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COMPETENCIA EN PRECIOS ENTRE
OPERADORES TURISTICOS ESPANOLES

Josep Maria Espinet Rius, Modest Fluvia Font y Germa Coenders*

Resumen. El presente articulo analiza el grado de competencia en precios de 1os operadores iristicos que ofrecen hoteles del litoral penin-
sular espafiol y que compiten en el segmento que demanda “sol ¥ playa’. Plantea la hipdtesis de que los precios para un mismo hotel (que en la
mayoria de casos es ofrecido por mads de un operador) no peeden presentar diferencias sustanciales al ratarse de la comercializacidn de produc-
105 homogéneos,

El andilisis se realiza a partic de la explotacién de diferentes catdlogos de operadores wiristicos v toama como muestra tres poblaciones de la
Costa Brava {Lloret de Mar, Blanes y Tossa de Mar). El estudio se ha realizado para el régimen de pension completa (gque es el mayoritario) y se
han introducido los precios de unas fechas clave de la temporada tunstica. Las medidas estadisticas wtilizadas han sido bdsicamente el porcen-
taje que representan el precio miximo y el precio minimo de cada hotel y para cada fecha respecto al precio medio, la suma de dichos porcenta-
Jjes, con un coeficiente corrector funcidn del numero de operadores, la desviacion estindar, v el cocficiente de vanacion de Pearson . Asimismo,
para corroborar las explicaciones a los resultados obtenidos del andlisis empirico se contactd con algunos de dichos operadores,

Lo resultados obtenidos muestran gue la distancia media entre ¢l precio méximo v ¢l precio minimo se sitia alrededor del 8.67%, lo que se
nos antoja una corta diferencia de precios, con lo que se cormoboraria la hipdesis de partida, Dichas diferencias se aconan en las fechas de ma-

yor demanda debido a que los operadores aprovechan para realizar més beneficios.

Palabras clave. operadores turisticos, precios hodelerns, competencia en precios.

I. INTRODUCCION

Una de las vias basicas de comercializa-
cion de los hoteles vacacionales del litoral
espaiol son las agencias de viajes. En tér-
minos generales, el turista residente que
desea alojarse en un establecimiento del li-
toral espanol y contratar sus vacaciones a
través de agencias de viajes, suele encon-
trarse biasicamente con dos tipos de catilo-
gos. Por un lado, un catilogo con las zonas
del litoral peninsular espaiol (Mediterri-
neo, Atlintico y Cantdbrico), en los que se
ofrecen diferentes hoteles (y en muchos ca-
sos también apartamentos) clasificados por
zonas, v ademds en la mayoria de casos
existe la posibilidad de contratar autobiis.

* Departamento de Economia, Universitat de Girona,

Por otro, un catilogo de vacaciones insula-
res (Baleares y Canarias) en los que se in-
cluye el transporte, a menudo el avién.
Existen también los bono-hoteles, pero en
ellos aparecen pocos establecimientos del
segmento analizado.

Del andlisis de los catdlogos de los
operadores turisticos espafioles se obser-
va que en muchos casos se ofrecen los
mismos hoteles. Asimismo, las agencias
minoristas espanolas suelen tratar con va-
rios mayoristas, sobretodo si se trata de
minoristas particulares y individuales. La
experiencia personal de los autores ha co-
rroborado esta opinidn, incluso aunque se
trate mayoristas-minoristas como es el
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caso de Halcon Viajes o Viajes Iberia que
entregan otros catilogos mientras no tie-
nen el suyo a disposicion de los clientes.
LLos autores también han observado que
algunas cadenas de agencias minoristas
como Barceld o Marsans entregan catdlo-
gos con la portada propia pero su interior
corresponde otros mayoristas como Tra-
velmar, Rhodasol o Europlayas entre
OLros.

El objetivo de este articulo es analizar
el grado de competencia en precios de los
operadores turisticos espafoles, v es de
aplicacion a los hoteles del litoral penin-
sular espafiol, por lo que se ha escogido
como muestra la Costa Brava Sur, forma-
da por las poblaciones de Lloret de Mar,
Blanes vy Tossa de Mar. Cabe sefalar que
las pernoctaciones de los espanoles repre-
sentaron el ano 1998 un 37% del total
(ILNE., www.ine.es, Estadistica de Movi-
miento de Viajeros en Establecimientos
Hoteleros), lo que significa que el turismo
de nacionalidad espafiola es la principal
fuente de ingresos de los hoteles espano-
les. De hecho, en algunas zonas del litoral
peninsular espafiol como la Costa Brava
Sur, los operadores espaioles son los que
ofrecen mas establecimientos hoteleros, a
pesar del predominio del turismo de na-
cionalidad extranjera de dicha zona (Espi-
net, 1999),

El presente articulo plantea que el mer-
cado de los hoteles vacacionales que com-
piten en el segmento que demanda ‘sol y
plava’ presenta reducidas diferencias de
precios entre operadores pues se comercia-
lizan productos homogéneos. Este plantea-
miento viene reforzado por la experiencia
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personal de que cuando se desea contratar
este tipo de vacaciones, el minorista (ex-
cepto que se trate de un mayorista-mino-
rista) a menudo entrega més de un catilo-
go indicando que los precios apenas
difieren (en este sentido el mayorista puro
dispone de desventaja pues no puede con-
trolar qué catilogos 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 conocimicento de este mer-
cado. Por este motivo, aparte de la explo-
tacion de los catialogos de los operadores
también se han realizado entrevistas con
algunos de dichos mayoristas.

