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Resumen. El presente articulo analiza el grado de competencia en precios de los operadores turísticos que ofrecen hoteles del litoral penin-
sular español y que compiten en el segmento que demanda 'sol y playa'. Plantea la hipótesis de que los precios para un mismo hotel (que en la
mayoría de casos es ofrecido por más de un operador) no pueden presentar diferencias sustanciales al tratarse de la comercialización de produc-
tos homogéneos.

El análisis se realiza a partir de la explotación de diferentes catálogos de operadores turísticos y toma 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 pensión completa (que es el mayoritario) y se
han introducido los precios de unas fechas clave de la temporada turística. Las medidas estadísticas utilizadas han sido básicamente el porcen-
taje que representan el precio máximo y el precio mínimo de cada hotel y para cada fecha respecto al precio medio, la suma de dichos porcenta-
jes, con un coeficiente corrector función del numero de operadores, la desviación estándar, y el coeficiente de variación de Pearson . Asimismo,
para corroborar las explicaciones a los resultados obtenidos del análisis empírico se contactó con algunos de dichos operadores.

Los resultados obtenidos muestran que la distancia media entre el precio máximo y el precio mínimo se sitúa alrededor del 8,67%, lo que se
nos antoja una corta diferencia de precios, con lo que se corroboraría la hipótesis de partida. Dichas diferencias se acortan en las fechas de ma-
yor demanda debido a que los operadores aprovechan para realizar más beneficios.

Palabras clave, operadores turísticos, precios hoteleros, competencia en precios.

I. INTRODUCCIÓN

Una de las vías básicas de comercializa-
ción de los hoteles vacacionales del litoral
español son las agencias de viajes. En tér-
minos generales, el turista residente que
desea alojarse en un establecimiento del li-
toral español y contratar sus vacaciones a
través de agencias de viajes, suele encon-
trarse básicamente con dos tipos de catálo-
gos. Por un lado, un catálogo con las zonas
del litoral peninsular español (Mediterrá-
neo, Atlántico y Cantábrico), en los que se
ofrecen diferentes hoteles (y en muchos ca-
sos también apartamentos) clasificados por
zonas, y además en la mayoría de casos
existe la posibilidad de contratar autobús.

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

Del análisis de los catálogos de los
operadores turísticos españoles se obser-
va que en muchos casos se ofrecen los
mismos hoteles. Asimismo, las agencias
minoristas españolas 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 opinión, incluso aunque se
trate mayoristas-minoristas como es el
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caso de Halcón Viajes o Viajes Iberia que
entregan otros catálogos mientras no tie-
nen el suyo a disposición de los clientes.
Los autores también han observado que
algunas cadenas de agencias minoristas
como Barceló o Marsans entregan catálo-
gos con la portada propia pero su interior
corresponde otros mayoristas como Tra-
velmar, Rhodasol o Europlayas entre
otros.

El objetivo de este artículo es analizar
el grado de competencia en precios de los
operadores turísticos españoles, y es de
aplicación a los hoteles del litoral penin-
sular español, por lo que se ha escogido
como muestra la Costa Brava Sur, forma-
da por las poblaciones de Lloret de Mar,
Blanes y Tossa de Mar. Cabe señalar que
las pernoctaciones de los españoles repre-
sentaron el año 1998 un 37% del total
(I.NE., www.ine.es, Estadística de Movi-
miento de Viajeros en Establecimientos
Hoteleros), lo que significa que el turismo
de nacionalidad española es la principal
fuente de ingresos de los hoteles españo-
les. De hecho, en algunas zonas del litoral
peninsular español como la Costa Brava
Sur, los operadores españoles son los que
ofrecen más establecimientos hoteleros, a
pesar del predominio del turismo de na-
cionalidad extranjera de dicha zona (Espi-
net, 1999).

