 
los movimientos del turista (Lew y McKercher, 2006, Imler, 2011). Siendo 
Granada un destino eminentemente cultural, no es de extrañar que dicha 
concentración de gastos ocurra en los principales puntos de interés cultu-
ral.
Es por ello que en dicho mapa observamos de manera muy nítida la teoría 
de los nodos de Dredge (1999), observando mayor concentración de gas-
tos en los principales nodos primarios (Alhambra, centro y Albaicín-Sa-
cromonte) y que dichos gastos se van difuminando a medida que nos 
vamos alejando de dichas atracciones (colores menos intensos como ama-
rillo y verde). Por lo que la adecuada localización de la oferta de servicios 
turísticos en torno a estas zonas de alta concentración de gasto contribuye 
a incrementar este último (Gee, 1987; Yüksel, 2004). Un turista que acuda 
a un nodo primario realizará otros gastos (Xia et al., 2005), siendo clave 
tanto la situación como la accesibilidad de estos elementos secundarios 
(Lee et al., 2015). Por ello, la localización de los servicios turísticos con 
respecto a los principales atractivos de la ciudad (Khadaroo y Seetanah, 
2008; Massidda y Etzo, 2012) es una necesidad para los destinos, ya que el 
turista intentará optimizar las visitas a las diferentes atracciones turísticas 
(Donaire et al., 2015). 
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Figura 15: Distribución del gasto en Granada

3.2. Contraste de hipótesis relativas a la dispersión del gasto 

3.2.1. Comprobación de los supuestos de la regresión
Previo al análisis de regresión de clases latentes que permitirá explicar la 
dispersión del gasto teniendo en cuenta la heterogeneidad del mercado 
de turistas se deben chequear los distintos supuestos relativos a esta: au-
sencia de multicolinealidad, heterocedasticidad y normalidad de los resi-
duos.
El supuesto de ausencia de multicolinealidad ha sido testado ya en pá-
rrafos previos, por lo que no se procede de nuevo a su análisis. Hay que 
recordar que, como se indica en el capítulo de metodología, dado que la 
variable dispersión se calcula por turista, las variables explicativas son las 
características de este (edad, motivación de visita, experiencia previa y 
días de estancia). 
El supuesto de ausencia de heterocedasticidad, se prueba a través del 
test de Breusch-Pagan, no pudiendo rechazarse la hipótesis nula y, por lo 
tanto, no presentando problemas de heterocedasticidad (Chi-cuadrado = 
6.28; p-valor = 0.18).
Por último, la normalidad de los residuos puede comprobarse desde una 
perspectiva gráfica o analítica. Desde la perspectiva analítica encontramos 
que el supuesto no se cumple, siendo el p-valor del contraste de Jarque-Be-
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ra igual a 0.04. De acuerdo con el Teorema Central del Límite, si el 
número de observaciones por segmento es suficientemente grande 
(>30) los resultados obtenidos serán robustos ante el incumplimiento 
de este supuesto. Considerando la muestra total de turistas, desde 
una perspectiva gráfica se puede observar que efectivamente la mis-
ma se distribuye de manera aproximadamente normal (figura 16).

Figura 16: Gráfico Q-Q de la dispersión media
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Una vez identificado que los supuestos del modelo se cumplen de 
forma razonable, en el siguiente epígrafe se procederá a contrastar 
las hipótesis correspondientes al segundo objetivo de la tesis.

3.2.2. Elección del modelo y análisis de los resultados
Para identificar el modelo más adecuado para explicar la dispersión 
de los gastos se estiman modelos desde aquél que no segmenta has-
ta un modelo con cuatro clases. El tamaño muestral sugiere no di-
ferenciar más segmentos puesto que ello dará lugar a grupos muy 
reducidos que poco o ningún interés pueden tener desde el punto de 
vista del desarrollo de una estrategia de marketing específicamente 
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dirigida a este segmento. Considerando el equilibrio entre ajuste y par-
simonia, recogido a partir del criterio de información BIC (tabla 24), este 
presenta su menor valor en el modelo de dos clases. Además, el modelo 
con dos clases consigue explicar la dispersión del gasto considerablemen-
te mejor que el modelo con una sola clase (0.79 vs. 0.03, respectivamente), 
manteniendo el error de clasificación bajo (7.5%) y la entropía por encima 
de 0.5, por lo que la separación entre segmentos es adecuada.  El mercado 
de turistas analizado presenta, por tanto, dos segmentos en cuanto a la 
explicación de la dispersión del gasto en el destino.

Tabla 24: Elección del modelo
Modelo BIC(LL) CAIC(LL) N.º parámetros R² ErClasificación Entropía
1 41.91 47.91 6 0.03 0 1.00

2 41.75 54.74 13 0.78 0.07 0.72

3 52.34 71.78 20 0.87 0.12 0.70

4 74.71 93.65 27 0.93 0.24 0.63

Analizando la composición de los dos segmentos, observamos como un 
67.54% de la población se encuadraría en el primer segmento, mientras 
el 32.46% restante formaría parte del segundo. Respecto a la dispersión 
media del gasto, esta se sitúa en 0.50 km para el primer segmento, sien-
do dicha dispersión mucho mayor en el segundo segmento (0.97 km de 
media). Por lo tanto, tenemos que el primer segmento concentra más sus 
gastos, siendo este tipo de comportamiento el más frecuente entre los tu-
ristas analizados, mientras que un comportamiento explorador es menos 
frecuente entre los mismos.