La estructura del articulo que sigue a esta
introduccion parte de una exposicion de los
aspectos metodolégicos mas relevantes,
tanto en relacion a la muestra de operadores
objeto de estudio como a los precios intro-
ducidos y los estadisticos empleados para
obtener las conclusiones. A continuacion se
presentan los principales resultados clasifi-
cados segin el perfil de los operadores: el
nimero de operadores que ofrecen cada es-
tablecimiento; las fechas; las categorias y
las poblaciones donde estan localizados los
establecimientos. Por dltimo, se presentan
las conclusiones del estudio.

II. METODOLOGIA

La metodologia para reahizar este estudio
se ha basado en el anilisis de los catdlogos
de operadores turisticos y de forma secun-
daria en entrevistas telefonicas con algunos
mayoristas que han permitido corroborar al-
cunos de los resultados obtenidos.
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II.1. Operadores analizados

El primer paso para realizar este anali-
sis era conseguir catilogos de operadores
turisticos. Ninguna de las instituciones
piblicas del dambito turistico que fueron
consultadas disponia de un archivo de di-
chos catdlogos, poniéndose de nuevo de
manifiesto la queja que plantean muchos
estudios en materia turistica: la poca dis-
ponibilidad de informacién. Por ello, a la
hora de escoger los catilogos de los ope-
radores espanoles se utilizaron los si-
guientes criterios:

Se visitaron diferentes agencias de viajes
(minoristas) de la cindad de Girona que
proporcionaron catilogos sobre zonas lito-
rales, la mayoria de los cuales correspon-
dian a los mismos mayoristas: Europlavas,
Primera Linea, Rhodasol y Travelmar.,

También se obtuvieron catdlogos de los
puntos de venta de otros grandes mayoris-
tas-minoristas, como es el caso de EI Corte
Inglés, Viajes Iberia, Halcon Viajes v Tou-
ring Club.

Asimismo se analizd la lista de mayoris-
tas que proporcionaba la publicacion NE-
XOTUR. Después de hacer un repaso a los
operadores espanoles que ofrecian estan-
cias en establecimientos de costa, de los
conocimientos personales, y del contacto
con algunos de estos mayoristas, se consi-
guieron los siguientes catilogos: Bronze,
Mares-Sol, Pautours, Salduba v Salplan.

Como es obvio, los procedimientos de

adquisicion de toda esta informacion no
responden a los criterios habituales de una
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muestra aleatoria, susceptibles de permitir
una contrastacién empirica bajo inferencias
estadisticas estandares. No obstante, tanto
la relevancia, dimensién 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
diferentes tipos de mayoristas. Existen ma-
yoristas puros (Europlayas, Mares-Sol, Pau-
tours, Primera Linea, Rhodasol, Salduba vy
Solplan), mayoristas que también son mino-
ristas [El Corte Inglés, Halcon Viajes, Via-

jes Iberia y Touring Club (1)]; y mayoristas

que disponen de agencias receptivas en la
zona de estudio [Travelmar, Bronze(2)].

I1.2. Explotacion de los catilogos de los
operadores turisticos

El estudio se ha realizado para el ano
1997, en régimen de pension completa, y
incluye los meses de Mayo a Octubre que
es lo que cubren los catdlogos de verano de
los operadores turisticos. La informacion
introducida corresponde a doce fechas cla-
ve que contienen casi toda la informacion
de los precios diarios de toda la temporada
(Espinet,1999, apartado 6.2) (3).

Para escoger los establecimientos a ana-
lizar solo se ha requerido que salgan al me-
nos en dos catilogos v que ofrezcan pen-
sion completa, para asi poder evaluar el
grado de competencia. El cuadro 1 presen-
ta el nimero de establecimientos que ofre-
ce cada operador analizado y los que se
han utilizado de cada operador para reali-
zar esta invesligacion.
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CUADRO 1
Hoteles que ofrecen y se analizan de los operadores turisticos
Hoteles ofrecidos Hoteles analizados

Operador Blanes Lloret Tossa Total Blanes Lloret Tossa Total
TRAVELMAR 10 49 15 74 8 44 10 62
SALDUBA 10 42 15 gl 9 34 10 58
MARES-SOL 7 44 10 61 f 38 8 52
PRIMERA LINEA 8 37 10 55 8 35 9 52
RHODASOL 8 36 9 53 - 15 8 51
HALCON 5 32 10 47 6 31 7 44
EUROPLAYAS 6 31 10 44 5 26 8 39
CORTE INGLES 4 1| 6 21 4 14 3 21|
TOURING CLUB 4 14 3 21 4 10 f 20
BRONZE | 13 | 15 1 13 1 15
PAUTOURS 1 | 3 | 15 1 12 | E
SOLPLAN 2 10 2 14 2 10 2 14
IBERIA 2 9 2 13 2 9 2 13

Fuente: elaboracion propia.