El presente artículo plantea que el mer-
cado de los hoteles vacacionales que com-
piten en el segmento que demanda "sol y
playa' presenta reducidas diferencias de
precios entre operadores pues se comercia-
lizan productos homogéneos. Este plantea-
miento viene reforzado por la experiencia

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 más de un catálo-
go indicando que los precios apenas
difieren (en este sentido el mayorista puro
dispone de desventaja pues no puede con-
trolar qué catálogos entregan los puntos de
venta). El objetivo de este artículo es,
pues, contrastar esta hipótesis y realizar
otros análisis que puedan aportar datos
para un mayor conocimiento de este mer-
cado. Por este motivo, aparte de la explo-
tación de los catálogos de los operadores
también se han realizado entrevistas con
algunos de dichos mayoristas.

La estructura del artículo que sigue a esta
introducción parte de una exposición de los
aspectos metodológicos más relevantes,
tanto en relación a la muestra de operadores
objeto de estudio como a los precios intro-
ducidos y los estadísticos empleados para
obtener las conclusiones. A continuación se
presentan los principales resultados clasifi-
cados según el perfil de los operadores; el
número de operadores que ofrecen cada es-
tablecimiento; las fechas; las categorías y
las poblaciones donde están localizados los
establecimientos. Por último, se presentan
las conclusiones del estudio.

II. METODOLOGÍA

La metodología para realizar este estudio
se ha basado en el análisis de los catálogos
de operadores turísticos y de forma secun-
daria en entrevistas telefónicas con algunos
mayoristas que han permitido corroborar al-
gunos de los resultados obtenidos.
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II. 1. Operadores analizados

El primer paso para realizar este análi-
sis era conseguir catálogos de operadores
turísticos. Ninguna de las instituciones
públicas del ámbito turístico que fueron
consultadas disponía de un archivo de di-
chos catálogos, poniéndose de nuevo de
manifiesto la queja que plantean muchos
estudios en materia turística: la poca dis-
ponibilidad de información. Por ello, a la
hora de escoger los catálogos de los ope-
radores españoles se utilizaron los si-
guientes criterios:

Se visitaron diferentes agencias de viajes
(minoristas) de la ciudad de Girona que
proporcionaron catálogos sobre zonas lito-
rales, la mayoría de los cuales correspon-
dían a los mismos mayoristas: Europlayas,
Primera Linea, Rhodasol y Travelmar.

También se obtuvieron catálogos de los
puntos de venta de otros grandes mayoris-
tas-minoristas, como es el caso de El Corte
Inglés, Viajes Iberia, Halcón Viajes y Tou-
ring Club.

Asimismo se analizó la lista de mayoris-
tas que proporcionaba la publicación NE-
XOTUR. Después de hacer un repaso a los
operadores españoles que ofrecían estan-
cias en establecimientos de costa, de los
conocimientos personales, y del contacto
con algunos de estos mayoristas, se consi-
guieron los siguientes catálogos: Bronze,
Mares-Sol, Pautours, Saldaba y Sol plan.

Como es obvio, los procedimientos de
adquisición de toda esta información no
responden a los criterios habituales de una

muestra aleatoria, susceptibles de permitir
una contrastación empírica bajo inferencias
estadísticas estándares. No obstante, tanto
la relevancia, dimensión como la variedad
de dichos operadores hace pensar que es
una información 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 y
Solplan), mayoristas que también son mino-
ristas [El Corte Inglés, Halcón Viajes, Via-
jes Iberia y Touring Club (1)]; y mayoristas
que disponen de agencias receptivas en la
zona de estudio [Travelmar, Bronze(2)].

II.2. Explotación de los catálogos de los
operadores turísticos

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

Para escoger los establecimientos a ana-
lizar sólo se ha requerido que salgan al me-
nos en dos catálogos y que ofrezcan pen-
sión completa, para así poder evaluar el
grado de competencia. El cuadro 1 presen-
ta el número de establecimientos que ofre-
ce cada operador analizado y los que se
han utilizado de cada operador para reali-
zar esta investigación.
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CUADRO 1
Hoteles que ofrecen y se analizan de los operadores turísticos

