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Resumen

Egte aticulo propone y contrasta un modelo de fijacion de precios para las empresas
turigicas. El modedo sugiere que las empresas turisticas pueden utilizar sus niveles de
ocupacion y los de sus rivdes para inferir  nivd de demanda especifica d que s
enfrentan. Los resultados empiricos muestran que los establecimientos de dojamiento de
las Idas Canarias y Bdeares fijan precios mayores cuanto mayores servicios ofrecen,
cuanto menor es la competencia a la que se enfrentan, y cuanto mayor es su poder de
mercado. Por otra parte, la probabilidad de que los establecimientos de aojamiento
estudiados suban los precios es mayor cuanto mayor es la cdidad dd servicio ofrecido, y
menor cuanto mayor es la presdn gecida por sus competidores. Findmente, la
probabilidad de que los establecimientos turisticos disminuyan sus precios es mayor cuanto
mayor es d nimero de habitaciones ofrecida y cuanto mayor es la presion gercida por la
competencia.

Palabras clave: nivel de ocupacion, expectativa de demanda, preson competitiva, probit,
tobit.

1. Introduccion

El uso de las nuevas tecnologias tiene una importancia creciente en turismo. Cada
vez es més importante la reserva y la compra de hilletes de avion o de dojamiento a través
de internet. Actudmente, la oferta en la red de empresas turigticas, como hoteles,
compahiias aéreas, empresas de dquiler de vehiculos, etc., es especidmente relevante.
Internet transforma @ modo en que se reacionan los turistas con los productores de
savicios, reduciendo los intermediarios 0 mgorando su eficiencia. Internet también cambia

la forma de competir entre las digtintas empresas turigticas, aumentando los niveles de



competencia entre elas. Gracias a las nuevas tecnologias, se reducen los costes de gjuste de
los precios por pate de las empresas turisticas. Este fendmeno puede incentivar a las
empresas a establecer politicas de precios dinamicas, cambiando sus precios a lo largo dd
tiempo en funcion de las presones competitivas exisentes en cada momento. Por tanto,
esta nueva era hace necesario reconsderar los modelos de competencia entre empresas
turisticas para adaptarlos a un entorno tecnoldgicamente muy digtinto de ague en que se

originaron inicidmente.

Los efectos de la conducta de unas empresas en la de otras es un tépico ya muy
estudiado en economia. Los modelos de comportamiento estratégico de las empresas se
pueden clasificar en tres grupos.

1. Los moddos dd paradigma estructura-conducta-resultados, entre los que se pueden

destacar los de Robinson (1933), Manson (1939), Bain (1956) o Chamberlin (1965).
Seglin este paradigma, € poder de mercado de una empresa, su cuota de mercado y
sus beneficios mantienen una relacion de causdidad.

2. Las teorias del oligopolio con gpoyo de la teoria de juegos. Estos modelos, entre los
gue pueden destacarse a Cournot (1838), Bertrand (1883), von Neuman vy
Morgengtern (1944) y Shubik (1959), hacen hincapié en la interaccion estratégica
entre las empresss. Edtas teorias sogtienen en generd que es la interaccion
edtratégica y no la estructura de mercado lo que genera € poder de mercado de las
empresas. Unos modelos parten de empresas fijadoras de cantidades y otros de
empresas fijadoras de precios.

3. La Escudla de Chicago consdera que la clave es la eficiencia de las empresss.

Seglin esta escuela, la libertad de entrada y sdlida de las empresas y la tecnologia



determinan la edtructura del mercado. Asl por gemplo, segin Baumol, Panzar y
Willig (1982), d temor de las empresas ya edablecidas en d mercado a la
competencia potencid hace que las empresas sean eficientes y se comporten de

manera competitiva.

Los trabgos empiricos sobre la naturaleza de la competencia en mercados turisticos
on escasos, entre los que se pueden citar a Baum y Mudambi (1995), Davies y
Downward (1998) o Davies (1999), que andizan & mercado hotdero. Pero las
peculiaridades de los mercados turigticos requeren la especificacion de moddos
tedricos que las recojan. En concreto, destacan varias caracteristicas clave de dichos

mercados:

1. Los productos son perecederos y por tanto, las empresas buscardn maximizar
beneficios intentando maximizar sus ventas o ingresos. Asi por gemplo, s un hotd
no vende una noche hoy, pierde la posibilidad de vender esa misma noche mafiana
Lo mismo se puede decir para otras empresas turigticas, como compafiias aéreas,
restaurantes, etc.

2. La capacidad de oferta de una empresa turigica eda limitada a corto plazo, como
sefidan Baum y Mudambi (1995). Por gemplo, un hotd que tiene todas sus
habitaciones ocupadas no puede ofrecer otra habitacion aunque lo desee, a menos
que tenga e tiempo suficiente (largo plazo) para ampliar su oferta.

3. El nivd de demanda a que se enfrenta cada empresa turistica es muy vol&il, como
muestran Baum y Mudambi (1995). Por gemplo, cada hotel no sabe con exactitud

e nimero de dientes que acabardn demandando sus habitaciones d dia siguiente.