De este cuadro se deduce que los opera-
dores que ofrecen menos establecimientos
tienen su oferta localizada principalmente
en Lloret de Mar, mientras que los mayo-
ristas que disponen de mas establecimien-
tos diversifican su oferta entre las tres po-
blaciones. De otro lado, conviene sefialar
que los operadores espafioles son los que
ofrecen mis establecimientos de la Costa
Brava Sur, motivado por la distribucidn
mas atomizada de los intermediarios en la
zona de estudio y en el mercado europeo
(Espinet, 1999, apartado 3.2).

El nombre de precios introducidos y ob-
jeto de andlisis es de 5.401.

La distribucion de los establecimientos

utilizables por poblacion y categoria se de-
talla en el cuadro 2.

106

La representatividad de la muestra en lo
que respecta a nimero de hoteles es del
48%, siendo el grado de cobertura por po-
blaciones: Blanes, el 60%: Lloret, el 56%
y Tossa, el 28% (4). Por categorias el gra-
do de cobertura es; 4 estrellas, el 60%; 3
estrellas eI_EB%; 2 estrellas el 38% y 1 es-
trella el 14%.

En lo que respecta al nimero de plazas,
los establecimientos analizados representan

CUADRO 2
Establecimientos utilizados por categoria

| Blanes | Lloret | Tossa | Total
4 estrellas 0 2 | 3
3 estrellas | f 349 7 32 i
2 estrellas 2 3 13
| esirella I 3 2 ]
| TOTAL 9 54 13 T6

Fuente: elaboracion propia
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un 70% del total de las plazas hoteleras
(casi un 60% si se incluyen pensiones), y
por poblaciones la cobertura es del 74% en
Lloret; 73% en Blanes y el 46% en Tossa.
Por categorias, las plazas de los estableci-
mientos de 4 estrellas estdn analizadas en
un 73%, las de 3 estrellas en un 91%: las
de 2 en un 45% v las de una en un 25%. Si
se compara estos porcentajes con los de es-
tablecimientos se observa que los hoteles
que estin presentes en dichos catalogos son
los de mayor dimensidn, corroborando en
un principio la opinién de que los estable-
cimientos con mayor capacidad dependen
mas de la comercializacion a través de ope-
rador turistico.

Se deduce que el grado de cobertura es
amplio en todas las categorias excepto las
de una estrella. Entre los motivos que justi-
fican este comportamiento se podria encon-
trar en algunos casos la menor capacidad
de los establecimientos que los permite tra-
bajar con mds particulares (es el caso de
Tossa), y en otros la aparente menor cali-
dad de los establecimientos, si se mide por
la categoria, que dificulta su incorporacion
en los catdlogos.

Los célculos realizados para llegar a los
resultados empiricos que se presentan a
continuacidn han sido, para cada estableci-
miento y dia analizado:

+ el nimero de operadores que lo ofrece;

+ ¢l precio medio de todos los operado-
res que lo ofrecen:

» ¢l precio maximo de todos los opera-
dores que lo ofrecen;

* ¢l precio minimo de todos los opera-
dores que lo ofrecen;
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* ¢l porcentaje que representa el precio
maximo respecto el precio medio,

= ¢l porcentaje que representa el precio
minimo respecto el precio medio;

* la suma de los dos porcentajes anterio-
res, como dispersién total porcentual
en torno al precio medio;

* desviacion estindar.

Asimismo, para poder comparar los re-
sultados de forma mas homogénea, se han
calculado para cada fecha y establecimien-
to los siguientes coeficientes:

* Suma de porcentajes de valores méxi-
mos y minimos respecto al precio me-
dio, dividido por las esperanzas del va-
lor minimo de una muestra N (0,1) de
diferentes medidas, conocido como
‘Normal Score’ (Fielding, 1993). Con
este coeficiente se elimina el aumento
que se produce en la suma de porcenta-
jes maximos y minimos como conse-
cuencia de incluir méds observaciones
(cuantos mas operadores haya, mds
probable es que existan valores extre-
mos que afecten a dicho porcentaje).
Es mas dificil de interpretar que el in-
dicador sin modificar. Lo utilizaremos
cuando haya de comparar resultados
con distinto nimero de operadores.

