


Editorial: European Academic Publisher 

ISBN: 978-84-697-3726-2 
Tipo: No comercial 

Queda prohibida toda reproducción de la obra o partes de la misma 
por cualquier medio sin la preceptiva autorización previa. 

■• 



XXXI CongresoAnualAEDEM 1 2017 AEDEMAnnual Meeting 

Madrid 1 7, 8 y 9 de junio de 2017 

Empresa y Sociedad: 
Investigación e 

Innovación Respon ahle 

• ••• -u 

COORDINADORAS 

Universidad 
Rey Juan Carlos 

DRA. MARÍA PILAR LAGUNA SÁNCHEZ 

DRA. ALICIA BLANCO GoNZÁLEZ 

Universidad Rey Juan Carlos 



-
Europaa,Aeadem~ 

º'-~...., 

XXXI Congreso Anual AED EM I Madrid 2017 1 Empresa y Sociedad: Investigación e Innovación Responsable 

XXXI AED EM Annual Meeting I Madrid 2017 1 Business & Society: Responsible Research and lnnovation 

BESTIÓN TURÍSTICA 

ANÁIJSIS BIBLIOMÉTRICO OBRE REVENUE MANA.GE~ N EL SECTOR HOTELHR.O 

Anconit> R. Ramos-Rodriguez I Ana Mojatticca Sanz: 1 J1il11r TalónJlalleit ro I l,.ydia Goruález Serrano 

BRAND IMAGE OF TIIB REGION CENTRE OF POJITUGAL: A COMPARATIVEANALYSIS 

Tcrdl Aragonez I lrill3 atir• ml\n'II I M nuel Gouveia 

CARACTERIZACIÓN DEL TURISMO ESPAÑOL SEGÚN EL TIPO DE AWJAMIENTO: 
APROXIMACIÓN MEDIANTE UN MODEW DE GRAVEDAD 

Rosa Puertas Medina I M. Luisa Maní Sdva 

DESARROLLO YVALIDACIÓN DE UNA ESCALA DE MEDIDA DE LA SENSIBILIDAD AL PRECIO 
Y SU IDONEIDAD COMO CRITERIO DE SEGMENTACIÓN EN DESTINOS TURÍSTICOS 

Crisanto Román-Montoya I María Asunción Beerli-Palacio I Josefa D. Martín-Santana 

PSYCHOLOGICAL PREDICTORS OF LOYALTYTO A NATIONAL PARK: 
THE ROLE OF IMAGE, EMOTIONS AND ATTACHMENT 

Natalia López-Mosquera García I Héctor Valentín Jiménez Naranjo I José Luis Coca Pérez 

EFECTO DE LA LEGITIMIDAD SOBRE EL TURISMO DE COMPRA EN EUROPA 

Ana Cruz Suárez I Paola Plaza Casado I Sandra Escamilla Solano 

EVOLUCIÓN COMERCIAL DE UN ESPACIO URBANO EMBLEMÁTICO: 
EL CASCO VIEJO DE BILBAO (1982 - 2014) 

Xabier Olabarrieta Arnaiz I Pilar Zorrilla Calvo 

LA COMPETITMDAD TURÍSTICA: INDICADORES DE MEDICIÓN 

Javier Sánchez-Rivas García I María del Pópulo Pablo-Romero Gil-Delgado I María-Angeles Revilla-Camacho 



Desarrollo y validación de una escala de medida de la sensibilidad al 
precio y su idoneidad como criterio de segmentación en destinos 

turísticos 

RESUMEN 

Crisanto Román-Montoya 
croman@lopesan.com 

Lopesan Hoteles y Resorts 

María Asunción Beerli-Palacio 
suny.beerli@ulpgc.es 

Universidad de Las Palmas de Gran Canaria 

Josefa D. Martín-Santana 
josefa.martin@ulpgc.es 

Universidad de Las Palmas de Gran Canaria 

El presente trabajo tiene por objeto desarrollar y validar empíricamente una escala para 
medir la sensibilidad al precio de los turistas. Dicha escala se ha desarrollado a partir de (1) 
una profunda revisión de la literatura sobre las dimensiones que determinan la sensibilidad 
de los turistas al precio y (2) una encuesta a 21 expertos en turismo utilizando una 
metodología Delphi para validar el contenido de la escala propuesta. Posteriormente, se 
determinó su fiabilidad y su validez convergente, discriminante y predictiva a través de 
encuestas personales autoadministradas a una muestra representativa de 1100 turistas de 
ocio de un destino maduro de sol y playa. La escala ha quedado constituida finalmente por 
21 ítems y 6 dimensiones (Búsqueda de Precios de Referencia, Percepción de Precios 
Elevados, Reacción a los Cambios en los Precios, Predisposición a Buscar Precios Bajos, 
Propensión a la Promoción y Anticipación en la Compra). En este trabajo también se ha 
verificado que existen diferencias significativas en la sensibilidad al precio en función de las 
características sociodemográficas de los turistas y, por tanto, su idoneidad como criterio de 
segmentación de mercados. 

PALABRAS CLAVE: Turismo, precio, sensibilidad al precio, escala de sensibilidad al 
precio. 
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