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Competencia en precios entre
operadores turisticos esparioles

MOoDEST FLUVIA FONT*
Joser MARIA ESPINET Rius**
GERMA COENDERS***

El presente articulo analiza el grado de competencia en precios de los operadores turisti-
cos que ofrecen hoteles del litoral peninsular espariol y que compiten en el segmento de ‘sol y
playa’. Plantea la hipétesis de que los precios para un mismo hotel (que en la mayoria de
casos es ofrecido por més de un operador) no pueden presentar diferencias sustanciales al
tratarse de la comercializacion de productos homogéneos. Los resultados obtenidos muestran
que la distancia media entre el precio maximo y el precio minimo se sittia alrededor del 8,67
por 100. Dichas diferencias se acortan en |as fechas de mayor demanda.

Palabras clave: turismo, operadores turisticos, hosteleria, precios, competencia de

precios.
Clasificacion JEL: D40, L11, L83, M21

1. Introduccion

Una de las vias bésicas de comercidizacion de
los hoteles vacacionales del litoral espafiol son las
agencias de vigjes. En términos generales, €l
turista residente que desea alojarse en un estable-
cimiento del litora espafiol y contratar sus vaca-
ciones atraves de agencias de vigjes, suele encon-
trarse béasicamente con dos tipos de catdlogos. Por
un lado, un catdlogo con las zonas del litoral
peninsular espafiol (Mediterraneo, Atlantico y
Cantabrico), en los que se ofrecen diferentes
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Algunos de los resultados de este articulo fueron obtenidos en
la tesis doctoral Analisi dels preus al sector hoteler de la Costa
Brava Sud de Josep Maria Espinet Rius y dirigida por €l Dr.
Modest Fluvia Font, ambos del Departamento de Economia de la
Universitat de Girona, defendida el 25/5/1999. Dicha tesis obtuvo
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hoteles (y en muchos casos también apartamen-
tos) clasificados por zonas, y ademés en la mayo-
ria de casos existe la posibilidad de contratar
autobus. Por otro, un catélogo de vacaciones insu-
lares (Baleares y Canarias) en 10s que se incluye
el transporte, a menudo €l avion. Existen también
los bono-hoteles, pero en ellos aparecen pocos
establecimientos del segmento analizado.

Del andlisis de los catélogos de los operadores
turisticos espafioles se observa que en muchos
casos se ofrecen los mismos hoteles. Asimismo,
las agencias minoristas espafiolas suelen tratar
con varios mayoristas, sobretodo si se trata de
minoristas particulares y individuales. La expe-
riencia personal de los autores ha corroborado
esta opinion, incluso aunque se trate mayoristas-
minoristas como es el caso de Halcon Vigies o
Viges Iberia que entregan otros catélogos mien-
tras no tienen e suyo a disposicion de los clien-
tes. Los autores también han observado que algu-
nas cadenas de agencias minoristas como Barceld
0 Marsans entregan catélogos con la portada pro-
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pia pero su interior corresponde otros mayoristas
como Travelmar, Rhodasol o Europlayas entre
otros.

El objetivo de este articulo es analizar el
grado de competencia en precios de los opera-
dores turisticos espafioles, y es de aplicacion a
los hoteles del litoral peninsular espafiol, por 1o
que se ha escogido como muestra la Costa
Brava Sur, formada por las poblaciones de Llo-
ret de Mar, Blanesy Tossa de Mar. Cabe sefialar
que las pernoctaciones de |os espafioles repre-
sentaron el afio 1998 un 37 por 100 del total
(INE, www.ine.es, Estadistica de Movimiento
de Vigjeros en Establecimientos Hoteleros), lo
que significa que el turismo de nacionalidad
espafiola es una de las principales fuentes de
ingresos de |os hoteles espafioles. De hecho, en
algunas zonas del litoral peninsular espafol
como la Costa Brava Sur, los operadores espa-
fioles son los que ofrecen més establecimientos
hoteleros, a pesar del predominio del turismo de
nacionalidad extranjera de dicha zona (Espinet,
1999).

El presente articulo plantea que el mercado de
los hoteles vacacionales que compiten en € seg-
mento que demanda sol y playa presenta reduci-
das diferencias de precios entre operadores pues
se comercializan productos homogéneos. Este
planteamiento viene reforzado por la experiencia
persona de que cuando se desea contratar este
tipo de vacaciones, € minorista (excepto que se
trate de un mayorista-minorista) a menudo entre-
ga més de un catédlogo indicando que los precios
apenas difieren (en este sentido & mayorista puro
dispone de desventaja pues no puede controlar
que catalogos entregan los puntos de venta). El
objetivo de este articulo es, pues, contrastar esta
hipotesis y realizar otros andlisis que puedan
aportar datos para un mayor conocimiento de este
mercado. Por este motivo, aparte de la explota-
cion de los catélogos de los operadores también
se han redizado entrevistas con algunos de dichos
mayoristas.