Tabla 25: Características de los segmentos
Tamaño (%) Dispersión media (Km) R2

Segmento 1 67.54% 0.50 12.85%

Segmento 2 32.46% 0.97 44.63%

En la tabla 26 observamos como, según los resultados arrojados por el 
estadístico de Wald, ni el motivo de la visita, ni el tiempo de estancia son 
conjuntamente significativas y tampoco de forma individual en cada uno 
de los segmentos. Sí explican la dispersión las variables edad y visitas pre-
vias. En la misma línea, si atendemos al estadístico Wald (=), apreciamos 
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idéntico patrón, ayudando edad y visitas previas a segmentar, mientras 
que las otras variables no presentan un coeficiente significativamente dis-
tinto entre segmentos. 
Conjuntamente, estos resultados sugieren el rechazo de las hipótesis 8 y 
9, al no encontrar significación para las mismas, debiendo rechazar los 
supuestos de partida que establecían una relación entre el motivo princi-
pal de la visita y la duración de la misma con la distribución de los gastos 
realizados en la ciudad.
Una explicación a la no significación del tiempo de estancia como variable 
explicativa la encontramos en que se analiza un destino donde la estancia 
media es baja. El turista debe manejar un presupuesto muy limitado de 
tiempo (McKercher y Lau, 2008; Han et al., 2014), que repartirá entre los 
principales atractivos del destino (Imler, 2011), por lo que no es de esperar 
grandes diferencias en la dispersión del gasto para estancias cortas. Esta 
dispersión se hace patente a medida que se incrementa el presupuesto de 
tiempo (Zhu, Timmermans y Wang, 2006). Sin embargo, la estancia media 
de un turista que visita Granada es de 2 días pernoctaciones (OTG, 2019).
Por otra parte, en los destinos la oferta secundaria se suele situar próxi-
ma a los atractivos principales (por ejemplo, en Granada muchos restau-
rantes están en el centro, muchas tiendas de productos típicos en el Al-
bayzín, etc.), lo que puede hacer que la diferente motivación (cultural o 
no cultural) no afecte a la distribución del gasto, dado que los elementos 
secundarios y primarios están próximos y debido a que el consumo de 
servicios primarios en una determinada localización llevará aparejado el 
consumo de elementos secundarios en localizaciones próximas (Abruzzo 
et al., 2014).
Sí que encontramos apoyo para las hipótesis séptima y décima, no pudien-
do rechazar dichas hipótesis y quedando patente la relación de la edad y 
el número de visitas previas en la dispersión del gasto.
En cuanto a la variable edad, resulta ser un predictor significativo de la 
dispersión de los gastos solamente en el segundo segmento. Nuestra sép-
tima hipótesis planteaba que las personas mayores presentan un mayor 
interés por la cultura y, por tanto, van a visitar los distintos atractivos cul-
turales del destino, generando así una mayor dispersión de dicho gasto. 
Esta conclusión debe entenderse en el marco de un microdestino cultural 
donde la oferta está relativamente concentrada y en una muestra de turis-
tas donde no hay turistas por encima de los 60 años.
Por lo que respecta a las visitas previas, se trata de una variable con efecto 
significativo en el segmento 1. El coeficiente negativo indica que los turis-
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tas noveles dispersan más sus gastos que los repetidores. Este resultado es 
consecuencia del afán explorador de los turistas que visitan por primera 
vez el destino, lo que provocará una mayor dispersión en sus gastos, ob-
teniendo apoyo empírico H10.

Tabla 26: Significación de los predictores (en negrita valores significativos al 5%)

Coeficiente 
(p-valor)

Clase 2
Coeficiente 

(p-valor)

Wald
(p-valor)

Wald (=)
(p-valor)

Edad -0.02 
(0.55)

0.01 
(0.02)

6.08
 (0.05)

5.91
(0.01)

Motivo de la 
visita

-0.01
(0.89)

-0.01
(0.24)

1.40
(0.50)

0.92
(0.34)

Tiempo de 
estancia

0.02
(0.50)

-0.03
(0.47)

1.15
(0.56)

1.05
(0.30)

Visitas previas 
(noveles=0)

-0.04
(0.05)

0.07
(0.10)

7.23
(0.03)

5.97
(0.01)

En conclusión, la respuesta a nuestra cuestión de investigación debe ser 
que el mercado de turistas culturales es heterogéneo en cuanto a la distri-
bución de sus gastos en el destino, con un segmento que casi dobla la dis-
tribución del otro y con unos predictores de dicha dispersión que también 
difieren entre segmentos.

3.3. Discusión de los resultados respecto a la dispersión del 
gasto

3.3.1. Determinantes de la dispersión del gasto
Analizando los determinantes de la dispersión del gasto del turista en 
microdestinos culturales, de los cuatro predictores del nivel del turista, 
encontramos que tan solo la edad y las visitas previas al destino son capa-
ces de explicar la dispersión de este. 
En concreto, la variable edad resulta ser un predictor significativo de la 
dispersión de los gastos solamente en el segundo segmento, mostrando 
una mayor dispersión de este a medida que aumenta la edad del turista. 
Este resultado es acorde con la literatura previa puesto que la edad, o 
más bien el ciclo de vida en que se encuentre una persona, influirá en el 
gasto en turismo (Chen y Shoemaker, 2014), afectando la edad tanto a la 
conducta de un turista (Lawson, 1991) como a sus patrones de gasto (Li et 
al., 2013). 
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Por otra parte, encontramos que hay autores que afirman que es la edad 
el único factor relevante en la búsqueda y pago por elementos culturales 
(Bedate et al., 2009; Pulido-Fernández y Sánchez-Rivero, 2010), aumentan-
do dicho gasto a medida que lo hace la edad. Es por ello por lo que pode-
mos afirmar que, en efecto, la edad puede afectar a la ruta seguida por los 
turistas (Xia et al., 2005), y es precisamente en este punto donde encontra-
mos que la edad puede relacionarse positivamente con la dispersión del 
gasto en un microdestino cultural, dado que el turista tenderá a visitar las 
principales atracciones culturales si estas son su principal motivo del viaje 
(Richards, 2002; Kim et al., 2007; Imler, 2011).
Por lo que respecta a las visitas previas, se trata de una variable con efec-
to significativo en el segmento 1 (el de menor dispersión en el gasto). Su 
efecto muestra el afán explorador de los turistas que visitan por primera 
vez el destino (Rosenbaum y Spears, 2005), lo que provocará una mayor 
dispersión en sus gastos debido a que sienten la necesidad de visitar más 
atracciones turísticas (Pyo et al., 1998). Por otro lado, se puede hablar de 
un efecto experiencia en los turistas repetidores que no vuelven a visitar 
ciertas atracciones turísticas (Bello y Etzel, 1985; Petrick, 2004). 

3.3.2. Análisis de la dispersión del gasto por segmentos
En cuanto a la cuestión de investigación planteada sobre la fragmentación 
o no del mercado de turistas culturales atendiendo a la distribución del 
gasto en el destino, los resultados de esta investigación muestran que di-
cha fragmentación existe. 
Para analizar con mayor detalle estos resultados se han elaborado una 
serie de mapas de calor representando por intensidad de color la concen-
tración de gastos en el destino y destacando en el mapa los tres atractivos 
culturales principales de la ciudad (Alhambra, centro y Albaicín-Sacro-
monte).
En las figuras 17 y 18 se observa la distribución del gasto para los dos 
segmentos identificados previamente, teniendo en cuenta que los puntos 
representados en estos mapas están ponderados por el importe gastado. 
Estas representaciones claramente reflejan la mayor dispersión en el seg-
mento 2. Los turistas de este segmento presentan alta intensidad de gasto 
en los tres principales atractivos de la ciudad, pero también en otros pun-
tos de interés, como la zona de Plaza de Toros, el Parque de las Ciencias o 
incluso la zona próxima al Parque García Lorca (destacados con estrellas 
en la figura 18). 
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Figura 17: 
Distribución del gasto segmento 1