Eda incertidumbre sobre & nivel de demanda individuad puede deberse a que cada
empresa no observe todas |as decisiones edtratégicas de las rivales.

El grado de incertidumbre sobre la demanda turistica y € carécter perecedero de los
productos provoca presiones particulares sobre los precios. Asi por gemplo, un bagjo
nivel de ocupacion en su hotel puede provocar presiones a la bga dd nive de
precios establecido. De igua manera un ato nivel de ocupacion puede presionar d
dza d precio de cada habitacion. En definitiva, cada empresa turigtica utiliza su
nivel de ocupacion actuad para formar sus creencias sobre € nivel (no la pendiente)
de su demanda. Por eso ante bgos niveles de ocupacidn, las empresas bgan los
preciosy ante atos niveles de ocupacion los suben, ceteris paribus.

El nivel de ocupacion influye en € efecto dd mero paso dd tiempo en los precios
fijados por las empresas turisticas. En concreto, S existe un grado de ocupacion
menor a uno arbitrario, 0%, entonces € nivel de precios fijado se reduce conforme
pasa € tiempo, ceteris paribus. En definitiva, € paso dd tiempo manteniendo un
bajo grado de ocupacion, reduce € nivel de demanda inferido por la empresa. Pero
S existe un grado de ocupacion mayor a o*; e inferior a 100%, entonces es posible
gue d precio fijado aumente hasta un momento determinado t* y se reduzca a partir
de entonces. Por tanto, un ato grado de ocupacion hace inferir a la empresa un nivel
de demanda dto y por tanto, subira @ precio a principio. Pero S pasa d tiempo y €
grado de ocupacion se mantiene inferior d 100%, € precio se reduce porque la
empresa necesita ocupar toda su capacidad para maximizar beneficios. Tanto con un
nivel de ocupacion bgo como con un nivel de ocupacion dto, § persste dguna
habitacion vacia, d precio bga hasta igudar d coste margind del producto. Ahora

bien, los mayores precios edtablecidos por las empresas turisticas d principio



pueden obedecer a edrategias de dicriminacion de precios. Asi por gemplo, los
turistas que hacen la reserva antes pueden tener una demanda més indégtica, 1o cud
judtificaria € establecimiento de mayores precios, como ponen de manifieto Figa y

otros (2001).
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En la dguiente seccion se desarrolla un modelo de competencia entre hoteles. Este
moddo permite que cada hotel tenga en cuenta € grado de ocupacion propio y dd rivd ala
hora de fijar sus precios, porque las habitaciones vacias influyen en las expectativas de las
empresss obre su nivel de demanda incieta Aunque € moddo se gemplifica con
empresas hoteleras, puede extenderse a otro tipo de empresas turisticas, como compafiias

aéreas, restaurantes, etc., pues todas comparten las caracteristicas mencionadas.

En este modedo cada hotel reduce su precio en periodos de exceso de oferta hasta

goroximarlo d coste margina incluso cuando no hay competencia pefecta En € modeo



ricardiano® los precios son inflexibles a la baja en periodos de exceso de oferta en mercados
de oligopolio. Cuando los hoteles tienen poder de mercado aprovechan los periodos de
demanda bgja para renovar sus habitaciones y las cierran, reduciendo con elo los costes
variables. La menor cantidad de habitaciones vendidas hace que los precios sean inflexibles
ala bga En € moddo desarrollado aqui, la clave es la incertidumbre sobre la demanda y €
carécter perecedero de las noches de estancia Los hoteles utilizan las habitaciones no
vendidas como predictor del nivel de demarda. En periodos de demanda bagja (con muchas
habitaciones no vendidas de antemano), € carécter perecedero de las noches de estancia,
reducira los precios de las habitaciones hasta igudarlo ad coste margind conforme se
acerque € momento de la venta. Este fendbmeno se observara sobre todo en periodos de
gran inestabilidad de la demanda y con empresarios hotderos aversos d riesgo e
impacientes. Cerrar las habitaciones tiene costes ciertos (costes de renovacion, de mejora,
efc) e incietos por no saber § s hubieran llenado. Por eso, los empresarios hoteleros
pueden preferir mantenerlas abiertas ante la poshilidad de ocuparlas. Por otro lado, los
empresarios hoteleros pueden preferir beneficios mas bgos hoy que la posbilidad de

mayores beneficios futuras con habitaciones mejoresy renovadas.

A continuacion se procede de la dguiente forma El sSguiente apatado presenta €
modelo tedrico, € tercer gpatado andiza brevemente los datos empleados, € cuarto
gpartado comprende los resultados empiricos obtenidos y findmente, d quinto gpartado

resume las principaes conclusiones dd trabgo.

! Los detalles sobre el modelo ricardiano y sobre laliteratura de gestion de stocks se pueden consultar por
gjemplo en Sutton (1991) o Liberman (1993).