La estructura del articulo que sigue a esta
introduccion parte de una exposicion de los
aspectos metodol dgicos mas relevantes, tanto en
relacion a la muestra de operadores objeto de
estudio como a los precios introducidos y los

estadisticos empleados para obtener las conclu-
siones. A continuacion se presentan los principa
les resultados clasificados segun el perfil de los
operadores; el nimero de operadores que ofrecen
cada establecimiento; las fechas; las categorias y
las poblaciones donde estén localizados los esta-
blecimientos. Por Gltimo, se presentan las conclu-
siones del estudio.

2. Metodologia

Lametodologia para redizar este estudio se ha
basado en € andlisis de los catalogos de operado-
res turisticos y de forma secundaria en entrevistas
telefénicas con algunos mayoristas que han per-
mitido corroborar algunos de los resultados obte-
nidos.

2.1. Operadores analizados

El primer paso para redlizar este andlisis era
conseguir catdlogos de operadores turisticos. Nin-
guna de las instituciones pablicas del &mbito
turistico que fueron consultadas disponia de un
archivo de dichos catélogos, poniéndose de nuevo
de manifiesto la queja que plantean muchos estu-
dios en materia turistica: la poca disponibilidad
de informacion. Por ello, ala hora de escoger 1os
catalogos de los operadores espafioles se utiliza:
ron los siguientes criterios:

* Se visitaron diferentes agencias de viajes
(minoristas) de la ciudad de Girona que propor-
cionaron catélogos sobre zonas litorales, la mayo-
ria de los cuales correspondian a los mismos
mayoristas. Europlayas, Primera Linea, Rhodasol
y Travelmar.

+ También se obtuvieron catdogos de los pun-
tos de venta de otros grandes mayoristas-minoris-
tas, como es el caso de El Corte Inglés, Viajes
Iberia, Halcon Vigjesy Touring Club.

+ Asimismo se andiz0 la lista de mayoristas
que proporcionaba la publicacion Nexotur. Des-
pués de hacer un repaso a los operadores espafio-
les que ofrecian estancias en establecimientos de
costa, de los conocimientos personales, y del con-
tacto con agunos de estos mayoristas, se consi-
guieron los siguientes catdlogos. Bronze, Mares-
Sol, Pautours, Salduba y Solplan.

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2699
DEL 3 AL 9 DE SEPTIEMBRE DE 2001



- BlCEe

Como es obvio, |os procedimientos de adquisi-
cion de toda esta informacion no responden alos
criterios habituales de una muestra aeatoria, sus-
ceptibles de permitir una contrastacion empirica
bajo inferencias estadisticas estandares. No obs-
tante, tanto la relevancia, dimension como la
variedad de dichos operadores hace pensar que es
una informacion suficiente para soportar los
resultados que se presentan.

Con los operadores escogidos se cubren dife-
rentes tipos de mayoristas. Existen mayoristas
puros (Europlayas, Mares-Sol, Pautours, Prime-
ra Linea, Rhodasol, Salduba y Solplan), mayo-
ristas que también son minoristas (ElI Corte
Inglés, Halcon Viajes, Viajes Iberia'y Touring
Club) (1); y mayoristas que disponen de agen-
cias receptivas en la zona de estudio (Travelmar,
Bronze) (2).

2.2. Explotacion delos catélogos de los
operadoresturisticos

El estudio se harealizado para el afio 1997, en
régimen de pension completa, y incluye los meses
de mayo a octubre que es o que cubren los caté-
logos de verano de los operadores turisticos. La
informacion introducida corresponde a 12 fechas
clave que contienen casi toda la informacion de
los precios diarios de toda la temporada (Espi-
net,1999, apartado 6.2) (3).

Para escoger |os establecimientos a analizar
s0l0 se ha requerido que salgan a menos en dos
catélogos y que ofrezcan pension completa, para
asi poder evaluar el grado de competencia. El
Cuadro 1 presenta € nimero de establecimientos
que ofrece cada operador andizado y 0s que se
han utilizado de cada operador para redizar esta
investigacion.

De este Cuadro se deduce que los operadores
que ofrecen menos establecimientos tienen su
oferta localizada principalmente en Lloret de

(1) Touring Club trabaja como minorista bajo € nombre de
Vigjes Ecuador en el Pais Vasco.

(2) Bronze acttia como agencia minorista y receptiva con €l
nombre de Vigjes Olympia

(3) En concreto las 12 fechas objeto de estudio han sido: 14 de
mayo; 13 de junio; 24 de junio; 29 dejunio; 3 dejulio; 10 dejulio;
18 dejulio; 7 de agosto; 25 de agosto; 1 de septiembre; 23 de sep-
tiembrey 15 de octubre.