Figura 18: 
Distribución del gasto segmento 2

Estos resultados apoyan la necesidad de considerar al mercado de los 
turistas culturales como fragmentado en términos de dispersión de sus 
gastos. Conclusiones similares han sido obtenidas por Lew y McKercher 
(2006) y Xia et al. (2010). Así, Lew y McKercher (2006) identifican hasta 
4 segmentos utilizando como base de segmentación el modo de visita, 
mientras que Xia et al. (2010) muestran la existencia de dos segmentos 
considerando como base de segmentación los patrones de movimientos 
de los turistas.
Centrando la atención en el segmento 1, la dispersión de su gasto será 
mayor para los visitantes noveles en comparación con los repetidores. Los 
turistas noveles del segmento 1 presentan colores más difuminados, su-
giriendo una menor concentración del gasto en las zonas que visita prin-
cipalmente este segmento. Sin embargo, los repetidores muestran varias 
zonas de alta concentración de gastos. Encontramos en la literatura un 
fuerte apoyo a esta hipótesis, puesto que son varios los autores que afir-
man que los turistas noveles y repetidores difieren en cuanto a patrones 
de comportamiento (Um, Chon y Ro, 2006). Este efecto experiencia afecta 
tanto al importe gastado en el destino como a la distribución del gasto 
(Oppermann, 1997a; Lehto, O´Leary y Morrison, 2004). Es aquí donde ob-
servamos que, tal y como sugerían autores como Lee et al., (2015), repetir 
visitas a un destino cultural hará variar los patrones de gasto y con ello la 
distribución del mismo, observándose como los turistas noveles tienden 
a maximizar el número de atracciones visitadas en su estancia (Pyo et al., 
1998).
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Figura 19
Distribución del gasto de turistas 

noveles en el segmento 1

Figura 20
Distribución del gasto de turistas 

repetidores en el segmento 1

Finalmente, en el segmento 2 la edad influye en la distribución de los gas-
tos del turista (figuras 21 y 22). Para representar esta variable en los mapas 
de calor se ha dicotomizado la edad usando la mediana (28 años). En con-
creto, los turistas más jóvenes concentran sus gastos en las tres principales 
zonas turísticas, a las que hay que añadir la zona de Plaza de Toros (resal-
tado con una estrella). Por su parte, los turistas de mayor edad, además de 
en los núcleos mencionados, también generan un número considerable de 
gastos en el Parque de las Ciencias, barrio del Zaidín, y zonas próximas a 
Camino de Ronda y Avenida Constitución, destacando dichas zonas en la 
figura 21. 
Dado que Granada se encuentra dentro de lo que se denomina microdesti-
nos, se demuestra que la edad no supone una limitación para moverse por 
el mismo, estando los gastos de los turistas de mayor edad más disper-
sos (Bedate et., 2009; Pulido-Fernández y Sánchez-Rivero, 2010), si bien 
es preciso considerar que la edad media de la muestra analizada es de 30 
años y este hecho puede justificar un resultado como el obtenido.



DETERMINANTES DEL GASTO EFECTIVO EN EL TURISMO CULTUAL

141

Figura 21
Distribución del gasto turistas 

<28 años en el segmento 2 

Figura 22
Distribución del gasto turistas

 <28 años en el segmento 2 

En definitiva, estos mapas de calor no solamente son útiles para volver a 
constatar lo que reflejan los resultados de la regresión de clases latentes, 
sino también para identificar sobre el destino las zonas que efectivamente 
se benefician de los gastos que efectúan los distintos segmentos y tipos de 
turista.
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Esta tesis doctoral se inicia comentando dos problemas que afectan a 
microdestinos culturales, como es el caso de Granada, concretados en la 
atracción de un turismo de baja calidad desde la perspectiva del gasto 
(turismo low-cost) y la saturación de las principales zonas turísticas en el 
destino.
Respecto al problema del turismo low-cost, se ha tratado de esbozar un 
perfil del turista altamente recomendable desde el punto de vista del gas-
to en destino, incluyendo predictores propios del turista, pero también 
características asociadas a cada evento del gasto. 
Ello permitirá no solo adaptar las estrategias del destino a este perfil reco-
mendable de turismo (Park, Reisinger y Kang, 2008), sino que conllevará 
también importantes implicaciones en la sostenibilidad de estos destinos 
mediante la atracción de un turismo realmente rentable para el destino 
(Shellenberger y Nordhaus, 2004), lo que repercutirá en beneficios para la 
economía local (Ólafsdóttir y Runnström, 2009).
El problema de la sobreexplotación de los destinos turísticos está comen-
zando a ser un problema para los residentes en las zonas más turísticas, 
debido al incremento de la presión turística (Gogonea et al., 2017), la cual 
genera problemas relativos a la convivencia del turista/residente (Liang y 
Hui, 2016; Castañeda et al., 2019) como la saturación de servicios públicos, 
turismo incívico o saturación de las zonas más populares para los turistas 
(García-Hernández et al., 2017).
El problema de saturación es abordado desde la perspectiva de la disper-
sión del gasto y del análisis de las zonas “calientes” en cuanto a la masifica-
ción del gasto turístico. Además, se identifican segmentos de mercado con 
distinta dispersión de su gasto. Los resultados permitirán no solo identifi-
car segmentos de la población que sean más atractivos desde el punto de 
vista de la dispersión del gasto, lo que implicará una menor congestión 
en el destino, sino también la identificación de zonas infra-explotadas y 
las cuales podrían ser puestas en valor con una debida identificación de 
las demandas de los distintos segmentos en los que el mercado se divida 
(Niezgoda y Bartosik, 2010).
Estos dos problemas inciden más si cabe en los microdestinos en compa-
ración con destinos de mayor tamaño (Viu et al., 2008), por lo que generar 
un turismo sostenible, no solo desde la perspectiva económica, sino tam-
bién desde la de los residentes (Lundberg, 2017), se antoja crucial.
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1. CONCLUSIONES

En total diez hipótesis fueron probadas en esta tesis, seis de ellas relativas 
a los determinantes del gasto turístico, cuatro referentes a la dispersión 
del mismo en microdestinos culturales, así como una cuestión de inves-
tigación. En la tabla 27 podemos observar un resumen de las mismas y el 
apoyo empírico que reciben.