2. El Modedlo

Sean dos hoteles con costes margindes idénticos, ¢, y que ofrecen productos
heterogéneos. Ambos hoteles deciden € nivel de precios que desean cargar. Dado que es
preferible ocupar una habitacion de un hotel a un precio bgo a dearla desocupada en un
periodo dado, se puede decir que las empresas hoteleras maximizan beneficios s logran que
su grado de ocupacion sea d méximo posible. Supongamos que los consumidores conocen
el grado de ocupacion de ambos hoteles y sus costes, y los hoteles conocen € grado de
ocupacion y los cogtes de los hoteles competidores. No obgtante, los hoteles se enfrentan a
un nivel de demanda destoria, 0 lo que es [o mismo no conocen exactamente cud serd su

nivel de demanda a cada precio.

En edtas circungtancias, € nivel de precios que establece € hotd i depende no sblo
de su grado de ocupacidon sno también del grado de ocupacion dd hotd j. El €fecto que
tiene e grado de ocupacion propio y @ del hotel competidor sobre € precio méximo que se
puede cargar a los consumidores puede ser positivo 0 negativo. Por una parte, suponiendo
una curva de demanda de pendiente negativa, a mayor grado de ocupacion, menor precio se
fija. Pero por otra parte, cuanto mayor sea € grado de ocupacion de un hotel mayor nivel de
demanda especifica infiere y por tanto, aumenta @ precio fijado. Llamese d primero, efecto
demanda y d segundo, efecto expectativa De manera smilar, se consderan los efectos del
grado de ocupacion del rival sobre @ precio que € hote de referencia establece. Por un
lado, a mayor grado de ocupacion del hotel rival, menor precio se fija por cada habitacion,
dada la pendiente negativa de la curva de demanda dd mercado. Por otro lado, cuanto

mayor es € grado de ocupacion del hotd rival, menor es la presdn competitiva que gerce



sobre @ precio que fija € hotd andizado. Llamese d primero, efecto demanda, mientras
que d segundo se le llama efecto expectativa. Los segundos efectos descritos se producen
sSempre y cuando cada hotd individuamente no tenga cgpacidad suficiente a corto plazo
para abastecer a todo € mercado. En caso contrario, no se producen los efectos expectativas
y d resultado de equilibrio cuando las empresas compiten en precios acaba sendo € de
modelo de Bertrand esténdar. Todos estos efectos en € caso de un duopolio se expresan de

lasguiente forma

Sea P = f(0i,ai,bj) la curva de demanda dd hotd i "i, j = 1,2, siendo @, g los
niveles de ocupacion de cada hotel expresados como la proporcion de plazas ocupadas, aj,
la expectativa sobre @ nivel de demanda especifica generada a partir de la observacion del
nivel de ocupacion propio, bj, la expectativa sobre e nivel de demanda especifica generada

apartir delaobservacion del nivel de ocupacion del riva. Se supone que;

%T—; <0, pues amas ocupacion deseado, menaos precio.

a; =9(o)

% > 0, amas ocupacion observado, mayor expectativa de demanda propia.

b, =h(o,)

h
% >0, amés ocupacion del rival observado, mayor expectativa de demanda propia.
)

Sean C(X1)=c-X;1 y C(X2)=c-X, los costes de ambos hoteles. Como es habitud, se

supone que la segunda derivada del nivel de ocupacion respecto d nivel de precios es



negetiva.

Cada hotd fija d nived de ocupacion (dada la funcién de demanda, € nivel de

ocupacion determina d precio de equilibrio) para maximizar sus beneficios.
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Operando convenientemente obtendriamos,
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0
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Siendo,
fo, P . . .
e= ‘ﬂ_P.o_ , esdecir, laeladticidad precio de la demanda en vaor absoluto.
_9f Y9 o . . . )
a, _ﬂ?ﬂ_oF’ es decir, una medida de la senshilidad de las expectativas de

demanda especifica de cada establecimiento i ante cambios en € nivel de ocupacion de
dicho establecimiento, multiplicado por € cambio de precio que ocasione dicho cambio de
expectativas.
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, esdecir, una medida de la sengbilidad de las expectativas de

demanda especifica de cada establecimiento i ante cambios en d nivel de ocupacion de los

rivaes, multiplicado por € cambio de precio que ocasione dicho cambio de expectativas.



El minimo precio que cargaria cada hotel seria c, pues de lo contrario obtiene
pérdidas. Por tanto, & mark-up es mayor cuanto:
1. Menor sealaéadticidad precio de lademanda.
2. Menor sea la senshilidad dd nivd de demanda especifica esperado ante
cambios en € nivel de ocupacion.
3. Mayor sea la sengbilidad dd nive de demanda especifica esperado ante

cambios en € nivel de ocupacion dd rival.