Mar, mientras que los mayoristas que disponen de
més establecimientos diversifican su oferta entre
las tres poblaciones. Por otra parte, conviene
sefidar que los operadores espafioles son los que
ofrecen més establecimientos de la Costa Brava
Sur, motivado por la distribucion més atomizada
delosintermediarios en lazonade estudio y en e
mercado europeo (Espinet,1999, apartado 3.2).

El nombre de precios introducidos y objeto de
andlisis es de 5.401.

Ladistribucion de los establecimientos utiliza-
bles por poblacion y categoria se detalla en el
Cuadro 2.

La representatividad de la muestra en lo que
respecta a nimero de hoteles es del 48 por 100,
siendo el grado de cobertura por poblaciones:
Blanes, el 60 por 100; Lloret, el 56 por 100 y
Tossa, € 28 por 100 (4). Por categorias € grado
de coberturaes: 4 estrellas, el 60 por 100; 3 estre-
llas el 83 por 100; 2 estrellas el 38 por 100y 1
estrellael 14 por 100.

En lo que respecta al nimero de plazas, |os
establecimientos analizados representan un 70
por 100 del total de las plazas hoteleras (casi un
60 por 100 si seincluyen pensiones), y por pobla-
ciones la cobertura es del 74 por 100 en Lloret;
73 por 100 en Blanes'y el 46 por 100 en Tossa.
Por categorias, las plazas de los establecimientos
de 4 estrellas estan analizadas en un 73 por 100,
las de 3 estrellas en un 91 por 100; lasde 2 en un
45 por 100 y las de una en un 25 por 100. Si se
compara estos porcentajes con los de estableci-
mientos se observa que |0s hoteles que estan pre-
sentes en dichos catélogos son los de mayor
dimension, corroborando en un principio la opi-
nion de que | os establecimientos con mayor capa-
cidad dependen mas de la comercidizacion atra-
Vvés de operador turistico.

Se deduce que € grado de cobertura es amplio
en todas |as categorias excepto |as de una estrella.
Entre los motivos que justifican este comporta-
miento se podria encontrar en algunos casos la
menor capacidad de los establecimientos que los
permite trabagjar con mas particulares (es € caso

(4) El nimero menor de establecimientos en Tossa es debido
a hecho de que muchos tienen una dimension pequefia y optan
por trabajar con particulares y menos operadores.
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CUADRO 1
HOTELES QUE OFRECEN Y SE ANALIZAN DE LOS OPERADORES TURISTICOS

Hoteles ofrecidos
Operador

Blanes Lloret Tossa
TRAVELMAR 10 49 15
SALDUBA........ 10 42 15
MARES-SOL 7 44 10
PRIMERA LINEA.... 8 37 10
RHODASOL 8 36 9
HALCON......... 5 32 10
EUROPLAYAS 6 31 10
CORTE INGLES 4 11 6
TOURING CLUB.... 4 14 &
BRONZE.......... 1 13 1
PAUTOURS 1 13 1
SOLPLAN. ........ 2 10 2
IBERIA.....oocviiieiiiiiisieieiiinns 2 9 2

Fuente: elaboracion propia.

CUADRO 2
ESTABLECIMIENTOS UTILIZADOS POR CATEGORIA

Blanes Lloret Tossa Total

4estrellas.......oveeeenenns 0 2 1 3
3estrellas.. 6 39 7 52
2 estrellas.. 2 8 & 13
1estrella... 1 5) 2 8
9 54 13 76

Fuente: elaboracion propia.

de Tossa); y en otros la aparente menor calidad de
los establecimientos, s se mide por la categoria,
que dificulta su incorporacion en |os catél ogos.

Los calculos realizados para llegar alos resul-
tados empiricos que se presentan a continuacion
han sido, para cada establecimiento y dia anali-
zado:

* & numero de operadores que lo ofrece;

* ¢l precio medio de todos los operadores que
lo ofrecen;

* el precio maximo de todos los operadores
que lo ofrecen;

* ¢l precio minimo de todos los operadores
que lo ofrecen;

* ¢ porcentgje que representa el precio maxi-
Mo respecto &l precio medio;

* ¢ porcentaje que representa el precio mini-
mo respecto el precio medio;

+ la suma de los dos porcentajes anteriores,
como dispersion total porcentual entorno a pre-
cio medio;

* desviacion estandar.

Asimismo, para poder comparar |os resultados
de forma més homogénea, se han calculado para
cada fecha y establecimiento |os siguientes coefi-
cientes:

Hoteles analizados

Total Blanes Lloret Tossa Total
74 8 44 10 62
67 9 39 10 58
61 6 38 8 52
55 8 35 9 52
53 8 35 8 51
47 6 31 7 44
44 5 26 8 39
21 4 14 3 21
21 4 10 6 20
15 1 13 1 15
15 1 12 1 14
14 2 10 2 14
13 2 9 2 13

+ Suma de porcentgjes de valores maximos y
minimos respecto al precio medio, dividido por
las esperanzas del valor minimo de una muestra
N (0,1) de diferentes medidas, conocido como
Normal Score (Fielding, 1993). Con este coefi-
ciente se elimina el aumento que se produce en la
suma de porcentgjes maximos y minimos como
consecuencia de incluir mas observaciones (cuan-
tos més operadores haya, més probable es que
existan valores extremos que afecten a dicho por-
centgje). Es més dificil de interpretar que €l indi-
cador sin modificar. Lo utilizaremos cuando haya
de comparar resultados con distinto nimero de
operadores.