Tabla 27: Resumen de las hipótesis y cuestiones planteadas

Hipótesis relativas a los determinantes del gasto Conclusión

Hipótesis 1 La propensión a gastar en turismo cultural será mayor a 
medida que aumenta la edad del cabeza de familia No rechazada

Hipótesis 2
La propensión a gastar en turismo cultural será mayor 
a medida que aumenta la motivación por los elementos 
primarios del destino

No rechazada*

Hipótesis 3 La propensión a gastar en turismo cultural será mayor 
para turistas con menos experiencia en el destino No rechazada**

Hipótesis 4 La propensión a gastar en turismo cultural será menor a 
medida que avanza la visita del turista en el destino No rechazada

Hipótesis 5 Será más probable que un turista realice un gasto si este 
es de tipo no cultural No rechazada

Hipótesis 6
La probabilidad de gastar en turismo cultural será 
mayor a medida que aumenta la distancia recorrida para 
llegar al punto de gasto

No rechazada*

                                 
del gasto Hipótesis relativas a la dispersión del gasto Conclusión

Hipótesis 7 La edad influye de manera positiva en la dispersión del 
gasto No rechazada

Hipótesis 8 Una alta motivación por la cultura provocará una mayor 
dispersión de los gastos Rechazada

Hipótesis 9 Una duración mayor de la estancia hará que los gastos se 
encuentren más dispersos Rechazada

Hipótesis 10 El gasto estará más disperso en los turistas noveles No rechazada

Cuestión de 
investigación 1

¿Existen segmentos de turistas culturales que difieren en 
la distribución del gasto turístico?

Respuesta afir-
mativa

Nota: * Rechazada para el tramo inferior de gasto/** Rechazada para el tramo superior 
de gasto

Respecto al primero de nuestros objetivos, el análisis de los determinantes 
que permiten predecir el importe gastado en cada parada que realiza un 
turista durante su visita, las 6 hipótesis planteadas fueron empíricamente 
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apoyadas, quedando explicado este gasto por tres características del even-
to de gasto y otras tres del turista. 
Analizando dichos resultados se observa como el gasto en elementos pri-
marios apenas supera los 10€, siendo una buena parte de ellos gratuitos. 
Estas atracciones, además, suelen tener un precio fijo, presentando una 
escasa variabilidad, por lo que es a través del gasto en los elementos se-
cundarios como se puede aumentar el gasto del turista cultural, en la línea 
de lo que sugieren otros autores como van Loon et al., (2014).
Por otra parte, se observan también las condiciones que han de darse en 
un evento de gasto para que se incremente la probabilidad de realizarlo. 
En concreto, las condiciones de evento que incrementarán dicha probabi-
lidad serán la de un evento al comienzo de la visita, de tipo no cultural 
y considerando la distancia recorrida hasta el punto de gasto como una 
inversión que afecta positivamente a la propensión a gastar.
Desde el punto de vista del turista también se analiza el perfil del mismo 
que presenta una mayor probabilidad de efectuar un gasto en cada evento 
del mismo, siendo los turistas de mayor edad, motivados principalmente 
por los elementos culturales del destino y que lo visitan por primera vez 
el perfil del turista más proclive a gastar en cada evento. Con respecto a 
la primera característica, la edad, hemos de ser cautos, dado que nuestra 
muestra presenta un máximo de 57 años de edad, siendo aproximada-
mente a esta edad donde el gasto en turismo alcanza su máximo y comien-
za a decrecer (Lehto et al., 2004; Bernini y Cracolici, 2015).
Las características tanto del perfil de evento del gasto como las del turista 
son bastante estables en su rol de determinantes para cada una de las ca-
tegorías de gasto consideradas. Así, la única excepción en las condiciones 
del evento de gasto la encontramos en que la distancia recorrida no afecta 
a la probabilidad de realizar un gasto si este se encuentra en su menor 
importe, gasto bajo, lógico por otra parte si atendemos a la concentración 
de gastos primarios (en atractivos culturales) en dicho tramo, siendo la 
mayor parte de estos planificados (Imler, 2011), por lo que la distancia 
recorrida reducirá su relevancia como predictor.
Por otra parte, en lo que respecta al perfil deseable de turista, para los gas-
tos más elevados no se aprecia influencia de las visitas previas al destino, 
siendo la mayor parte de estos (80%) un gasto poco o nada eludible como 
es el gasto en restauración. Otra excepción es la que encontramos en cuan-
to a la no relación del motivo de la visita y los gastos de menor importe. 
Según Castañeda et al. (2019), el importe en gastos culturales no difiere 
entre distintos segmentos de turistas culturales debido a la estructura de 
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coste de estos atractivos (mayoritariamente precio fijo, y relativamente ba-
rato, o gratuito).
Considerar estas variables puede ayudar, como veremos en el epígrafe 
sobre implicaciones, a prever la probabilidad de gasto en un evento, ser-
vicio o atractivo determinado y también para diferentes turistas. Con tres 
predictores por nivel se consigue aumentar la capacidad predictiva del 
modelo en casi 40 puntos, llegando a un 62% de gastos correctamente cla-
sificados.
Con respecto al segundo de nuestros objetivos, medir la dispersión del 
gasto en el destino, se obtiene soporte para dos de las cuatro hipótesis 
planteadas, así como para la cuestión de investigación acerca de la exis-
tencia de segmentos diferentes en cuanto a la dispersión del gasto, lo que 
nos indica que los turistas culturales son heterogéneos en cuanto a la dis-
persión de su gasto en el destino, diferencia que llega a ser del doble entre 
los dos segmentos identificados.
Estos turistas culturales presentan en su mayoría (67.54%) una baja dis-
persión de sus gastos, lo cual puede provocar diversos problemas descri-
tos a lo largo de esta tesis tales como aglomeraciones en las principales 
zonas turísticas, saturación de los servicios públicos y problemas con los 
residentes de dichas zonas (García-Hernández et al., 2017).
Las dos hipótesis que encuentran apoyo empírico establecen que la dis-
persión del gasto turístico se incrementa con la edad del turista y en los 
turistas noveles. 
El efecto de estas dos variables no es igual en los dos segmentos de alta y 
baja dispersión, respectivamente. En particular, para el segmento de alta 
dispersión del gasto, una mayor edad del turista genera una mayor dis-
tribución del gasto en el destino. Esto significa que una mayor edad hace 
que el turista no solamente se quede en la visita de las tres principales 
zonas turísticas, sino que busca visitar otras atracciones y zonas menos co-
nocidas. Respecto a la experiencia del turista en el destino, para el primer 
segmento se observa como son los turistas noveles los que presentan una 
mayor dispersión de sus gastos, presentando estos una actividad más ex-
ploradora que los turistas repetidores, los cuales presentan unos patrones 
de movimiento más estáticos. 
Por el contrario, se concluye que ni la motivación del turista ni el tiempo 
de estancia son factores que determinen la dispersión del gasto en los mi-
crodestinos culturales.
A pesar de contar con escasos predictores estos son capaces de explicar 
cerca del 80% de la variabilidad de la dispersión del gasto en Granada, lo 
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cual nos hace ver el gran peso de estas variables a la hora de explicar esta 
variable.
A continuación, se identificarán las principales recomendaciones que se 
derivan de las conclusiones comentadas.