= Desviacion estindar multiplicada por
100 v dividida por el precio medio,
conocido como el coeficiente de varia-
cion de Pearson (ver, por ejemplo, No-
vales, 1997, o cualquier manual de in-
troduccion a la estadistica econGmica).
Con esta medida se anulan los efectos
triviales de una mayor desviacion para
valores medios mds elevados.
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En todos los resultados obtenidos de es-
tos dos medidas se observa una relacion
positiva entre los dos coeficientes, es decir,
a medida que aumenta la competencia se-
giin uno de los indicadores, aumenta segiin
el otro. Su interpretacion es muy similar,
con la diferencia que el primero sélo tiene
en cuenta los dos precios extremos y podria
ser engaioso si fueran atipicos.

De este modo, el amplio abanico de cil-
culos realizados permite una mayor con-
fianza en las conclusiones que se presentan.

I1.3. Entrevistas con mayoristas

Aungue la principal base metodolégica
de este articulo reside en la explotacion de
los catdlogos de operadores turisticos, tam-
bién se realizaron encuestas a algunos de
dichos mayoristas para contrastar la inter-
pretacion de los resultados obtenidos, con
lo que se combina informacion cuantitativa
y cualitativa, y los resultados que se pre-
sentan unen los datos empiricos con los de
la gestion empresarial.

I1l. RESULTADOS

El analisis del grado de competencia en
precios de los operadores turisticos espafio-
les se ha realizado desde dos perspectivas.
De un lado se han analizado los perfiles de
los operadores objeto de estudio. De otro,
se estudia el grado de competencia a partir
de diferentes pardimetros como son: el ni-
mero de operadores que ofrece cada hotel,
las fechas, la categoria y la poblacidn.
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[IL.1. Perfil de los operadores

El niimero de precios utilizados de cada
operador turistico y la importancia relativa
se detalla en el cuadro 3.

De este modo se observa que los cinco
primeros operadores tienen una presencia
bastante similar, ya que Travelmar es el
primero de la lista con un 13.,61% v Rho-
dasol es el quinto con un 11,22%. Tam-
bién se comprueba, como se ha sefalado
anteriormente, que los operadores de ma-
yor facturaciéon a nivel nacional (Vo-
geler y Herndndez, 1995,266) tienen una
presencia reducida en la zona, ya que
Touring Club representa un 4,67%; El
Corte Inglés, un 4,44% vy Viajes Iberia
un 2,85%.

CUADRO 3
Importancia relativa de los operadores

Operadores J Veces que Porcentaje
|  aparece (%)

| TRAVELMAR | 135 13,61
_SALDUBA i 683 | 1265 |
MARES-S0L | 616 1141 |
PRIMERA LINEA | 6l B ] —
RHODASOL 606 11,22
EUROPLAYAS 527 976
HALCOMN 465 8,61
| TOURING 252 467
CORTE INGLES 240 4,44
FPAUTOURS 180 333
BRONZE 166 3.07
SOLPLAN 166 3.07
IBERIA 154 2.85
TOTAL 5.401 100

Fuente: elaboracion propia.
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Para analizar el perfil de los operadores
se ha calculado, de un lado, la proporcidn
en que cada operador tenia el precio mixi-
mo y el precio minimo, respecto de las ve-
ces que aparecia. De otro, para las observa-
ciones en que el operador era precio
médximo o minimo, se ha calculado el por-
centaje de diferencia que este precio supo-
nia respecto del precio medio. Cabe senalar
que a veces el precio midximo o el precio
minimo corresponden a mas de un opera-
dor. Los resultados obtenidos se presentan
en el cuadro 4,

El cuadro 4 muestra que la diferencia de
precios se sitla mayoritariamente por de-
bajo del 5%, siendo la media un 4,57%
para los precios maximos y un 4,10% para
los precios minimos®. Se observa, no obs-
tante, que existen algunos casos extremos
(para los precios miximos Mares-Sol tiene

una media del 13,54%: Halcon tiene una
media del 10,16% y Bronze tiene una me-
dia del 9,04%, similar a la de los precios
minimos que es del 9,25%) pero que no
son significativos pues se trata de un nu-
mero muy reducido de observaciones (por
gjemplo, Mares-50l solo tiene el valor ma-
ximo en un 4,22% de sus precios y Halcon
en un 8,60%).