Operador

TRAVELMAR
SALDUBA
MARES-SOL
PRIMERA LINEA
RHODASOL
HALCÓN
EUROPLAYAS
CORTE INGLES
TOURING CLUB
BRONZE
PAUTOURS
SOLPLAN
IBERIA

Hoteles ofrecidos
Blanes

10

10
7

8
8

5

6
4
4

1
1

• 2

2

Lloret

49
42
44
37
36
32
31
11
14
13
13
10
9

Tossa

15
15
10
10
9

10
10
6
3
1
1
2
2

Total

74
67
61
55
53
47
44
21
21
15
15
14
13

Hoteles analizados
Blanes

8
9

6
8
8
6

5
4
4
1
1
2
2

Lloret

44
39
38
35
35
31
26
14
10
13
12
10
9

Tossa

10
10
8
9
8
7
8
3
6
1

1

2
2

Total

62
58
52
52
51
44
39
21
20
15
14
14
13

Fuente: elaboración 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 más establecimien-
tos diversifican su oferta entre las tres po-
blaciones. De otro lado, conviene señalar
que los operadores españoles son los que
ofrecen más establecimientos de la Costa
Brava Sur, motivado por la distribución
más 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 análisis es de 5.401.

La distribución de los establecimientos
utilizables por población y categoría se de-
talla en el cuadro 2.

La representatividad de la muestra en lo
que respecta a número 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 categorías el gra-
do de cobertura es: 4 estrellas, el 60%; 3
estrellas el 83%; 2 estrellas el 38% y 1 es-
trella el 14%.

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

CUADRO 2
Establecimientos utilizados por categoría

4 estrellas
3 estrellas
2 estrellas
1 estrella
TOTAL

Blanes
0
6
2
1
9

Lloret
2

39
8
5

54

Tossa
1
7
3
2

13

Total
3

52
13
8

76

Fuente: elaboración 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 categorías, las plazas de los estableci-
mientos de 4 estrellas están analizadas en
un 73%, las de 3 estrellas en un 91%; las
de 2 en un 45% y las de una en un 25%. Si
se compara estos porcentajes con los de es-
tablecimientos se observa que los hoteles
que están presentes en dichos catálogos son
los de mayor dimensión, corroborando en
un principio la opinión de que los estable-
cimientos con mayor capacidad dependen
más de la comercialización a través de ope-
rador turístico.

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

Los cálculos realizados para llegar a los
resultados empíricos que se presentan a
continuación han sido, para cada estableci-
miento y día analizado:

• el número de operadores que lo ofrece;
• el precio medio de todos los operado-

res que lo ofrecen;
• el precio máximo de todos los opera-

dores que lo ofrecen;
• el precio mínimo de todos los opera-

dores que lo ofrecen;

• el porcentaje que representa el precio
máximo respecto el precio medio;

• el porcentaje que representa el precio
mínimo respecto el precio medio;

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

• desviación estándar.

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

• Suma de porcentajes de valores máxi-
mos y mínimos respecto al precio me-
dio, dividido por las esperanzas del va-
lor mínimo 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 máximos y mínimos como conse-
cuencia de incluir más observaciones
(cuantos más operadores haya, más
probable es que existan valores extre-
mos que afecten a dicho porcentaje).
Es más difícil de interpretar que el in-
dicador sin modificar. Lo utilizaremos
cuando haya de comparar resultados
con distinto número de operadores.

• Desviación estándar multiplicada por
100 y dividida por el precio medio,
conocido como el coeficiente de varia-
ción de Pearson (ver, por ejemplo, No-
vales, 1997, o cualquier manual de in-
troducción a la estadística económica).
Con esta medida se anulan los efectos
triviales de una mayor desviación para
valores medios más elevados.
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En todos los resultados obtenidos de es-
tos dos medidas se observa una relación
positiva entre los dos coeficientes, es decir,
a medida que aumenta la competencia se-
gún uno de los indicadores, aumenta según
el otro. Su interpretación es muy similar,
con la diferencia que el primero sólo tiene
en cuenta los dos precios extremos y podría
ser engañoso si fueran atípicos.