¢ Desviacion estandar multiplicada por 100 y
dividida por €l precio medio, conocido como €l
coeficiente de variacion de Pearson (Novales,
1997, o cualquier manual de introduccidn a la
estadistica econémica). Con esta medida se anu-
lan los efectos triviales de una mayor desviacion
para val ores medios més elevados.

En todos los resultados obtenidos de estos dos
medidas se observa una relacion positiva entre los
dos coeficientes, es decir, a medida que aumenta
la competencia segin uno de los indicadores,
aumenta seglin el otro. Su interpretacion es muy
similar, con la diferencia que el primero sdlo
tiene en cuenta |os dos precios extremos y podria
ser engafioso s fueran atipicos.

De este modo, el amplio abanico de calculos
realizados permite una mayor confianza en las
conclusiones que se presentan.
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2.3. Entrevistas con mayoristas

Aungue la principal base metodoldgica de este
articulo reside en la explotacion de los catélogos
de operadores turisticos, también se realizaron
encuestas a algunos de dichos mayoristas para
contrastar la interpretacion de los resultados obte-
nidos, con o que se combina informacion cuanti-
tativay cualitativa, y los resultados que se presen-
tan unen los datos empiricos con los de la gestion
empresarial.

3. Resultados

El andlisis del grado de competencia en pre-
cios de los operadores turisticos espafioles se ha
realizado desde dos perspectivas. De un lado se
han analizado los perfiles de los operadores obje-
to de estudio. De otro, se estudia el grado de com-
petencia a partir de diferentes parametros como
son: el nimero de operadores que ofrece cada
hotel, las fechas, |a categoriay la poblacion.

3.1. Perfil delos operadores

El nmero de precios utilizados de cada opera-
dor turistico y laimportanciarelativa se detalla en
el Cuadro 3.

De este modo se observa que los cinco prime-
ros operadores tienen una presencia bastante
similar, ya que Travelmar es el primero delalista
con un 13,61 por 100 y Rhodasol es & quinto con
un 11,22 por 100. También se comprueba, como

CUADRO 3
IMPORTANCIA RELATIVA DE LOS OPERADORES

Operadores Veces que aparece Porcentaje (%)
TRAVELMAR ....coovviviiiiiienn 735 13,61
SALDUBA......... 683 12,65
MARES-SOL...... 616 11,41
PRIMERA LINEA 611 11,31
RHODASOL........... 606 11,22
EUROPLAYAS... 527 9,76
HALCON.......... 465 8,61
TOURING......... 252 4,67
CORTE INGLES. 240 4,44
PAUTOURS ...... 180 3,33
BRONZE...... 166 3,07
SOLPLAN 166 3,07
IBERIA.. 154 2,85
TOtAl oo 5.401 100

Fuente: elaboracion propia.

se ha sefidado anteriormente, que los operadores
de mayor facturacion a nivel naciona (Vogeler y
Hernandez, 1995,266) tienen una presencia redu-
cida en la zona, ya que Touring Club representa
un 4,67 por 100; El Corte Inglés, un 4,44 por 100
y Viajes Iberiaun 2,85 por 100.

Para andlizar el perfil de los operadores se ha
calculado, de un lado, la proporcion en que cada
operador tenia el precio maximoy el precio mini-
mo, respecto de las veces que aparecia. De otro,
para las observaciones en que el operador era pre-
€io maximo o minimo, se ha calculado €l porcen-
taje de diferencia que este precio suponia respec-
to del precio medio. Cabe sefidar que a veces €
precio maximo o €l precio minimo corresponden
amas de un operador. Los resultados obtenidos se
presentan en e Cuadro 4.

El Cuadro 4 muestra que la diferencia de pre-
cios se sitlia mayoritariamente por debgjo del 5

CUADRO 4
COMPARACION DE PRECIOS ENTRE OPERADORES TURISTICOS

% veces con precio maximo o minimo

Operador Precio maximo
BRONZE........cooiiiiiiiiiinicictssse et 13,25
CORTE INGLES.........coiiiiieiiinisieieisiiseecieis 26,67
EUROPLAYAS ..ottt 14,42
HALCON ..o 8,60
[BERIA ..ot 0,00
MARES-SOL......covuiviiiiieiiieisieeeisieneiei 4,22
PAUTOURS. ..ot 26,67
PRIMERA LINEA .......coiiiiiiiiniceeiesieeeeiis 18,66
RHODASOL ...t 42,90
SALDUBA ......oooiiicitinisieitsssee et 22,25
SOLPLAN ..ottt 0,60
TOURING.....covviericiiirisieeti e 9,52
TRAVELMAR ..ottt 29,52