Los resultados obtenidos del andlisis de
los precios maximos y minimos dan a en-
tender que existe un grado significativo de
competencia en el sector, lo que coincide
con el hecho de que se estd comercializan-
do un producto homogéneo. Al respecto
cabe sefalar que en las entrevistas mante-
nidas con los mayoristas se manifestaba en
todos los casos que, en términos generales
(salvo algunos casos en los que la mayor
facturacion de una mayorista le permite ob-

CUADRO 4
Comparacion de precios entre operadores turisticos

% veces con precio mAximo o minimo % respecto al precio medio (1)
| Operador | Preciomiximo |  Precio minimo Precio maximo |  Precio minimo
BRONZE 13,25 0,60 9,04 9.25
CORTE INGLES 26,67 22,50 4,35 2,48
EUROPLAYAS 1442 11.01 3,49 292
HALCON _ 860 3591 10,16 3,77
IBERIA _oo0 L 6558 | B 1 X1 1] 5,89
 MARES-SOL 422 4578 1354 5.07
PAUTOURS | 2667 167 33 | 695
PRIMERA LINEA | 1866 786 4,99 198
RHODASOL 4290 479 3.07 247
SALDUBA 22,25 18,74 270 147 i
SOLPLAN 0.60 21.69 3.62 4,1‘3___,___|
TOURING 8,52 14.68 5,35 4.42 _
! TRAVELMAR ! 29,52 | 14.15 3.535 322
{1y Media de la diferencia de precio respecio el precio medio para cada establecimiento v fecha.

Fuente: elaboracion propia.
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tener mejores condiciones), los hoteles
aplican la misma tarifa para los clientes de
nacionalidad espafiola, que suele ser mds
~ elevada que para la mayoria de los opera-
dores de paises extranjeros.

Como es habitual en estudios empiricos
de Economia Industrial, de los resultados
presentados se hace dificil determinar si en
el mercado existe un elevado grado de com-
petencia que tiende a igualar los precios, o
bien se trata de un mercado en el que algu-
nos operadores ejercen el liderazgo en pre-
cios, de forma que los precios también tien-
den a igualarse (Scherer y Ross, 1990). De
las entrevistas mantenidas con algunos de
dichos mayoristas se desprende que es habi-
tual aplicar un porcentaje sobre el coste,
que puede ser diferente segiin los operado-
res, aungque ellos mismos son conscientes
de que este porcentaje ha de tender a apro-
ximarse en la mayoria de los casos, pues
existe una elevada competencia (segiin sus
palabras el cliente suele ser sensible al pre-
cio, lo que es logico si, como es el caso, se
estd comercializando un producto homogé-
neo). Ademas algunas de las diferencias
pueden ser resultado del redondeo que se
produce al establecer los precios definitivos
que se publican en catilogo.

En relacion a las veces que cada opera-
dor tiene precios miximos y minimos se
observa que Viajes Iberia, Mares-Sol y
Halcon Viajes son los que tienden a ofrecer
menores precios. Los operadores que en
términos relativos ofrecen precios mayores
son Rhodasol v Travelmar.

Una explicacion de los datos correspon-
dientes a Viajes Iberia podria ser que su ca-
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tilogo es de los que aparece mds tarde en el
mercado, por lo que puede conocer los pre-
cios de los competidores. Una situacion si-
milar ha sucedido con Halcén Viajes. Esta
tictica puede tener la ventaja de resultar
mas competitiva en precios pero tiene el in-
conveniente que pierde ventas., Al respecto
cabe decir que como Viajes Iberia y Hal-
con Viajes ejercen de mayoristas y mino-
ristas, mientras su catalogo no esta disponi-
ble, ofrecen el de los competidores como
ya se ha sefialado en la introduccién (los
autores han podido comprobar personal-
mente que dichos catdlogos no han estado a
disposicion de los clientes hasta un minimo
de tres semanas mds tarde que el resto de
catdlogos). Otra explicacion podria deberse
al hecho de que obtengan mejores precios
de los hoteles que tienen contratados, aun-
que como ya se ha sefialado anteriormente
la mayoria de hoteles aplican una misma
tarifa a los operadores espafioles. Ademads,
el margen con el que trabajan los operado-
res, que se sitda alrededor del 30% segin
Espinet (1999), ha de servir para retribuir a
las agencias mayorista y minorista y en
muchos casos también a las agencias re-
ceptivas, por lo que se hace dificil aplicar
un precio menor que sea bastante relevante
para generar una diferenciacion en precio.

De forma similar, el hecho de que los
catilogos de Rhodasol y Travelmar sean de
los que aparecen primero, puede provocar
que sus precios sean superiores a los del
resto de operadores. Asi pues, en la estrate-
gia de precios de los operadores espafioles
existen con toda probabilidad el factor
tiempo, es decir, el momento de publica-
cion de los catdlogos.

Estudios Turisticos, n.” 147 (2001)
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Los resultados obtenidos ponen de mani-
fiesto la dificultad de la gestion empresa-
rial de los operadores turisticos, debido a
las pocas posibilidades de diferenciacién
de su producto, sobretodo aquellos que
solo ejercen como mayoristas. En este sen-
tido, los operadores que ejercen de mayo-
ristas-minoristas pueden conseguir ventaja
competitiva al poder aplicar una estrategia
de comunicacion dirigida al piblico en ge-
neral (seria el caso por ejemplo de Halcén
Viajes), mientras que los mayoristas puros
deben centrar su estrategia en las agencias
minoristas para que comercialicen su pro-
ducto, lo que en términos de marqueting se
conoce como estrategia de comunicacién
de presion —push— (Lambin, 1995).