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

II.3. Entrevistas con mayoristas

Aunque la principal base metodológica
de este artículo reside en la explotación de
los catálogos de operadores turísticos, tam-
bién se realizaron encuestas a algunos de
dichos mayoristas para contrastar la inter-
pretación de los resultados obtenidos, con
lo que se combina información cuantitativa
y cualitativa, y los resultados que se pre-
sentan unen los datos empíricos con los de
la gestión empresarial.

III. RESULTADOS

El análisis del grado de competencia en
precios de los operadores turísticos españo-
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 parámetros como son: el nú-
mero de operadores que ofrece cada hotel,
las fechas, la categoría y la población.

III.1. Perfil de los operadores

El número de precios utilizados de cada
operador turístico 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% y Rho-
dasol es el quinto con un 11,22%. Tam-
bién se comprueba, como se ha señalado
anteriormente, que los operadores de ma-
yor facturación a nivel nacional (Vo-
geler y Hernández, 1995,266) tienen una
presencia reducida en la zona, ya que
Touring Club representa un 4,67%; El
Corte Inglés, un 4,44% y Viajes Iberia
un 2,85%.

CUADRO 3
Importancia relativa de los operadores

Operadores

TRAVELMAR
SALDUBA
MARES-SOL
PRIMERA LINEA
RHODASOL
EUROPLAYAS
HALCÓN
TOURING
CORTE INGLES
PAUTOURS
BRONZE
SOLPLAN
IBERIA
TOTAL

Veces que
aparece

735
683
616
611
606
527
465
252
240
180
166
166
154

5.401

Porcentaje
(%)
13,61
12,65
11,41
11,31
11,22
9,76
8,61
4.67
4,44
3,33
3.07
3.07
2,85

100

Fuente: elaboración propia.
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Para analizar el perfil de los operadores
se ha calculado, de un lado, la proporción
en que cada operador tenía el precio máxi-
mo y el precio mínimo, respecto de las ve-
ces que aparecía. De otro, para las observa-
ciones en que el operador era precio
máximo o mínimo, se ha calculado el por-
centaje de diferencia que este precio supo-
nía respecto del precio medio. Cabe señalar
que a veces el precio máximo o el precio
mínimo corresponden a más de un opera-
dor. Los resultados obtenidos se presentan
en el cuadro 4.

El cuadro 4 muestra que la diferencia de
precios se sitúa mayoritariamente por de-
bajo del 5%, siendo la media un 4,57%
para los precios máximos y un 4,10% para
los precios mínimos5. Se observa, no obs-
tante, que existen algunos casos extremos
(para los precios máximos Mares-Sol tiene

una media del 13,54%; Halcón tiene una
media del 10,16% y Bronze tiene una me-
dia del 9,04%, similar a la de los precios
mínimos que es del 9,25%) pero que no
son significativos pues se trata de un nú-
mero muy reducido de observaciones (por
ejemplo, Mares-Sol sólo tiene el valor má-
ximo en un 4,22% de sus precios y Halcón
en un 8,60%).

Los resultados obtenidos del análisis de
los precios máximos y mínimos dan a en-
tender que existe un grado significativo de
competencia en el sector, lo que coincide
con el hecho de que se está comercializan-
do un producto homogéneo. Al respecto
cabe señalar 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
facturación de una mayorista le permite ob-

CUADRO 4
Comparación de precios entre operadores turísticos

Operador

BRONZE
CORTE INGLES
EUROPLAYAS
HALCÓN
IBERIA
MARES-SOL
PAUTOURS
PRIMERA LINEA
RHODASOL
SALDUBA
SOLPLAN
TOURING
TRAVELMAR

% veces con precio máximo o mínimo

Precio máximo

13,25
26,67
14.42
8.60
0.00
4.22

26.67
18.66
42.90
22.25
0.60
9.52

29.52

Precio mínimo

0.60
22,50
11.01
35,91
65.58
45.78

1.67
7.86
4.79

18.74
21.69
14,68
14.15

% respecto al precio medio (1)

Precio máximo

9,04
4,55
3,49

10.16
0,00

13,54
3,13
4,99
3.07
2.70
5.62
5,55
3.55

Precio mínimo

9,25
2,48
2,92
3,77
5,89
5,07
6,95
1,98
2,47
1.47
4.19
4.42
3.22

(1) Media de la diferencia de precio respecto el precio medio para cada establecimiento y fecha.
Fuente: elaboración propia.
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tener mejores condiciones), los hoteles
aplican la misma tarifa para los clientes de
nacionalidad española, que suele ser más
elevada que para la mayoría de los opera-
dores de países extranjeros.