TORAL v —

% respecto al precio medio (1)

Precio minimo Precio méximo Precio minimo

0,60 9,04 9,25
22,50 4,55 2,48
11,01 3,49 2,92
35,91 10,16 3,77
65,58 0,00 5,89
45,78 13,54 5,07
1,67 3,13 6,95
7,86 4,99 1,98
4,79 3,07 2,47
18,74 2,70 1,47
21,69 5,62 4,19
14,68 5,55 4,42
14,15 3,55 3,22
= 4,57 4,10

(1) Media de la diferencia de precio respecto el precio medio para cada establecimiento y fecha

Fuente: elaboracién propia.
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por 100, siendo la media un 4,57 por 100 paralos
precios méximos y un 4,10 por 100 para los pre-
cios minimos (5). Se observa, no obstante, que
existen algunos casos extremos (para |os precios
méximos Mares-Sol tiene una media del 13,54
por 100; Halcon tiene una media del 10,16 por
100 y Bronze tiene una media del 9,04 por 100,
similar a la de los precios minimos que es del
9,25 por 100) pero que no son significativos pues
se trata de un ndmero muy reducido de observa-
ciones (por gjemplo, Mares-Sol solo tiene el valor
méaximo en un 4,22 por 100 de sus preciosy Hal-
con en un 8,60 por 100).

Los resultados obtenidos del andlisis de los
precios méximos y minimos dan a entender que
existe un grado significativo de competencia en el
sector, lo que coincide con € hecho de que se esta
comercializando un producto homogéneo. Al res-
pecto cabe sefidar que en las entrevistas manteni-
das con los mayoristas se manifestaba en todos
los casos que, en términos generales (salvo algu-
nos casos en 10s que la mayor facturacion de una
mayorista le permite obtener mejores condicio-
nes), los hoteles aplican la misma tarifa para los
clientes de nacionaidad espafiola, que suele ser
més elevada que para la mayoria de los operado-
res de paises extranjeros.

Como es habitual en estudios empiricos de
Economia Industrial, de los resultados presenta-
dos se hace dificil determinar si en el mercado
existe un elevado grado de competencia que tien-
deaigualar los precios, o bien se trata de un mer-
cado en el que algunos operadores gjercen € lide-
razgo en precios, de forma que los precios
también tienden a igualarse (Scherer y Ross,
1990). De las entrevistas mantenidas con algunos
de dichos mayoristas se desprende que es habitual
aplicar un porcentgje sobre el coste, que puede
ser diferente segun los operadores, aunque €llos
MismOs son conscientes de que este porcentaje ha
de tender a aproximarse en la mayoria de los
casos, pues existe una elevada competencia
(seguin sus palabras € cliente suele ser sensible d
precio, lo que es logico si, como es el caso, se

(5) Dichas medias se han calculado haciendo lamedia del por-
centgje de diferencia entre el precio méximo o €l precio minimo
seglin el caso, y € precio medio para cada establecimiento y dia.

esta comercializando un producto homogéneo).
Ademés algunas de las diferencias pueden ser
resultado del redondeo que se produce a estable-
cer los precios definitivos que se publican en
catélogo.

En relacion a las veces que cada operador
tiene precios méximos y minimos se observa que
Vigjes Iberia, Mares-Sol y Halcdn Vigjes son los
que tienden a ofrecer menores precios. Los opera-
dores que en términos relativos ofrecen precios
mayores son Rhodasol y Travelmar.

Una explicacion de los datos correspondientes
a Vigjes Iberia podria ser que su catdlogo es de
los que aparece més tarde en el mercado, por lo
que puede conocer 10s precios de |os competido-
res. Una situacion similar ha sucedido con Hal-
con Vigjes. Esta téctica puede tener la ventgja de
resultar mas competitiva en precios pero tiene el
inconveniente que pierde ventas. Al respecto
cabe decir que como Vigjes Iberiay Halcon Via-
jes gjercen de mayoristas y minoristas, mientras
su catalogo no esta disponible, ofrecen el de los
competidores como ya se ha sefidado en laintro-
duccién (los autores han podido comprobar per-
sonalmente que dichos catdlogos no han estado a
disposicion de los clientes hasta un minimo de 3
semanas mas tarde que el resto de catalogos).
Otra explicacion podria deberse a hecho de que
obtengan mejores precios de los hoteles que tie-
nen contratados, aunque como Yya se ha sefialado
anteriormente la mayoria de hoteles aplican una
misma tarifa a los operadores espafioles. Ade-
més, el margen con el que trabgjan los operado-
res, que se Sitlia alrededor del 30 por 100 segun
Espinet (1999), ha de servir para retribuir a las
agencias mayorista y minorista y en muchos
casos también a las agencias receptivas, por lo
que se hace dificil aplicar un precio menor que
sea bastante relevante para generar una diferen-
ciacion en precio.