IIL2. Analisis del grado de competencia

A continuacién se presenta el andlisis
del grado de competencia segin el nimero

de operadores, las fechas, la categoria y la
poblacion.

I1.2.1. Segiin el niimero de operadores
Los resultados obtenidos del andlisis del
grado de competencia segin el nimero de
operadores se presentan en el cuadro 5. En
¢l se observa que no se dispone del mismo
nimero de hoteles para cada nimero de ope-
radores, existiendo grandes diferencias (no
se incluye el andlisis para doce y trece ope-
radores pues s6lo hay un hotel en cada caso).

Del andlisis de este cuadro se hace difi-
cil obtener conclusiones. A priori se podria
intuir que a mayor nimero de operadores,
mayor grado de competencia, es decir que
el coeficiente sea menor, de forma que gra-
ficamente se pudiera observar una pendien-
te negativa. El grafico 1 muestra que esta
relacion se cumple de forma parcial.

CUADRO 5
Competencia en precios segun el namero de operadores

Media

Niamero Nimero Precios Media % | méximo-minimo | Media Coeficiente Precio

Operadores| Hoteles analizados | corregida sin corregir Pearson Desvest Medio
2 12 200 8,57 5,03 1.56 13] .69 3.927
3 10 360 5,95 5,16 2,74 139,36 5395
4 &) 260 105,56 11.06 517 171.94 3608
5 9 565 8.12 9.57 4.0 152,48 5.008
L] 9 624 7.86 10,07 186 175,18 4. 800

T 5 413 955 | 1303 4.74 191.78 4.435
£ 5 480 6,03 B.65 286 191,36 6.356
9 & 648 7,37 11,02 175 171,55 4931
103 B G50 5.45 H.44 2.54 11489 4.655
11 4 506 | 6.91 11.01 346 130,32 4.094

Fuente: elaboracidn propia.
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GRAFICO 1
Grado de competencia segin el niimero de operadores
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Fuente: elaboracion propia.

Estos resultados son coherentes con los
comentarios de los operadores, y que hemos
mencionado antes, de que el precio se forma
aplicando un margen sobre el coste, sin olvi-
dar que estamos en un mercado maduro en
el que se debe tener en cuenta los precios de
los competidores (Nagle v Holden, 1995).

[11.2.2. Andlisis segiin la fecha

Los resultados del grado de diferencia
de precios entre operadores segiin las fe-
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chas se presenta en el cuadro 6 y en el
grifico 2.

Antes de proceder a la interpretacion de
los resultados, cabe mencionar que parte de
las diferencias de precios pueden ser debi-
das al efecto “fecha”, es decir, que al reali-
zarse el estudio para unos dias determinados
pueden existir desviaciones ya que los cam-
bios de precios de los hoteles a lo largo de la
temporada turistica no se producen exacta-
mente en las mismas fechas, con lo que a
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veces se hace dificil una interpretacion
como es el caso de las diferencias de precios
del dia 10 de julio y el 25 de agosto.

Los resultados muestran que el grado de
diferencias de precios es menor en agosto y
finales de julio cuando la demanda es mas
elevada (excepto si lo miramos con la des-
viacién estdndar que aparece, de forma tri-
vial, relacionada positivamente con el pre-
cio medio). De hecho, de la entrevista con
los mayoristas se desprende que el margen
a aplicar era méds elevado en julio y agosto,
con lo que se pueden obtener mayores be-
neficios sin el riesgo de perder clientes
pues la demanda suele ser superior a la
oferta. Esta informacion se consolida con
los resultados del apartado 6.9 de Espinet
(1999) en los que se observa que el valor
anadido que incorporan los intermediarios

es mis elevado en las fechas de mayor de-
manda.

Los dias 14 de mayo, 13 de junio y el 15
de octubre, fechas en un principio con me-
nor demanda de la temporada, presentan
también valores reducidos. Los menores
margenes que suelen aplicar los operadores
puede explicar parte de estos resultados.

Entre los valores mas elevados se en-
cuentran los dias 24 y 29 de junio y el 23
de septiembre, fechas con menor demanda
que en pleno verano, en las que el margen
a aplicar por los mayoristas puede diferir
méis que cuando la demanda es mayor.
Ademis puede existir el efecto fecha men-
cionado antes y el efecto “redondeo”™ del
precio que pueden provocar parte de estas
diferencias.