Como es habitual en estudios empíricos
de Economía Industrial, de los resultados
presentados se hace difícil 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 según los operado-
res, aunque ellos mismos son conscientes
de que este porcentaje ha de tender a apro-
ximarse en la mayoría de los casos, pues
existe una elevada competencia (según sus
palabras el cliente suele ser sensible al pre-
cio, lo que es lógico si, como es el caso, se
está comercializando un producto homogé-
neo). Además algunas de las diferencias
pueden ser resultado del redondeo que se
produce al establecer los precios definitivos
que se publican en catálogo.

En relación a las veces que cada opera-
dor tiene precios máximos y mínimos se
observa que Viajes Iberia, Mares-Sol y
Halcón Viajes son los que tienden a ofrecer
menores precios. Los operadores que en
términos relativos ofrecen precios mayores
son Rhodasol y Travelmar.

Una explicación de los datos correspon-
dientes a Viajes Iberia podría ser que su ca-

tálogo es de los que aparece más tarde en el
mercado, por lo que puede conocer los pre-
cios de los competidores. Una situación si-
milar ha sucedido con Halcón Viajes. Esta
táctica puede tener la ventaja de resultar
más competitiva en precios pero tiene el in-
conveniente que pierde ventas. Al respecto
cabe decir que como Viajes Iberia y Hal-
cón Viajes ejercen de mayoristas y mino-
ristas, mientras su catálogo no está disponi-
ble, ofrecen el de los competidores como
ya se ha señalado en la introducción (los
autores han podido comprobar personal-
mente que dichos catálogos no han estado a
disposición de los clientes hasta un mínimo
de tres semanas más tarde que el resto de
catálogos). Otra explicación podría deberse
al hecho de que obtengan mejores precios
de los hoteles que tienen contratados, aun-
que como ya se ha señalado anteriormente
la mayoría de hoteles aplican una misma
tarifa a los operadores españoles. Además,
el margen con el que trabajan los operado-
res, que se sitúa alrededor del 30% según
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 difícil aplicar
un precio menor que sea bastante relevante
para generar una diferenciación en precio.

De forma similar, el hecho de que los
catálogos de Rhodasol y Travelmar sean de
los que aparecen primero, puede provocar
que sus precios sean superiores a los del
resto de operadores. Así pues, en la estrate-
gia de precios de los operadores españoles
existen con toda probabilidad el factor
tiempo, es decir, el momento de publica-
ción de los catálogos.
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Los resultados obtenidos ponen de mani-
fiesto la dificultad de la gestión empresa-
rial de los operadores turísticos, debido a
las pocas posibilidades de diferenciación
de su producto, sobretodo aquellos que
sólo 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 comunicación dirigida al público en ge-
neral (sería el caso por ejemplo de Halcón
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 márqueting se
conoce como estrategia de comunicación
de presión -push- (Lambin, 1995).

III.2. Análisis del grado de competencia

A continuación se presenta el análisis
del grado de competencia según el número

de operadores, las fechas, la categoría y la
población.

III.2.1. Según el número de operadores

Los resultados obtenidos del análisis del
grado de competencia según el número de
operadores se presentan en el cuadro 5. En
él se observa que no se dispone del mismo
número de hoteles para cada número de ope-
radores, existiendo grandes diferencias (no
se incluye el análisis para doce y trece ope-
radores pues sólo hay un hotel en cada caso).