2. IMPLICACIONES 

2.1. Implicaciones en la gestión de los microdestinos cultura-
les
De esta tesis doctoral se derivan implicaciones tanto para los gestores de 
destino en cuatro decisiones estratégicas básicas: atracción de turistas, fi-
delización, estancia media y localización de atracciones turísticas. 

2.1.1. Atracción de un turismo de calidad
La sostenibilidad del turismo puede ser vista desde el punto vista del re-
torno económico que el turista genera en el destino (Puckzo y Ratz, 2000), 
por lo que una correcta planificación en cuanto a la atracción de un tu-
rismo de calidad generará beneficios a largo plazo en la economía de la 
sociedad receptora (Ólafsdóttir y Runnström, 2009). Sin embargo, una 
errónea planificación provocará todo tipo de problemas, tanto económi-
cos como sociales (Sarrión et al., 2015), tal y como estamos comenzando a 
observar en algunos destinos (Liang y Hui, 2016; Mckinsey & Company y 
WTTC, 2017).
Por otro lado, hemos de tener en cuenta los problemas que están experi-
mentando los microdestinos relativos a la sobreexplotación de estos des-
tinos (García-Hernández et al., 2017), lo cual puede deberse a los similares 
patrones de visita que realizan la mayoría de turistas (Han et al., 2014), por 
lo que es necesario la atracción de un turismo que tenga mayor dispersión 
en sus gastos, evitando así los problemas derivados de esta saturación de 
determinadas zonas.
Por ello, como estrategia de un turismo de calidad desde el punto de vista 
del gasto, los microdestinos culturales han de apostar por un claro posi-
cionamiento en la atracción de un turista de mediana edad, relacionándo-
se este tipo de turistas con un turismo de mayor gasto y mayor búsqueda 
de la cultura (Pulido-Fernández y Sánchez-Rivero, 2010). Por otra parte, 
este tipo de turistas presentan mayores niveles de dispersión del gasto, 
debido a su gran afán explorador y una mayor variedad en cuanto a sus 
intereses, por lo que la atracción de este tipo de turismo ayudará a paliar 
ambas problemáticas. 
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La atracción de un turista de mediana edad no solo repercutirá en una ma-
yor dispersión y gasto por turista, sino que también influirá en la atracción 
de un turismo con una alta motivación por la cultura, hecho que redunda-
rá aún más en un mayor gasto.

2.1.2. Estrategias de fidelización versus captación
Una de las claves en la sostenibilidad económica de los destinos culturales 
son las estrategias de fidelización, las cuales permiten disponer de una 
base estable de turistas y de un mínimo de rentabilidad año a año (Gitel-
son y Crompton, 1984).
Sin embargo, nuestros resultados sugieren que no hemos de olvidar que 
una continua captación de nuevos turistas redundará tanto en un mayor 
gasto como en una mayor dispersión del mismo. Por el contrario, los tu-
ristas con experiencia en el destino no solo afectarán al importe gastado 
(reduciéndolo), sino también a la distribución del mismo (concentrándo-
lo) (Pyo et al., 1998; Lehto et al., 2004; Petrick, 2004).
Encontrar el equilibrio entre fidelización y captación de nuevos turistas se 
antoja clave pues en la sostenibilidad del turismo desde esta doble pers-
pectiva del gasto y su dispersión.

2.1.3. Estrategias de aumento en la estancia media del turista 
versus rotación
Tradicionalmente, la literatura se ha decantado por orientar a los destinos 
hacia el aumento en el número de pernoctaciones de los turistas en el des-
tino (ej. Martínez-García y Raya, 2008; Barros y Machado, 2010;  Zhang et 
al., 2012; Alén et al., 2014). Sin embargo, estos autores no tienen en cuenta 
el efecto que un mayor número de días en el destino provoca en térmi-
nos de hacinamiento, menor gasto por día y en la distribución del mismo. 
Visto desde otro punto de vista, si un turista concentra sus gastos entre 
el primer y segundo día de estancia ¿es realmente beneficioso retenerlos 
más? Si la respuesta se ofrece en términos de ingresos absolutos, por su-
puesto que sí, pero quizá no sea la variable correcta en la que haya que 
fijarse, dadas las externalidades negativas de un exceso de concentración 
de turistas.
A tenor de nuestros resultados podemos dar una respuesta desde el punto 
de vista probabilístico: es mucho más probable realizar gastos al inicio de 
la visita, siendo menos probable, en cualquiera de los tres niveles de
gasto identificados, realizar un gasto a medida que el tiempo de estancia 
transcurre.
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Esta implicación hay que tomarla con mucha cautela puesto que uno de 
los grandes problemas que experimentan estos destinos es que no son ca-
paces realmente de retener a los turistas un mayor número de días. Sin 
embargo, ello redundará sobre todo en el gasto en alojamiento, reducien-
do otros en media como las visitas a distintos atractivos culturales. Ello 
sugiere que entre servicios turísticos puede existir transvase de recursos 
(Eugenio-Martín e Inchausti-Sintes, 2016).
Una estrategia alternativa al aumento de la estancia media sería buscar 
un mayor ingreso mediante la rotación, no solo por el mayor ingreso per 
se que genera (Hernández y Casimiro, 2011), sino también porque brinda 
la oportunidad de aprovechar las economías de escala (Brida et al., 2012), 
ejerciendo un efecto positivo en la construcción de infraestructuras, lo que 
mejora el destino (Akis, 2011; Ivars-Baidal et al., 2013). Sin embargo, ello 
afectará al problema de sobreexplotación del destino, por lo que hemos 
de tomar con mucho cuidado la adopción de esta estrategia intentado dis-
persar la oferta por la ciudad, evitando así la aparición de este tipo de 
problemas.
Por tanto, teniendo en cuenta ambos problemas (número de días de es-
tancia y rotación) una estancia media como la que tiene Granada no es del 
todo perjudicial, teniendo en cuenta que aumentarla generará ingresos 
fundamentalmente en algunos servicios turísticos y que no generará una 
mejor distribución geográfica del gasto.