CUADRO 6
Competencia en precios segiin la fecha
Precios Media Media % | miaximo-minimo | Media Coeficiente | Media Precio
r Fechas Analizados| operadores| corregida sin corregir Pearson Desvest Medio
14 de Mayvo 435 5.96 7.13 E.15 3.38 101,80 3289
13 de Junio 455 5,99 6,42 7,47 3,00 103,86 3.760
24 de Junio 455 5.99 8,05 9,58 3,76 140,92 4.059
29 de Jumio 455 5,99 8,51 10,36 4,04 175,29 4 H6E
3 de Julio 455 5,99 7,34 8,24 3,43 167,23 5.163
10 de Julio 455 5.99 8,42 9,12 4,00 205,37 5418
18 de Julio 455 5,99 6,72 7.81 3.20 194,08 6.175
7 de Agosto 455 3.99 5,78 6,63 2,72 179,62 6.768
25 de Agosto 455 5.99 7,95 9,30 3,75 182,34 5.379
| de Septiembre | 455 | 599 | 751 8,69 3,58 162,17 4.559 |
23 de Septiembre 452 5.95 8,00 9,94 4.26 140,83 3.79]
15 de Octubre 419 5,90 7.86 837 3,70 115,32 3,283
Fuente: elaberacidn propia.
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GRAFICO 2
Grado de competencia segin la fecha
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Fuente: elaboracidn propia.

En definitiva, se observa que las diferen-
cias de precios entre operadores son meno-
res en lo que tradicionalmente se suele lla-
mar temporada baja y temporada alta,
mientras que son mayores en la temporada

media.

I.2.3. Andlisis segiin la categoria

Los resultados del analisis segin la cate-
goria se muestran en el cuadro 7 y en el
grafico 3.
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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 mayoris-
tas apenas permiten aportar explicaciones a
estos resultados pues en la mayoria de ca-
sos afirman que se aplica el mismo margen
independientemente de la categoria. Tan
s6lo un mayorista manifesté que debide al
piblico al que se dirigen los catilogos de
playas, si los precios de los hoteles de 4 es-
trellas son demasiado elevados (como po-
dria deducirse de aplicar el mismo porcen-
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CUADRO 7
Competencia en precios segin la categoria

Precios Media Media % miximo-minimo | Media Coeficiente Media Precio
Caugoria analizados | Operadores| corregida sin corregir Pearson Desvest Medio
HI 245 2,72 B0 6,76 3,65 113,23 1.181
| H2 628 4,03 9,18 8,85 4,21 145,15 3.552
H3 4,337 6,97 7,22 9,05 347 158,06 4,866
H4 191 5,31 4,94 6,13 2,29 277,85 11.163
Fuemte: elaboracion propia.
GRAFICO 3
Grado de competencia segin la categoria
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taje de margen que el resto de hoteles) su
demanda se reduciria sensiblemente, por lo
que aplicaban un porcentaje de margen me-
nor, que al tratarse de un precio base mis
elevado también suponia mas comisiones
en términos absolutos que el resto de hote-
les. De otro lado hay gue tener en cuenta
que solo se analizan 3 establecimientos
(aunque representen un 73% de las plazas
de hoteles de 4 estrellas de la zona).

También observamos que el promedio
de operadores que ofrece cada estableci-
miento-fecha crece con la categoria, excep-
to en los de 4 estrellas que son un porcen-
taje menor que los de tres que podria ser
debido a la menor oferta de este tipo de es-
tablecimientos, a la menor dimension me-
dia de estos hoteles respecto los de 3 estre-
llas, o a los elevados precios de algunos
hoteles. Asimismo se observa que los ope-
radores tienden a ofrecer establecimientos
de categoria media (3 estrellas), que es la
categoria mayoritaria en la zona objeto de
estudio (Espinet, 1999, capitulo 2).

I1.2.4. Andlisis segiin la poblacion

Los resultados del andlisis segin la po-
blacién se muestran en el cuadro 8 y en el
grifico 4.

El andlisis de la diferencia de precios se-
gin la poblacién muestra que Tossa, la po-
blacién mas cara de la zona, es la que tiene
unas diferencias de precios menores. No
obstante, los mayoristas sefalan que no
existe diferencias entre zonas turisticas.
Tan sélo podria plantearse una explicacion
parecida a la de la categoria, en relacion a
que se aplique un margen menor a los pre-
cios mayores para que algunos hoteles no
tengan los precios significativamente tan
elevados. Tampoco pueden explicarse estas
diferencias de precios por la diferenciacion
que supone alojarse en Tossa de Mar ni por
el hecho de negociar precios diferentes se-
gln los operadores, pues segiln ellos los
precios a pagar por los mayoristas espano-
les son los mismos, como ya hemos sefiala-
do anteriormente.