La incorporacion de las expectativas ddl nivdl de demanda dependiendo de los
niveles de ocupacion en este moddlo ofrece intuiciones interesantes. Por una parte, cuanto
més confie d hotel en llenarse en un periodo dado, menor sera la sensbilidad del nive de
demanda esperado ante cambios en € nivel de ocupacidn y por tanto, mayor sera € precio
fijado. Cuanto mas lleno hubiera edado & hotel en periodos previos, mayor serda esa
confianza. Esa confianza puede disminuir con d tiempo S se mantienen bgos nivees de
ocupacion. Por tanto, los niveles de ocupacion histéricos de los hoteles afectan a esa
confianza y por tanto, ad precio fijado. Por otra parte, un gran desvio de clientes a los
hoteles rivdes ante aumentos del precio, puede incentivar d hote a mantener los precios
dtos a corto plazo. Como cada hotel no sabe s € aumento del grado de ocupacidn de los
rivaes se debe a sus precios elevados 0 a mayor nivel de demanda de mercado, espera un

mayor nivel de demanda especifico.

3. Andlisisdelosdatos

Para contrastar este tipo de competencia en precios en € mercado hotelero espafiol,
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se ha tomado una muestra de 572 hoteles y gpartamentos turisticos en las Idas Canarias y
Bdeares. Se han registrado semandmente las tarifas diarias de una habitacion doble fijadas
por los hoteles para la semana del 22 a 28 de agosto de 2005 a través de e-dreams, una de
las agencias de viges virtudes nés importantes en Esparia. La recoleccion de datos empezo
la semana dd 23 d 29 de mayo, acabando la semana del 15 ad 21 de agosto dd 2005,
teniendo por tanto los precios fijados por los hoteles en cada una de estas 12 semanas. De
eda forma s reflga la edrategia temporad que siguen los hoteles a la hora de fijar sus
precios en la plataforma informética consderada. Ademéds, se recopila datos sobre la
Stuacion, € nimero de plazas, categoria y régimen de la habitacion de cada uno de los
establecimientos turigticos. Las variables utilizadas paa € andiss se han dadficado y

detallado en € apéndice.

La oferta de aojamiento en esta agencia de viges es mayor en las Idas Baeares que
en las Canarias, habiendo en las primeras un 60,49% de los establedmientos turisticos
ofertados y en las segundas un 39,51%. Sin embargo, esa distribucion es més iguditaria en
cuanto a las plazas ofertadas a través de la agencia virtua, habiendo en las Idas Bdeares un
54,15% de las plazas y en las Canarias un 45,85%. La digtribucion de los establecimientos
por idas también es desgud. Entre las Canarias, destacan Tenerife con un 17,31% de los
establecimientos recogidos, Lanzarote con un 9,61% y Fuerteventura con un 857%. Entre
las Bdleares, la concentracion es mucho mayor, destacando Mallorca con un 40,56% de los
establecimientos, Menorca con un 10,14% e lbiza con un 9,27%. La digtribucion de las
plazas entre las didintas idas es smilar. Entre las Canarias, destacan nuevamente Tenerife
con € 20,27% de las plazas Fuerteventura con € 12,45% y Lanzarote con € 9,29%. Por

otra parte, entre las Idas Baleares destacan Madlorca con d 37,60% de las plazas
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consideradas, Ibiza con € 8,98% y Menorca con € 6,88%.

De los establecimientos turisticos considerados, predominan los hotdes frente a los
gpartamentos, pues los primeros son @ 69,05% dd total. Respecto a las plazas, también
destacan los hoteles que disponen del 72,37% de las plazas estudiadas. Como puede
deducirse de la tabla 1, d nimero medio de habitaciones ofrecido aumenta con la categoria
de los hoteles y apartamentos de la muestra. No obstante, los hoteles de 5 estréllas tienen

menor nimero de habitaciones por término medio que los de 4 estrellas, quiza debido a sus

mayores costes medios.
Tabla 1: Capacidad media por categoria
NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS CAPACIDAD
ESTRELLAS HOTELEROS MEDIA
1 21 56,19
2 49 115,02
3 174 195,27
4 125 238,37
5 26 196,38
NUMERO DE LLAVES APARTAMENTOS CAI\'ZAE%'I%AD
1 19 74,26
2 82 162,71
3 76 191,00

A pesar de las posbilidades que ofrece Internet para gustar los precios a las
necesidades de los hoteles en tiempo red, sdlo & 20,97% de los establecimientos turiticos
estudiados varian sus tarifas en dguna de las 12 semanas consderadas. En  concreto, suben
sus precios € 11,18% de los establecimientos turisticos andizados y bgan sus precios d
9,79% en dguna de las 12 semanas de seguimiento. Los establecimientos turisticos

observados cambian sus precios como maximo 2 veces en las 12 semanas de referencia.
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Pero Sdlo € 3,83% de los edtablecimientos cambia sus precios 2 veces. Entre los
gpartamentos turisticos estudiados, € 9,04% baga sus precios, mientras que & 8,47% sube
sus precios. Parece que los hotdes muestran un mayor dinamismo en sus politicas de
precios a través de la agencia virtual, pues d 10,37% de la muestra bga sus precios,
mientras que € 12,15% sube sus precios. Los hoteles suben sus precios por término medio
en un 547%, mientras que los apartamentos los suben un 3,59%. Las reducciones de tarifas
son menores, pues los hoteles reducen sus precios por término medio en un 1,54%,

mientras que |os gpartamentos |os bgjan en un 1,92%.