2.1.4. La gestión de los eventos del gasto y su ubicación
En cuanto a las estrategias relacionadas con la gestión de los eventos de 
gasto, los resultados sugieren la necesidad de comunicar al turista la ofer-
ta del destino lo antes posible, sin esperar a que este se pase por la oficina 
de turismo de la ciudad, dado que la mayor propensión de gasto se pro-
duce en las primeras horas/días de su estancia. La estancia en la ciudad 
de Granada ronda los 2 días de media (BATA, 2018), por lo que este hecho 
es crucial en términos de incremento del gasto. Ello podría dar solución a 
los problemas planteados anteriormente ya que ayudaría a incrementar la 
estancia media del turista en la ciudad al planificar en el origen un mayor 
número de actividades, dispersando así su gasto por la ciudad y elevando 
el gasto medio en los momentos finales de su estancia (al tener dichas ac-
tividades ya planificadas).
En relación con la ubicación de los atractivos del destino, y siempre en 
el contexto de microdestinos, es aconsejable una dispersión de estos en 
el destino, situando además en torno a cada atractivo una oferta comple-
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mentaria de servicios turísticos (Dredge, 1999), dado que los mayores gas-
tos se asocian precisamente con este conjunto de elementos y servicios 
secundarios y adicionales (Castañeda et al. 2019). En los distintos mapas 
de calor hemos podido observar cómo, en efecto, un turista consume un 
destino siguiendo la teoría de los nodos, visitando aquello que realmente 
provoca su visita y realizando otros gastos de tipo secundario alrededor 
de las mismas. Habría que validar si este resultado también se reproduce 
en destinos culturales de gran extensión. 

2.2. Implicaciones sociales: hacia un turismo sostenible
La sostenibilidad de los destinos es un tema que está empezando a preo-
cupar no solo a los investigadores, sino a la sociedad en general, llegan-
do incluso a producirse ciertos movimientos anti-turismo (Seraphin et al., 
2018) debido, entre otras razones, al crecimiento descontrolado del turis-
mo (Navarro et al., 2013) y a los problemas que ello provoca para los resi-
dentes del destino (Liang y Hui, 2016).
Atajar estos problemas cuando la presión turística aún esté en ciertos ran-
gos de tolerancia por los residentes se antoja crucial para no hacer que este 
mal endémico se propague en todos los microdestinos culturales (Neuts y 
Nijkamp, 2012; Jacobsen et al., 2019).
Para ello, esta tesis trata de identificar el perfil de estos turistas sostenibles 
para este tipo de destinos, los cuales deben ser rentables, pero también 
viables socialmente. A lo largo de este trabajo, se ha puesto de manifiesto 
que hay perfiles de turistas que permiten aunar ambos objetivos y que dan 
lugar a estrategias que pueden ayudar a conseguir un turismo de calidad 
y compatible con el normal desarrollo de la actividad del residente, en 
definitiva, a alcanzar un turismo realmente sostenible. 
Ello ayudará a cumplir algunos de los objetivos de desarrollo sostenible 
planteados por la ONU (2015), los cuales establecen la necesidad de poner 
en práctica “acciones encaminadas a promover un turismo sostenible que 
cree puestos de trabajo y promueva la cultura y los productos locales “, 
permitiendo este turismo sostenible no solo mejorar la economía de las 
zonas en las que ya está establecido sino “mejorar las infraestructuras ur-
banas y la accesibilidad universal, así como promover la regeneración de 
áreas en decadencia y de preservar el patrimonio cultural y natural”. Los 
dos problemas en los que se enfoca esta tesis doctoral están vinculados, en 
parte, con estos objetivos.
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2.3. Implicaciones académicas y avances que supone la tesis 
doctoral
Esta tesis doctoral ha pretendido generar avances tanto académicos como 
metodológicos en el estudio del gasto cultural. En particular, señalamos 
los siguientes:

1.	 Referente al turismo low-cost, este ha sido tratado en la literatura en 
relación con la duración de la estancia (Martínez-García y Raya, 2008), 
en la posible transferencia de gasto entre servicios en este segmento de 
turistas (Eugenio-Martín e Inchausti-Sintes, 2016) e incluso en la atrac-
ción de un turismo poco interesado en los elementos culturales del 
destino (Graham y Dennis, 2010). Sin embargo, estos trabajos adoptan 
una definición de turista low-cost como aquel que viaja en compañías 
aéreas de bajo coste. Teniendo en cuenta que una parte importante 
del turismo es doméstico, cuyo desplazamiento no necesariamente se 
realiza en avión, y que es habitual que el turista que desea gastar poco 
utilice también otros medios de transporte, incluso gratuitos, en esta 
investigación se adopta una definición más amplia del turismo low-
cost, entendiéndolo como aquel que realiza un gasto bajo en el des-
tino.  Definido así, el objetivo no debe ser la transferencia de gastos 
entre servicios turísticos en esta tipología de turista (ej. si gasta menos 
en transporteaumenta el gasto en compras), sino el aumento de su 
gasto en cada oportunidad o evento. Analizando cada gasto como un 
evento independiente podemos identificar las variables que potencian 
el gasto en cada oportunidad del mismo, analizando los determinantes 
que hacen que un turista se decida a gastar y el importe del mismo en 
cada parada. Bajo nuestro conocimiento es el primer trabajo que adop-
ta esta perspectiva de análisis del gasto por evento.

2.	 Se analiza el gasto real, por tramos, recogido en el momento en el que 
este se produce. Ello supone un avance en los estudios que tratan de 
explicar los determinantes del gasto turístico puesto que estos estudios 
solo han medido el gasto al tiempo de ser producido (gasto recordado) 
o antes del evento del gasto (gasto estimado), pero nunca durante, lo 
que abre un nuevo paradigma en la investigación al respecto: los de-
terminantes del gasto en la la visita, que permite incluir predictores 
relativos al evento de gasto. Además, el análisis del gasto desde dicha 
perspectiva, como ya hemos comentado con anterioridad, reduce los 
posibles efectos distorsionadores relacionados con la previsión del 



gasto y su posible sobre o subestimación, así como el efecto memoria 
si trata de medirse a posteriori.

3.	 La estructura de recogida de datos permite explicar el gasto con va-
riables propias del turista y referentes al mismo evento de gasto. Ello 
posibilita a los gestores de destino identificar las mejores estrategias 
tanto relacionadas con el mercado de turistas como con la propia ges-
tión del producto turístico.

4.	 Metodológicamente, en el proceso de recogida de datos esta tesis se ha 
basado en el diseño de una app y de un algoritmo de detección de “pa-
radas” en la secuencia de visita. Se trata de una plataforma diseñada 
para la recogida de datos de secuencia de visita que permite realizar 
algunas preguntas básicas al turista cada vez que se detecta una para-
da. Dado que no se trata de una app de uso generalista, el acceso a la 
misma se puede realizar bajo la solicitud a los investigadores princi-
pales del proyecto de investigación que financió su construcción. No 
hemos encontrado trabajos que utilicen métodos similares o la dispo-
nibilidad de plataformas con esta funcionalidad disponibles para la 
investigación en turismo.