De forma similar, el hecho de que los catélo-
gos de Rhodasol y Travelmar sean de los que apa-
recen primero, puede provocar que Sus precios
sean superiores a los del resto de operadores. Asi
pues, en la estrategia de precios de los operadores
espafioles existen con toda probabilidad el factor
tiempo, es decir, el momento de publicacion de
los catélogos.
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Los resultados obtenidos ponen de manifiesto
la dificultad de la gestion empresarial de los ope-
radores turisticos, debido a las pocas posibilida-
des de diferenciacion de su producto, sobretodo
aquellos que solo gercen como mayoristas. En
este sentido, |os operadores que ejercen de mayo-
ristas-minoristas pueden conseguir ventaja com-
petitivaal poder aplicar una estrategia de comuni-
cacion dirigidaal publico en general (seria €l caso
por gemplo de Halcon Vigjes), mientras que los
mayoristas puros deben centrar su estrategia en
las agencias minoristas para que comercialicen su
producto, lo que en términos de mérqueting se
conoce como estrategia de comunicacion de pre-
si6n —push— (Lambin, 1995).

3.2. Andlisisdel grado de competencia

A continuacion se presenta el andlisis del
grado de competencia seglin el nimero de opera-
dores, las fechas, la categoriay la poblacion.

3.2.1. Segun el ndmero de operadores

L os resultados obtenidos del andlisis del grado
de competencia segin el nimero de operadores se
presentan en el Cuadro 5. En é se observa que no
se dispone del mismo numero de hoteles para
cada nimero de operadores, existiendo grandes
diferencias (no seincluye e andlisispara 12y 13
operadores pues sdlo hay 1 hotel en cada caso).

Del andlisis de este Cuadro se hace dificil
obtener conclusiones. A priori se podriaintuir que
a mayor numero de operadores, mayor grado de
competencia, es decir que el coeficiente sea

GRAFICO 1
GRADO DE COMPETENCIA SEGUN EL NUMERO DE OPERADORES
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Fuente: elaboracion propia

menor, de forma que gréficamente se pudiera
observar una pendiente negativa. El Gréfico 1
muestra que esta relacion se cumple de forma
parcial.

Estos resultados son coherentes con los
comentarios de los operadores, y que hemos men-
cionado antes, de que el precio se forma aplican-
do un margen sobre el coste, sin olvidar que esta-
mos en un mercado maduro en el que se debe
tener en cuenta los precios de los competidores
(Nagley Holden,1995).

3.2.2. Andlisis segiin la fecha

Los resultados del grado de diferencia de pre-
cios entre operadores segln las fechas se presenta
enel Cuadro 6y en el Grafico 2.

Antes de proceder a la interpretacion de los

CUADRO 5
COMPETENCIA EN PRECIOS SEGUN EL NUMERO DE OPERADORES

Nimero
operadores

Nimero
hoteles

Precios
analizados

Media

Media % maximo-minimo

Coeficiente
Pearson

Media
Desvest

Precio
Medio

Corregida Sin corregir
2 12 290 8,57 5,03 3,56 131,69 3.927
3 10 360 5,95 5,16 2,74 139,36 5.395
4. 6 260 10,56 11,06 5,17 171,94 3.608
5. 9 565 8,12 9,57 4,00 182,48 5.008
6... 9 624 7,86 10,07 3,86 175,18 4.800
7. 5 413 9,55 13,03 4,74 191,78 4.435
8. 5 480 6,03 8,65 2,86 191,36 6.356
9. 6 648 7,37 11,02 3,75 171,55 4.931
10. 8 980 5,45 8,44 2,54 114,89 4.655
1 4 506 6,91 11,01 3,46 130,32 4.094

Fuente: elaboracion propia.
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CUADRO 6
COMPETENCIA EN PRECIOS SEGUN LA FECHA