Del análisis de este cuadro se hace difí-
cil obtener conclusiones. A priori se podría
intuir que a mayor número de operadores,
mayor grado de competencia, es decir que
el coeficiente sea menor, de forma que grá-
ficamente se pudiera observar una pendien-
te negativa. El gráfico 1 muestra que esta
relación se cumple de forma parcial.

CUADRO 5
Competencia en precios según el número de operadores

Número

Operadores

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

Número

Hoteles

12

10

6

9

9

5

5

6

8

4

Precios

analizados

290

360

260

565

624

413

480

648

980

506

Media %

corregida

8,57

5.95

10.56

8.12

7.86

9,55

6,03

7,37

5.45

6.91

máximo-mínimo

sin corregir

5.03

5,16

11,06

9,57

10,07

13,03

8.65

11,02

8,44

11,01

Media Coeficiente

Pearson

3,56

2,74

5,17

4.00

3,86

4,74

2,86

3.75

2.54

3.46

Media

Desvest

131,69

139,36

171,94

182,48

175.18

191,78

191,36

171.55

114.89

130.32

Precio

Medio

3.927

5.395

3.608

5.008

4.800

4.435

6.356

4.931

4.655

4.094

Fuente: elaboración propia.
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GRÁFICO 1
Grado de competencia según el número de operadores
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Fuente: elaboración 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 y Holden,1995).

III.2.2. Análisis según la fecha

Los resultados del grado de diferencia
de precios entre operadores según las fe-

chas se presenta en el cuadro 6 y en el
gráfico 2.

Antes de proceder a la interpretación 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 días determinados
pueden existir desviaciones ya que los cam-
bios de precios de los hoteles a lo largo de la
temporada turística no se producen exacta-
mente en las mismas fechas, con lo que a
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veces se hace difícil una interpretación
como es el caso de las diferencias de precios
del día 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 más
elevada (excepto si lo miramos con la des-
viación estándar 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 más 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 información se consolida con
los resultados del apartado 6.9 de Espinet
(1999) en los que se observa que el valor
añadido que incorporan los intermediarios

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

Los días 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
márgenes que suelen aplicar los operadores
puede explicar parte de estos resultados.

Entre los valores más elevados se en-
cuentran los días 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
más que cuando la demanda es mayor.
Además 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 según la fecha

Fechas

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 Agosto

1 de Septiembre

23 de Septiembre

15 de Octubre

Precios
Analizados

435

455

455

455

455

455

455

455

455

455

452

419

Media
operadores

5,96

5,99

5,99

5,99

5,99

5,99

5,99

5,99

5,99

5,99

5,95

5.90

Media %

corregida

7,13

6,42

8,05

8,51

7,34

8,42

6,72

5,78

7,95

7,51

8,90

7,86

máximo-mínimo
sin corregir

8,15

7,47

9,58

10,36

8,24

9,12

7,81

6,63

9,30

8,69

9,94

8,77

Media Coeficiente

Pearson

3,38

3,00
3,76

4,04

3,43

4,00

3,20

2,72

3,75

3,58

4,26

3,70

Media

Desvest

101,80

103,86

140,92

175,29

167,23

205,37

194,08

179,62

182,34

162,17

140,83

115,32

Precio
Medio

3.289

3.760

4.059

4.868

5.163

5.418

6.175

6.768

5.379

4.559

3.791

3.283

Fuente: elaboración propia.
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GRÁFICO 2
Grado de competencia según la fecha
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Fuente: elaboración 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.

III.2.3. Análisis según la categoría

Los resultados del análisis según la cate-
goría se muestran en el cuadro 7 y en el
gráfico 3.

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 mayoría de ca-
sos afirman que se aplica el mismo margen
independientemente de la categoría. Tan
sólo un mayorista manifestó que debido al
público al que se dirigen los catálogos de
playas, si los precios de los hoteles de 4 es-
trellas son demasiado elevados (como po-
dría deducirse de aplicar el mismo porcen-
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CUADRO 7
Competencia en precios según la categoría

Categoría

Hl

H2

H3

H4

Precios
analizados

245

628

4.337

191

Media
Operadores

2,72

4,03
6,97

5,31

Media %
corregida

8,04

9,18

7,22

4,99

máximo-mínimo
sin corregir

6,76

8,85

9,05

6,13

Media Coeficiente
Pearson

3,65

4,21
3,47

2,29

Media
Desvest

113,23

145,15

158,06

277,85

Precio

Medio

3.181

3.552

4.866

11.163

Fuente: elaboración propia.