5.	 Los dos módulos de esta plataforma de recogida de datos (ubicación 
y cuestionario breve) han permitido abordar predictores del gasto que 
no son habituales en la literatura académica, encontrando efectos sig-
nificativos sobre la propensión a gastar tanto del momento del gasto 
como de la distancia recorrida para alcanzar el evento o servicio que se 
pretende visitar/consumir. Por otro lado, la ubicación ha posibilitado 
realizar un análisis de la dispersión del gasto. En la literatura se ha 
analizado la secuencia de visita medida como el patrón de movimien-
tos que sigue un turista a lo largo de su visita a un destino (Borgers y 
Timmermans, 2005; Xia et al., 2005; Lew y Mckercher, 2006; Saarloos 
et al., 2007; Kemperman et al., 2009; Zhu y Timmermans, 2011), pero 
nunca desde la perspectiva de la secuencia de gasto de un turista.

6.	 Se emplean algunas herramientas de análisis descriptivo, como es el 
caso de los mapas de calor que, si bien no son novedosas, tampoco 
son habituales en los trabajos académicos sobre turismo. Estas herra-
mientas han permitido analizar la concentración de los gastos en de-
terminadas zonas donde un turista “consume” un microdestino cul-
tural. Ello tendrá importantes repercusiones en cuanto a comprender 
la sobreexplotación de determinadas zonas turísticas, así como en la 
atracción de segmentos de la población que minoren dicho problema. 
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7.	 Finalmente, trabajar con dos problemas relacionados (gasto y disper-
sión del gasto) ha permitido tener una perspectiva más completa de la 
problemática y de posibles soluciones a la misma.

3. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVES-
TIGACIÓN

Esta tesis ha tratado de aumentar el conocimiento que se dispone sobre el 
gasto en turismo cultural. Para ello se ha empleado una metodología de 
recogida de datos exigente desde el punto de vista del participante, lo que 
ha generado un conjunto de limitaciones:

•	 Ya se ha comentado que la tasa de uso correcto de la aplicación ronda-
ba el 20% de los más de 500 turistas que la descargaron, lo que supuso 
la necesidad de extender el tiempo de recogida. Recordemos que el 
turista debía enviar gastos de manera recurrente y mantener activado 
el GPS de su dispositivo la mayor parte de su visita.A pesar de esta im-
portante limitación se consiguieron más de 670 envíos de gasto válidos 
para 90 turistas, lo cual, según la literatura, es más que suficiente para 
el tipo de técnica empleada en nuestro primer objetivo (Maas y Hox, 
2005; Moineddin etal., 2007; Paccagnella, 2011). 
Esta limitación también se debe considerar en el estudio de la dispesión 
del gasto, donde el análisis se realiza a nivel de turista. Sin embargo, 
se vuelve a contar con tamaño muestral adecuado para asegurar sufi-
ciente potencia en el contraste (Cohen, 201Z3). Pese a lo comentado, lo 
que sí debe analizarse con cautela es la representatividad de la muestra 
donde, al margen del tamaño muestral, hay una sobrerrepresentación 
de turistas jóvenes que viajan en pareja.

•	 La segunda de las limitaciones que presenta nuestro trabajo es referen-
te a la app, la cual solo estaba disponible para dispositivos Android, 
impidiendo participar en este estudio a los turistas con sistemas ope-
rativos iOS o Windows Phone. No obstante, la cuota de mercado de 
Android en España supera el 90% según Kantar (2019). 

•	 Por otra parte, y debido a que estos turistas debían poseer un paquete 
de datos para poder descargar in situ la app, la muestra se limitó a los 
turistas domésticos (en el momento de realizar el trabajo de campo no 
se habían eliminado los cargos por roaming en la UE). Sin embargo, 
tal y como se ha mencionado anteriormente, dicho colectivo es el más 
numeroso en el turismo cultural de la zona. 
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•	 Aunque se dispone de una media de 7.5 eventos de gasto por turista, 
con un mínimo absoluto de 5 eventos por turista, para una estancia 
media de dos pernoctaciones, una limitación es que por cuestiones de 
ética se cede al turista el control sobre los gastos que desea o no enviar 
para su estudio, lo que hace pensar que se cuenta con una muestra de 
gastos de cada turista y no del total de gastos que este realizó en Gra-
nada. 

Respecto a posibles líneas hacia las que extender los resultados de esta 
investigación se pueden citar las siguientes: 

•	 En cuanto a la localización del estudio, este se centra en un microdes-
tino cultural como es la ciudad de Granada. Validar los resultados no 
solo en otros microdestinos culturales, sino también en destinos cul-
turales de gran extensión, pueden suponer importantes avances en la 
consecución de un turismo realmente sostenible desde la perspectiva 
del gasto y la sobreexplotación para los destinos receptores.

•	 Se podría ampliar este estudio a turistas extranjeros gracias a la re-
ciente prohibición del recargo por roaming en los países de la Unión 
Europea.

•	 Por otra parte, podría replicarse dicho estudio en otras modalidades de 
turismo, las cuales no escapan a los problemas planteados en el turis-
mo cultural, como es el caso del turismo de sol y playa (Martínez-Gar-
cía y Raya, 2008; Tovar-Sánchez, Sánchez-Quiles y Rodríguez-Moreno, 
2019).

•	 Otra futura línea de actuación sería plantear dicho estudio como un 
análisis conjunto del gasto y el recorrido real que sigue el turista en su 
visita. En definitiva, se trataría de vincular recorrido y gasto, puesto 
que puede haber trayectos más o menos rentables para un destino

En definitiva, esperamos haber generado valor con esta investigación tanto 
en el ámbito académico como en la gestión de destinos, aun considerando 
las limitaciones con las que se ha tratado, y generar líneas de investigación 
que puedan ser novedosas y valiosas. Para dar la máxima difusión a esta 
tesis, y no solamente en el ámbito académico, se ha elaborado un poster 
con los principales resultados de la misma que se usará para difundir esta 
en medios sociales y otros canales no académicos.
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Figura 23: Póster resumen de la tesis

Edad

Visitas 
previas

Motivación 
cultural

Gasto 
cultural Distancia Momento

Los problemas de masificación y de turismo de baja calidad (bajo gasto) están cobrando 
importancia en microdestinos y generando reacciones en contra del turismo. La 

solución pasa por aumentar el gasto y por una mejor distribución de éste en el destino.

Lorem 
ipsum

Lorem 
ipsum

Lorem 
ipsum

MASIFICACIÓN MASIFICACIÓN

Son los turistas de 
mediana edad y 
noveles los que 

dispersan más sus 
gastos en el destino.

Doctorando: Julio Vena Oya
Directores: J. Alberto Castañeda
Miguel Á. Rodríguez

Concentración de atractivos
Similitud de oferta

Determinantes del 
gasto efectivo en 

el turismo cultural

El perfil de turista de 
mayor gasto tiene 

mediana edad, está 
motivado por la 

cultura y es novel en 
el destino.