Media
Fechas Precios Media AR % EATEGIIE Coeficiente Media Precio
analizados operadores Corregida Sin corregir Pearson Desvest Medio
14 de Mayo.......ccveuvveeeirirninns 435 5,96 7,13 8,15 3,38 101,80 3.289
13 de JUNiO ..o 455 5,99 6,42 7,47 3,00 103,86 3.760
24 de jUunio ... 455 5,99 8,05 9,58 3,76 140,92 4.059
29 de JUunio ... 455 5,99 8,51 10,36 4,04 175,29 4.868
3deJulio. s 455 5,99 7,34 8,24 3,43 167,23 5.163
10 de julio......cveeeeenne 455 5,99 8,42 9,12 4,00 205,37 5.418
18 de julio......cooveecinee 455 5,99 6,72 7,81 3,20 194,08 6.175
7 de agosto........ouevvrereirerins 455 5,99 5,78 6,63 2,72 179,62 6.768
25 de agosto........covvvvererrerinns 455 5,99 7,95 9,30 &1 182,34 5.379
1 de septiembre.........ccccocvveenee 455 5,99 7,51 8,69 3,58 162,17 4.559
23 de septiembre..........ccc.oeeeeee. 452 5,95 8,90 9,94 4,26 140,83 3.791
15 de octubre ........cocovvrereienne 419 5,90 7,86 8,77 3,70 115,32 3.283
Fuente: elaboracién propia.
GRAFICO 2 con e precio medio). De hecho, de la entrevista
GRADO DE COMPETENCIA SEGUN LA FECHA con |OS mayoriStaS e desprende que el margen a
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resultados, cabe mencionar que parte de las dife-
rencias de precios pueden ser debidas al efecto
«fechaw, es decir, que d redlizarse e estudio para
unos dias determinados pueden existir desviacio-
nes ya que los cambios de precios de los hoteles a
lo largo de la temporada turistica no se producen
exactamente en las mismas fechas, con lo que a
veces se hace dificil unainterpretacion como es el
caso de las diferencias de precios del dia 10 de
julioy e 25 de agosto.

Los resultados muestran que el grado de dife-
rencias de precios es menor en agosto y finales de
Julio cuando la demanda es mas elevada (excepto
s lo miramos con la desviacion estandar que apa-
rece, de forma trivial, relacionada positivamente

fechas con menor demanda que en pleno verano,
en las que e margen a aplicar por los mayoristas
puede diferir més que cuando la demanda es
mayor. Ademés puede existir el efecto fecha men-
cionado antes y el efecto «redondeo» del precio
que pueden provocar parte de estas diferencias.

En definitiva, se observa que las diferencias de
precios entre operadores son menores en lo que
tradicionalmente se suele llamar temporada bajay
temporada alta, mientras que son mayores en la
temporada media.

3.2.3. Anélisis segun la categoria

Los resultados del andlisis seglin la categoria
se muestran en e Cuadro 7y en el Gréfico 3.
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CUADRO 7
COMPETENCIA EN PRECIOS SEGUN LA CATEGORIA

Media

Media
operadores

Precios
analizados

Categoria

2,72
4,03
6,97
531

Fuente: elaboracién propia.

GRAFICO 4
GRADO DE COMPETENCIA SEGUN LA CATEGORIA

10,00

9,00

8,00

7,00

6,00

5,00

4,00 e g

-

3,00

2,00

H1 H2 H3 H4

—— Media % méaximo-minimo corregida
--------- Media % maximo-minimo sin corregir
— + -Coeficiente Pearson

Fuente: elaboracién propia

De acuerdo con los resultados obtenidos, el
grado de diferencia de precios es menor en los
hoteles de 4 estrellas y le siguen los de 3. Las
conversaciones con los mayoristas apenas permi-
ten aportar explicaciones a estos resultados pues
en la mayoria de casos afirman que se aplica el
mismo margen independientemente de la catego-
ria. Tan sdlo un mayorista manifestd que debido
a plblico a que se dirigen los catélogos de pla
yas, s |os precios de los hoteles de 4 estrellas son
demasiado elevados (como podria deducirse de
aplicar el mismo porcentaje de margen que el
resto de hoteles) su demanda se reduciria sensi-
blemente, por lo que aplicaban un porcentge de
margen menor, que d tratarse de un precio base
més elevado también suponia mas comisiones en
términos absolutos que el resto de hoteles. De
otro lado hay que tener en cuenta que sdlo se ana-
lizan 3 establecimientos (aunque representen un
73 por 100 de las plazas de hoteles de 4 estrellas
delazona).

Media % maximo-minimo

Corregida

8,04
9,18
7,22
4,99

Media
Desvest

Precio
Medio

Coeficiente
Pearson

Sin corregir
6,76
8,85
9,05
6,13

3,65
4,21
3,47
2,29

113,23
145,15
158,06
277,85

3.181
3.552
4.866
11.163

También observamos que el promedio de ope-
radores que ofrece cada establecimiento-fecha
crece con la categoria, excepto en los de 4 estre-
llas que son un porcentgje menor que los de tres
que podria ser debido a la menor oferta de este
tipo de establecimientos, a la menor dimension
media de estos hoteles respecto los de 3 estrellas,
0 alos elevados precios de algunos hoteles. Asi-
mismo se observa que los operadores tienden a
ofrecer establecimientos de categoria media (3
estrellas), que es la categoria mayoritaria en la
zona objeto de estudio (Espinet,1999, capitulo 2).

3.2.4. Andlisis segun la poblacion

Los resultados del andlisis seglin la poblacion
se muestran en el Cuadro 8y en el Gréfico 4.