Para findizar con la descripcion de los datos, la tabla 2 ofrece la media y €

coeficiente de variacion de Pearson de las principaes variables para los establecimientos de

lamuestra.
Tabla 2: Estadisticos descriptivos por tipo de establecimiento
APARTAMENTOS HOTELES
COEFICIENTE COEFICIENTE
VARIABLE MEDIA DE MEDIA DE
VARIACION VARIACION
PRECIO 86,59 63,79% 120,63 46,80%
CATEGORIA EN
LLAVESO 2,36 30,50% 3,21 28,97%
ESTRELLAS
NUMERO DE
PLAZAS 163,26 93,76% 191,63 72,41%
CUOTA DE 0 0
MERCADO (%) 5,57 166,24% 5,85 179,14%

4. Evidencia Empirica

En esta seccion se presentan dos tipos de resultados. Por una parte, se contrasta s
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los edablecimientos de adojamiento fijan precios sguiendo € modelo presentado en d
goatado 2 de edte articulo. Por tanto, se verifica 9 los precios de los establecimientos
siguen la ecuacion ya obtenida en e apartado 2,

c

1 0
-—+a +b =+
derarhg

P =

Para contrastar este modelo, se especifica una funcion linea del precio de cada
esablecimiento turistico respecto a variables representativas de los costes de los
edablecimientos y de la demanda especifica a la que s enfrentan. Entre las variables
consderadas, e incluye € nimero de habitaciones que ofrece cada establecimiento y d
nimero de habitaciones que ofrecen los competidores. La descripcion de las variables se
puede consultar en € agpéndice dd aticulo. Los resultados de la regresidn linea aparecen
en latabla 3. Se utiliza d clculo iterativo de los errores robustos a la posible existencia de

heteroscedasticidad desarrollado por White (1980).

De la tabla 3 se gprecia que d todo incdluido (TI), la categoria del establecimiento
(categoria) y la vaiadle fictida indicativa de cdidad superior (lujo) afectan positivamente
a precio fijado con un nivel de significacion de 1%. Por tanto, a mayor coste del servicio
mayor es e precio fijado conp sugiere e modelo tedrico. Por otra parte, cuanto mayor es la
proporcion de habitaciones que ofrece € establecimiento (cuota), mayor es € precio fijado
con un nivel de sgnificacion dd 1%. As pues, a mayor poder de mercado, mayor precio
como sugiere € modelo. La locdizacion dd establecimiento afecta dgnificativamente d
precio fijado como ponen de manifiesto los efectos de las varidbles ficticias de locdizacion

con un nivd de Sgnificacion del 1%, sdvo para la variable ibiza que no es dgnifictiva En
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concreto, se observa que los precios son menores en las Idas Canarias que en las Baleares
quiza debido a exceso de oferta turistica existente en las primeras”. Sin embargo, en idas
como Formentera con una reducida competencia entre los hoteles por la poca oferta
exigente, los precios son sgnificativamente mayores. En cuaquier caso, se toma como ida
de comparacion Menorca. No se consderan los efectos del resto de variables por no
resultar  dgnificativas. Cabe mencionar la dta representatividad dedd moddo y la

sgnificacion conjunta de las variables como pone de manifiesto d test de laF.

Tabla3: Regresion del precio dela muestra de establecimientosturisticos

VARIABLES COEFICIENTES T DE STUDENT
Hotel 1,006 0,20
Desayuno -2,684 -0,50
MP 5,366 1,23
TI 21,635 2,84
Categoria 34,471 13,01
Luo 84,221 3,13
Capacidad 0,026 1,07
Competencia 0,023 1,17
Cuota 0,638 2,67
Tenerife -86,181 -8,54
Grancanarias -112,55 -5,37
Fuerteventura -84,862 -7,76
Lagomera -76,326 -3,71
Lapama -101,570 -6,96
Lanzarote -69,712 -6,13
Mdlorca -49,941 -4,96
Ibiza -17,006 -1,51
Formentera 81,085 6,11
Constante 51,996 4,19
R 0,6011
F19.552 124,96

A continuacion s andiza la edrategia tempord seguida por los establecimientos

turisticos para fijar sus precios. Paa dlo, s etima la probabilidad de que cada

2 El informe de Exceltur (2003) refleja ese exceso de oferta.
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establecimiento turistico haya bajado o subido € precio de sus habitaciones a lo largo de las
12 samanas de seguimiento mediante un probit multinomia. La variable dependiente toma
e vdor 1 9 d establecimiento turistico ha subido aguna vez sus precios, 2 S los ha bgado
y 0 s los ha mantenido. Nuevamente, se utilizan los errores robustos a la exigencia de

heteroscedasticidad de White (1980).