El turista gasta más en elementos secundarios 
del destino (ej. restauración, compras), los 
primeros días de estancia y la distancia a 

recorrer en el destino no supone un problema 

GRANADA & LONDRES
MICRODESTINOS vs MACRODESTINOS





DETERMINANTES DEL GASTO EFECTIVO EN EL TURISMO CULTUAL

159

ANEXO 1: FORMULACIÓN MODELO DE REGRESIÓN 
LOGÍSTICA MULTINOMIAL CON EFECTOS MIXTOS

El modelo de regresión logística multinomial con efectos mixtos es válido 
para datos agrupados o longitudinales, nominales u ordinales (Hedeker, 
2003). Para la formulación del mismo seguiremos el trabajo de Heck, Tho-
mas y Tabata (2013), los cuales denotan como C el número total de cate-
gorías, siendo una de las categorías la de referencia (no gasta en nuestro 
caso), por lo que se habrán de estimar C-1 categorías, pudiendo expresar 
la probabilidad de pertenencia de un gasto i a una determinada categoría 
(c) frente al de referencia (C) como:

 ηc = log (πc
πC

) (1) 

Por lo que para c=1,2... obtendremos C-1 logits que pueden ser definidos 
como:

log (π1
πC

) , log (π2
πC

) , … , log (πC−1
πC

) (2) 

Los valores de salida son transformados, usando la función de enlace logit 
acumulativa, en una variable continua no observada , la cual describe el 
logaritmo de la razón de apuesta de pertenecer a una categoría concreta c 
frente a la de referencia C. Siendo pues la varianza:

Var(Yc|πc) = πc(1 − πc) (3) 

Lo que sugiere que la varianza está ligada al valor esperado en la pobla-
ción.
El siguiente paso es definir un modelo preliminar de un solo nivel, por 
lo que no es necesario notar j como la variable de agrupación e i como la 
variable a nivel atómico, puesto que es un análisis a nivel exclusivamente 
atómico:

	

ηc = log (πc
πC

) = β0c+β1cx (4) 

En términos de razón de apuesta (odds ratio en adelante), también puede 
ser expresado usando la debida transformación exponencial:
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πc =
exp⁡(β0 + x´β)

1 + exp⁡(β0 + x´β)⁡(5) 

Donde  representa el vector de predictores y sus correspondientes coefi-
cientes de regresión.
Para continuar con la formulación, lo siguiente sería extender el modelo 
de un nivel a considerar que los elementos de nivel atómico están ani-
dados en el nivel superior. En este caso, el modelo de regresión logística 
multinomial usado para predecir las ventajas del gasto i en el turista j, 
estando en una categoría c, en relación con la categoría de referencia C, y 
usando un conjunto de q predictores será:

ηcij = log (
πcij
πCij

) = β0jc+β1jcX1ij + β2jcX2ij+ ⋯ + βqjcXqij (6) 

Siendo la varianza igual que en el anterior modelo.
Este modelo general puede resumirse para enlazar los valores esperados 
de las salidas con los valores predichos de η_cij de la siguiente manera:

ηcij = log (
πcij
πCij

) = β0jc + ∑ βqjcXqij (7)
Q

q=1
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ANEXO 2: FORMULACIÓN MODELO DE CLASES 
LATENTES

Para la formulación del modelo se sigue un modelo de regresión conven-
cional, sin embargo, en estos modelos estamos cometiendo un error debi-
do a la especificación de tantos parámetros como clases latentes se hayan 
considerado, por lo que es necesario acomodar esta presencia de clases 
latentes a dicha formulación. Para ello:

1.	 Un suceso A puede dar lugar a Ak situaciones mutuamente exclu-
yentes, por lo que el teorema de la probabilidad total (Spiegel, Schi-
ller y Srinivasan, 2001) nos dicta que la probabilidad de A es:

∑ 𝑃𝑃(𝐴𝐴𝐾𝐾
𝑘𝑘=1  ) 

 Por lo que un individuo pertenecerá a una sola clase latente o segmento, 
los cuales son excluyentes.

2.	 Asumiendo que los errores siguen una distribución normal, como en 
la regresión convencional, tenemos que el error cometido para que el 
individuo i pertenezca al segmento K es:

𝑓𝑓(𝑢𝑢𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑌𝑌, 𝑋𝑋⁄ ) = (2𝜋𝜋𝜎𝜎2)−1/2𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒𝑒
−𝑢𝑢𝑖𝑖𝑖𝑖2
2𝜎𝜎𝑘𝑘2  

3.	 Asumiendo una probabilidad de pertenencia a cada segmento K co-
nocida la cual se puede expresar:

𝑓𝑓(𝑘𝑘) =  𝜔𝜔𝑘𝑘  

4.	 Aplicando el teorema de la probabilidad total, tenemos que el error 
cometido para el individuo i es igual a: 

𝑓𝑓(𝑢𝑢𝑖𝑖  ) =  ∑ 𝜔𝜔𝑘𝑘

𝐾𝐾

𝑘𝑘=1
𝑓𝑓(𝑢𝑢𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑌𝑌, 𝑋𝑋)⁄  

5.	 Y dada la asunción de independencia de los errores, la función de 
verosimilitud es:
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𝐿𝐿 = 𝑓𝑓 (𝑢𝑢) =  ∏(
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
∑ 𝜔𝜔𝑘𝑘

𝐾𝐾

𝑘𝑘=1
𝑓𝑓(𝑢𝑢𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑌𝑌, 𝑋𝑋)⁄ ) 

6.	 Siendo el logaritmo de dicha función:

ln 𝐿𝐿 = 𝑓𝑓 (𝑢𝑢) =  ∏ ln(
𝑛𝑛

𝑖𝑖=1
∑ 𝜔𝜔𝑘𝑘

𝐾𝐾

𝑘𝑘=1
𝑓𝑓(𝑢𝑢𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑌𝑌, 𝑋𝑋)⁄ ) 

Se tratará, pues, de maximizar la función anterior con la condición lógica 
de que el sumatorio ha de ser igual a 1. Ello arroja la estimación de los 
parámetros desconocidos, que son: los coeficientes de relación entre la va-
riable dependiente y las independientes en cada segmento (β_pk), la va-
rianza del error de cada clase (σ_k^2) y la prevalencia de cada clase (ω_k)
Por lo que una vez estimados estos parámetros podemos conocer la pro-
babilidad de pertenencia de cada individuo i a cada segmento k:

𝑝𝑝𝑖𝑖𝑖𝑖 =  𝜔𝜔𝑘𝑘𝑓𝑓(𝑢𝑢𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑌𝑌, 𝑋𝑋)⁄
∑ 𝜔𝜔𝑘𝑘𝑓𝑓(𝑢𝑢𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑌𝑌, 𝑋𝑋)⁄𝐾𝐾

𝑘𝑘=1
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