En relacion al nimero medio de opera-
dores que ofrecen un establecimiento, se
observa que Blanes es la poblacién con una
media mas elevada (7.07) que podria estar
relacionado con el hecho de que es la po-
blacion con menos oferta de la zona en la
que los hoteles de tres estrellas representan
un 65% de las camas (en total en 1997 se
trataba de siete hoteles), por lo que es logi-
co que los operadores tengan menos mar-
gen de escoger hoteles y si desean ofrecer

CUADRO S
Competencia en precios segiin la poblacion
Oferta (*) | Precios Media Media % | miximo-minimo | Media Coeficiente | Media | Precio
| Poblacién | Hotelera | analizados |Operadores corregida sin corregir Pearson Desvest | Medio
BLANES 15 T4 707 7,62 10,10 3,82 155,25 | 4.315
LLORET 97 3.755 5,84 818 9,00 1,83 163,23 | 4.642
TOSSA 46 B2 576 4.83‘1__ 6,30 ) 2,27 12698 | 5.343

(*) NWumero de hoteles el 1997, No incluye pensiones. Elaborado a partir de Generalitn de Catalunya ( 1997 )
Fuente: elaboracidn propia.
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GRAFICO 4
Grado de competencia segiin la poblacion
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mayor oferta incluyan a la mayoria de
ellos.

IV. CONCLUSIONES

La teoria econémica nos ensefia en sus
prolegémenos que en situacién de compe-
tencia con productos homogéneos los pre-
cios tenderdn a igualarse. El mercado de
operadores espanoles que ofrecen hoteles
del segmento que demanda *sol y playa’® en
el litoral peninsular espafol se nos antoja a

Estudios Turisticos, n.” 147 (2001)

simple vista como de competencia cercana
a la perfecta, pues se ofrecen los mismos
establecimientos -y en muchos casos se uti-
liza la misma fotografia- y apenas existe
diferenciacion. Bajo estas perspectivas se
analiza el mercado hotelero de la Costa
Brava Sur (Lloret de Mar, Blanes y Tossa
de Mar).

Los resultados obtenidos del andlisis del
grado de competencia entre operadores tu-
risticos espanoles muestra que la distancia
entre el precio miaximo y el precio minimo
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se sitta alrededor del 8,67%. lo que se nos
antoja una corta diferencia de precios, con
lo que se corroboraria la hipétesis de que al
ofrecerse productos homogéneos las dife-
rencias entre precios tienden a reducirse.

A simple vista, de los resultados obteni-
dos se podria intuir que en el mercado exis-
te una colusion entre operadores o bien hay
algin operador que ejerce su liderazgo en
precios. De las fuentes consultadas se dedu-
ce que no existe un acuerdo explicito entre
operadores, aungue hay una tradicion de
aplicar un porcentaje sobre el precio de cos-
te (que suele ser el mismo para los operado-
res espafoles) y que generalmente es dife-
rente segln las fechas, aprovechando las
épocas de mayor demanda para aplicar un
mayor margen. Los resultados del andlisis
empirico corroboran esta opinidn pues no
se observa una relacion entre el nimero de
operadores que ofrecen un hotel y las dife-
rencias de precios entre ellos, y que en las
épocas de mayor demanda las diferencias
de precios entre operadores son menores.

En relacién al perfil de los operadores,
se ha observado el factor ‘momento de pu-
blicacion', pues algunos de los operadores
con precios menores son de los que apare-
cen mds tarde en el mercado.

Los resultados obtenidos ponen de mani-
fiesto la dificultad de la gestion empresa-
rial de los operadores turisticos, debido a
las pocas posibilidades de diferenciacion
de su producto, sobretodo aquellos que
sOlo ejercen como mayoristas. En este sen-
tido, los operadores que ejercen de mayo-
ristas-minoristas pueden conseguir ventaja
competitiva al poder aplicar una estrategia
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de comunicacién dirigida al piblico en ge-
neral, mientras que los mayoristas puros
deben centrar su estrategia en las agencias
minoristas para que comercialicen su pro-
ducto.

Esta investigacidon es una primera apro-
ximacién al grado de competencia entre
operadores turisticos, y se espera en un fu-
turo poder presentar otros estudios que in-
cluyan otras zonas e incorporen otras medi-
das y sean susceptibles de aportar recetas
para una mayor eficacia en la gestién em-
presarial de los operadores turfsticos.

NOTAS

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

(2) Bronze actia como agencia minorista y re-
ceptiva con el nombre de Viajes Olympia.

{3) En concreto las 12 fechas objeto de estudio
han sido: 14 de Mayo; 13 de Junio; 24 de Junio; 29
de Junio; 3 de Julio; 10 de Julio; 18 de Julio; 7 de
Agosto; 25 de Agosio; | de Septiembre; 23 de Sep-
ticrnbre ¥ 15 de Octubre,

{4) El nimero menor de establecimientos en
Tossa es debido al hecho de que muchos tienen una
dimensidn pequefia y optan por trabajar con particu-
lares v menos operadores.

(5) Dichas medias se han calculado haciendo la
media del porcentaje de diferencia entre el precio
médximo o el precio minimo segin el caso, y el pre-
cio medio para cada establecimiento y dia.
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