De la tabla 4 se deduce que la probabilidad de subir bbs precios es menor cuando se
incluye en @ precio sarvicios adiciondes, como @ desayuno, la media pensdn o € todo
incluido. Este efecto parece l6gico s los servicios adiciondes se utilizan para atraer a los
cliertes reduciendo @ precio medio por unidad de servicio ofrecido. Con un nivel de
dgnificacion dd 5% la mayor categoria dd establecimiento aumenta la probabilidad de
subir los precios. Parece pues que la cdidad del establecimiento medida a partir de su
categoria puede servirle para diferenciar su producto y aumentar asi su poder de mercado.
Cuanto mayor es @ precio dd establecimiento turistico en comparacion con € de la
competencia, menor es la probabilidad de subida dd precio con un nivel de sgnificacion
de 5%. Findmente, la probabilidad de aumentar los precios es menor en Tenerife, en Gran
Canarias, en La PAma y en Lanzarote. Estos resultados parecen 10gicos teniendo en cuenta
la sobreoferta hotelera que sufren las Idas Canarias. Sin embargo, la probabilidad de subir
los precios es mayor en Formentera debido a la menor oferta y por tanto, a la menor
competencia exisente en esa ida malorquina. En cuanto a la probabilidad de bgar los
precios, se reduce cuando se ofrecen servicios adicionales como la media penson, o la
exigencia de suites u otras caracteridticas de cdidad adiciond, bien sea porque €
establecimiento estd compitiendo via servicios en lugar de via precios, bien sea porque d

establecimiento tiene mayor poder de mercado gracias a la diferenciacion de su producto.
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Cuanto mayor es la cantidad de habitaciones, mayor es la probabilidad de bgar € precio
con un nive de ggnificacion dd 10%. Este resultado puede deberse a que la mayor
cantidad de habitaciones haga més probable tener habitaciones vacias y por tanto, mayor es
la probabilidad de tener que bgar los precios. Findmente, la probabilidad de bgar los
precios es mayor en Malorca e Ibiza debido a la mayor competencia existente, mientras

gue es menor en LaPadmay Formentera justamente por |as razones opuestas.

Tabla4: Estimacion delas probabilidades de subir y de bajar los precios

SUBIR BAJAR
VARIABLE COEFICIENTE | T-STUDENT || COEFICIENTE | T-STUDENT
Hotel 0,540 1,20 -0,074 -0,18
Desayuno -1,255 -2,69 0,020 0,05
MP -1,411 -3,35 -0,977 -2,28
TI -1,730 -1,69 -0,008 -0,01
Categoria 0,465 2,20 0,267 1,42
Lujo 0,242 0,19 -38,569 -59,82
Capacidad 0,0005 0,33 0,003 1,69
Competencia -0,001 -0,92 -0,0005 -0,32
Cuota -0,015 -0,63 0,024 1,15
Tengrife -1,940 -3,04 1,208 1,10
Grancanarias -38,975 -40,37 2,097 1,35
Fuerteventura -1,152 -1,62 0,769 0,63
Lagomera 0,967 0,79 1,023 0,35
Lapdma -38,602 -33,25 -37,648 -27,86
Lanzarote -1,155 -1,77 1,350 1,20
Madllorca -0,727 -1,45 1,969 1,84
Ibiza -0,248 -0,41 1,939 1,68
Formentera 3,073 1,88 -41,150 -24,36
Presidnprecios -0,010 -2,24 0,008 1,53
Congtante -2,642 -3,51 -5,083 -4,37
Test deWald de
laChi cuadrado 2567259
Seudo R? 0,1345
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Para findizar con los resultados empiricos, s2 esima un modelo Tobit o modelo
censurado para determinar los efectos de las variables explicativas anteriores sobre la
magnitud de las subidas o de las bgadas de precios de los establecimientos de aojamiento.
Estos resultados aparecen en la tabla 5. De dicha tabla se puede deducir que la magnitud de
las subidas de precios es dgnificaivamente menor cuando € precio de la habitacion
incluye & desayuno o la media pendon. S un establecimiento ofrece ens sarvicios
adiciondes, intenta atraer clientes reduciendo € precio medio de servicio. Con un nivel de
significacion de 10% la magnitud de las subidas de precios es mayor para los hoteles que
para los gpartamentos turisticos. Este resultado puede deberse a la menor competencia a la
gue se enfrentan los hoteles que los apartamentos por la gran presencia de oferta no reglada.
Cuanto mayor es la categoria y la cdidad dd dojamiento, mayor es la magnitud de la
subida de precios, debido a su mayor poder de mercado. Cuanto menor es e precio de la
competencia en comparacion con € precio de un establecimiento, menor es la magnitud de
la subida de precios de dicho establecimiento. Findmente, la magnitud de la subida de
precios es dgnificativamente menor en Tenerife, Gran Canarias, Fuerteventura, La Pama,
Lanzarote y Malorca debido a la mayor competencia existente en dichos destinos. Sin
embargo, la subida de precios es dgnificativamente mayor en Formentera debido a la
menor competencia en este destino. En cuanto a las bgjadas de precios, cabe destacar que la
magnitud de dichas bgjadas es menor cuando € precio incluye media pensién. La incluson
de ese sarvicio ya reduce @ precio por unidad de servicio Sn que cambie @ precio de la
habitacion. Cuanto mayor es la categoria del establecimiento, mayor es la magnitud de la
bgjada de precios debido probablemente a un mayor precio inicid y a mayores margenes de
beneficios No obstante, los establecimientos turisticos que ofrecen una caracteristica de