El andisis de la diferencia de precios segin la
poblacion muestra que Tossa, Ia poblacion més
carade lazona, eslaque tiene unas diferencias de
precios menores. No obstante, los mayoristas
sefialan que no existe diferencias entre zonas turis-
ticas. Tan solo podria plantearse una explicacion
parecida a la de la categoria, en relacion a que se
aplique un margen menor a los precios mayores
para que algunos hoteles no tengan los precios
significativamente tan elevados. Tampoco pueden
explicarse estas diferencias de precios por la dife-
renciacion que supone alojarse en Tossa de Mar ni
por el hecho de negociar precios diferentes seglin
los operadores, pues segun ellos los precios a
pagar por los mayoristas espafioles son los mis-
mos, como ya hemos sefialado anteriormente.

En relacion a ndmero medio de operadores
que ofrecen un establecimiento, se observa que
Blanes es la poblacion con una media més elevar
da (7,07) que podria estar relacionado con el
hecho de que es |a poblacion con menos oferta de
la zona en la que los hoteles de tres estrellas
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CUADRO 8
COMPETENCIA EN PRECIOS SEGUN LA POBLACION

Oferta (*)
hotelera

Precios Media

Poblacion analizados operadores

Media % méximo-minimo
Corregida

7,62
8,18

Media

Coeficiente Media Precio

Sin corregir Pearson Desvest Medio

10,10 3,82 155,25 4.315
9,00 3,83 163,23 4.642
6,30 2,27 126,98 5.343

L os resultados obtenidos del andlisis del grado
de competencia entre operadores turisticos espa-
fioles muestra que la distancia entre el precio
méximo y e precio minimo se sitlia alrededor del
8,67 por 100, lo que se nos antoja una corta dife-
rencia de precios, con lo que se corroboraria la
hipétesis de que a ofrecerse productos homogé-

BLANES.......covvvveienes 15 764 7,07

LLORET... 97 BN55 5,84
TOSSA....ccvvririinirines 46 882 5,76 4,85
(*) Namero de hoteles el 1997. No incluye pensiones. Elaborado a partir de Generalitat de Catalunya (1997).
Fuente: elaboracién propia.

GRAFICO 4
GRADO DE COMPETENCIA SEGUN LA POBLACION
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Fuente: elaboracién propia

representan un 65 por 100 de las camas (en total
en 1997 se trataba de 7 hoteles), por lo que es
l6gico que los operadores tengan menos margen
de escoger hotelesy s desean ofrecer mayor ofer-
taincluyan alamayoriade ellos.

4. Conclusiones

La teoria econémica nos ensefia en sus prole-
gémenos que en situacion de competencia con
productos homogeéneos |os precios tenderan a
igualarse. El mercado de operadores espafoles
que ofrecen hoteles del segmento que demanda
‘sol y playa en el litoral peninsular espafiol se
nos antoja a simple vista como de competencia
cercana ala perfecta, pues se ofrecen los mismos
establecimientos -y en muchos casos se utiliza la
misma fotografia- y apenas existe diferenciacion.
Bajo estas perspectivas se analiza el mercado
hotelero de la Costa Brava Sur (Lloret de Mar,
Blanesy Tossade Mar).

neos las diferencias entre precios tienden a redu-
cirse.

A simple vista, de los resultados obtenidos se
podria intuir que en e mercado existe una colu-
sion entre operadores o bien hay algun operador
que gerce su liderazgo en precios. De las fuentes
consultadas se deduce que no existe un acuerdo
explicito entre operadores, aunque hay una tradi-
cién de aplicar un porcentaje sobre €l precio de
coste (que suele ser el mismo para los operadores
espafioles) y que generalmente es diferente seglin
las fechas, aprovechando las épocas de mayor
demanda para aplicar un mayor margen. Los
resultados del andlisis empirico corroboran esta
opinion pues no se observa una relacion entre e
numero de operadores que ofrecen un hotel y las
diferencias de precios entre ellos, y que en las
épocas de mayor demanda las diferencias de pre-
Cios entre operadores son menores.

En relacion a perfil de los operadores, se ha
observado el factor ‘momento de publicacion’,
pues algunos de los operadores con precios
menores son de |os que aparecen més tarde en el
mercado.

L os resultados obtenidos ponen de manifiesto
la dificultad de la gestion empresarial de |os ope-
radores turisticos, debido a las pocas posibilida
des de diferenciacion de su producto, sobretodo
aquellos que solo gjercen como mayoristas. En
este sentido, los operadores que gercen de mayo-
ristas-minoristas pueden conseguir ventaja com-
petitivaal poder aplicar una estrategia de comuni-

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2699
DEL 3 AL 9 DE SEPTIEMBRE DE 2001



- BlCEe

cacion dirigida al publico en general, mientras
que los mayoristas puros deben centrar su estrate-
giaen las agencias minoristas para que comercia-
licen su producto.

Esta investigacion es una primera aproxima-
cién a grado de competencia entre operadores
turisticos, y se espera en un futuro poder presen-
tar otros estudios que incluyan otras zonas e
incorporen otras medidas y sean susceptibles de
aportar recetas para una mayor eficaciaen la ges-
tion empresarial de los operadores turisticos.
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