cdidad superior, como su emplazamiento especid o la oferta de suites, etc.,, disminuyen
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sgnificativamente la reduccion de precios, debido probablemente a la diferenciacion dd
producto que esas caracteridticas adiciondes implican. La reduccion de precios es
sgnificativamente menor en La Pdma y Formentera debido a la menor competencia en
edos dedtinos. Sin embargo, la reduccion de precios es dgnificativamente mayor en
Mallorca e Ibiza, precisamente por lo contrario. Findmente, cuanto mayor es & precio de
edablecimiento turistico en comparacion con la competencia, meyor es la magnitud de la

reduccién del precio.

Tabla5: Estimacion del Tobit paralas subidasy bajadas de precios

SUBIR BAJAR
VARIABLE | COEFICIENTE | T-STUDENT | COEFICIENTE | T-STUDENT
Hotel 42,205 1,70 -5,145 -0,76
Desayuno -89,164 -3,164 1,615 0,23
MP -88,226 -3,43 -13,546 -2,00
Tl -71,181 -1,33 -0,297 -0,03
Categoria 23,584 2,00 5,285 1,80
Lujo 100,304 1,70 -185,349 -50,26
Capacidad -0,009 -0,08 0,046 1,24
Competencia -0,112 -1,37 -0,007 -0,26
Cuota -1,278 -0,70 0,418 1,39
Tenerife -135,529 -3,32 17,867 1,21
Grancanarias -619,404 -5,21 35,900 1,40
Fuerteventura -91,386 -2,18 9,458 0,58
Lagomera 53,558 0,54 22,738 0,89
Lapadma -637,766 -7,24 -149,122 -50,48
Lanzarote -74,083 -1,80 22,038 1,41
Madlorca -58,022 -1,79 29,613 2,07
Ibiza -38,416 -0,95 27,898 1,76
Formentera 184,947 1,74 -144,190 -40,36
Presidnprecios -0,858 -2,89 0,230 2,36
Congtante -172,628 -3,59 -84,141 -4,49
Parametro de 123,826 12,99 30,862 349
Heckman
Test delaChi 54,72 50,43
Cuadrado
Seudo R? 0,0522 0,06414
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5. Conclusiones

Egte aticulo sugiere un modelo de determinacion de precios para la industria de
dojamiento con d fin de comprender mgor la forma en que operan y compiten estas
empresas. Como novedad, se incluye la posibilidad & que la demanda sea incierta para los
hotdles y eso puede influir en & efecto que tiene la capacidad no ocupada tanto propia
como de riva en la fijacion dd precio. El modeo indica que los establecimientos turisticos
pueden utilizar los cambios de sus niveles de ocupacion y de los rivdes para inferir

cambios en € nivel (no en la pendiente) de su curva de demanda especifica

Las predicciones del modeo son compatibles con los hechos observados en €
mercado hotelero: en temporada ata, es més probade que € hotd rivd esté cas lleno o
lleno y que € propio hotd también se llene, lo cud deva € nivd de precios. Sin embargo
en temporada bga silo los hotdes que permitan acoger a tipos de turistas variados
(turismo de congresos, jubilados, etc.) podrén mantener los precios dtos. Es posible que los
hoteles utilicen mas sus propias tasas de ocupacion que las de los rivdes para inferir sus

niveles de demanda especifica.

Los resultados empiricos muestran que los establecimientos turigticos de las idas
Bdeares y las idas Canarias fijan los precios de sus habitaciones inicidmente dependiendo
de la cdidad ofrecida y del poder de mercado que ostenten. Por otra parte, se obtiene que
los precios son menores en los destinos turisticos con mayores problemas de sobreoferta,
mientras que tienden a sr mayores en los destinos turigticos con menor grado de

competencia atraves de laagenciade viges virtudl.
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Conforme pasa @ tiempo, los establecimientos turisticos gustan sus precios segin
las circunstancias de la oferta y la demanda. Asi pues, se ha obtenido que la probabilidad de
gue un establecimiento turigtico suba los precios es menor cuanto mayor es € servicio
ofrecido para captar a los clientes y cuanto mayor es @ precio fijado inicidmente en
comparacion con la competencia La probabilidad de que un establecimiento turistico suba
los precios es menor en destinos turisticos con exceso de oferta mientras que es mayor en
destinos con escasa competencia. En cuanto a la probabilidad de que un establecimiento
turistico bgje los precios, es menor cuanto mayor es d sarvicio y la cdidad ofrecidos, pues
la diferenciacion dd producto es mayor. Esta probabilidad de bgar los precios es mayor
cuanto mayor es la capacidad del establecimiento turistico, delbido a la mayor probabilidad
de quedarse con habitaciones vecias. La escasa sgnificacion estadistica de este coeficiente
puede deberse a que d numero de habitaciones disponibles en un establecimiento no sea
una buena medida de las habitaciones no ocupadas. Finamente, la probabilidad de bgar los
precios es mayor en destinos con problemas de sobreoferta y menor en destinos con escasa

competencia. Los resultados del Tobit confirman todo o anterior.

Por lo tanto, parece que d moddo se cumple en la medida en que € nimero de
habitaciones de un establecimiento hace més probable que reduzca sus precios. No
obstante, no parece haberse observado interaccion estratégica en € sector de aojamiento de
las idas Bdeares y Canarias, ya que € nimero de habitaciones ofrecidas por la
competencia (proxy de las habitaciones vacias) no afecta a la probabilidad de que los
establecimientos turisticos cambien sus precios. Es probable que esta ausencia de efecto

dgnificativo se deba a que € nimero de habitaciones sea una maa goroximacion d nimero
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de habitaciones vacias, 1o cud reclama mas trabgjos que andicen este efecto.

Apéndice

Las variables utilizadas en este trabg o se pueden clasficar de la sguiente forma

Variables Dependientes

Precio: tarifa diaria de una habitacion doble para la semana del 22 d 28 de agosto.
Se toma la tarifa que fijé cada establecimiento turigtico entre € 23 y d 29 de mayo
(primera semana de recogida de datos), es decir, € precio inicia establecido.

Multinomid: Variable que toma @ vdor 1 9 d edablecimiento turistico sube €
precio de su habitacion doble para la semana ddl 22 d 28 de agosto en dguna de las

12 semanas de seguimiento, toma el vaor 2 9 bgae precioy 0s nolo varia

Variables Explicativas

- Variables Representativas de |as Diferencias de Costes entre Establecimientos Turisticos

Hotd: Variable ficticia que toma € vador 1 5 & edablecimiento es un hotel y O 9 es
un gpartamento turistico.

Desayuno: Vaiadle ficticia que toma € vdor 1 9 € edablecimierto incluye €
desayuno en € precio.

MP. Vaidble ficticia que toma € vdor 1 9§ & edablecimiento incluye la media
pension en € precio.

TI: Vaiadle ficticda que toma d vdor 1 9 € edablecimiento ofrece un todo
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incluido en d precio.

Categoriaa S se trata de un gpartamento turistico, se define como € numero de
llaves de dicho establecimiento. S se trata de un hotel, se define como & ndmero de
estrellas de ese establecimiento.

Lujo: Vaiable ficticia que toma d vador 1 S d edablecimiento tiere un
emplazamiento especid (parque naturd, zona rurd, etc) o 9 ofrece una slite, una

villao cudquier otra caracteristica que elevelacaidad de aojamiento.

- Variables Representativas de |la Demanda Especifica de Cada Establecimiento Turistico

Plazas. NUmero tota de habitaciones ofrecidas por cada establecimiento. Se incluye
como vaiadble de demanda porque los hotdes y agpatamentos utilizan sus
habitaciones vacias como predictor del nivel de demanda d que se enfrentan (véase
el moddo).

Competencia NUmero totd de habitaciones ofrecidas por otros establecimientos
turigicos que s encuentran en la misma locdizacion (misma ida) y que tienen la
misma categoria que € establecimiento condderado. Se trata de recoger € numero
de plazas ofrecidas por la competencia de cada establecimiento. De nuevo, esta
variable se condgdera de demanda porque los hotees y apartamentos utilizan las
habitaciones vecias de la competencia como predictor del nivel de demanda d que
se enfrentan (véase d model o).

Cuota: Porcentge de habitaciones que ofrece cada establecimiento turitico en
relacion d tota ofrecido por los edablecimientos de su misma locdizacion (misma

ida) y que tienen la misma categoria que € considerado. Se trata de recoger la cuota
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del mercado de cada establecimiento, d menos del mercado generado a través de la
agenciade vigesvirtud e-dreams.

Presidnprecios. diferencia entre d precio establecido por cada establecimiento y €
precio medio establecido por los establecimientos de la competencia, es decir, los de
la misma locdizacion (misma ida) y que tienen la misma caegoria que €
consgderado. Se trata de recoger la distancia del precio fijado por cada
edablecimiento del precio fijado por la competencia Cuanto mayor sea esa
distancia mayor serdla presion para que ese establecimiento bagje sustarifas.

Con d nombre de cada ida se ha denominado a la variable ficticia que toma € vaor
1 s d esablecimiento se encuentra en esa ida 'y 0 en caso contrario. La ida tomada

como referencia de comparacion es Menorca.
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