GRÁFICO 3
Grado de competencia según la categoría
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taje de margen que el resto de hoteles) su
demanda se reduciría sensiblemente, por lo
que aplicaban un porcentaje de margen me-
nor, que al tratarse de un precio base más
elevado también suponía más comisiones
en términos absolutos que el resto de hote-
les. De otro lado hay que tener en cuenta
que sólo 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 categoría, excep-
to en los de 4 estrellas que son un porcen-
taje menor que los de tres que podría ser
debido a la menor oferta de este tipo de es-
tablecimientos, a la menor dimensión 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 categoría media (3 estrellas), que es la
categoría mayoritaria en la zona objeto de
estudio (Espinet, 1999, capítulo 2).

III.2.4. Análisis según la población

Los resultados del análisis según la po-
blación se muestran en el cuadro 8 y en el
gráfico 4.

El análisis de la diferencia de precios se-
gún la población muestra que Tossa, la po-
blación más cara de la zona, es la que tiene
unas diferencias de precios menores. No
obstante, los mayoristas señalan que no
existe diferencias entre zonas turísticas.
Tan sólo podría plantearse una explicación
parecida a la de la categoría, en relación 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 diferenciación
que supone alojarse en Tossa de Mar ni por
el hecho de negociar precios diferentes se-
gún los operadores, pues según ellos los
precios a pagar por los mayoristas españo-
les son los mismos, como ya hemos señala-
do anteriormente.

En relación al número medio de opera-
dores que ofrecen un establecimiento, se
observa que Blanes es la población con una
media más elevada (7,07) que podría estar
relacionado con el hecho de que es la po-
blación 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 lógi-
co que los operadores tengan menos mar-
gen de escoger hoteles y si desean ofrecer

CUADRO 8
Competencia en precios según la población

Población

BLANES

LLORET

TOSSA

Oferta (*)
Hotelera

15

97

46

Precios
analizados

764

3.755

882

Media
Operadores

7,07

5,84

5,76

Media %

corregida

7,62

8,18

4,85

máximo-mínimo

sin corregir

10,10

9,00

6,30

Media Coeficiente
Pearson

3,82

3,83

2,27

Media
Desvest

155,25

163,23

126,98

Precio
Medio

4.315

4.642

5.343

(*) Número de hoteles el 1997. No incluye pensiones. Elaborado a partir de Generalitat de Catalunya (1997)
Fuente: elaboración propia.
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GRÁFICO 4
Grado de competencia según la población
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Fuente: elaboración propia.

mayor oferta incluyan a la mayoría de
pllncellos.

IV. CONCLUSIONES

La teoría económica nos enseña en sus
prolegómenos que en situación de compe-
tencia con productos homogéneos los pre-
cios tenderán a igualarse. El mercado de
operadores españoles que ofrecen hoteles
del segmento que demanda 'sol y playa' en
el litoral peninsular español se nos antoja a

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

Los resultados obtenidos del análisis del
grado de competencia entre operadores tu-
rísticos españoles muestra que la distancia
entre el precio máximo y el precio mínimo
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se sitúa alrededor del 8,67%, lo que se nos
antoja una corta diferencia de precios, con
lo que se corroboraría la hipótesis de que al
ofrecerse productos homogéneos las dife-
rencias entre precios tienden a reducirse.

A simple vista, de los resultados obteni-
dos se podría intuir que en el mercado exis-
te una colusión entre operadores o bien hay
algún operador que ejerce su liderazgo en
precios. De las fuentes consultadas se dedu-
ce que no existe un acuerdo explícito entre
operadores, aunque hay una tradición de
aplicar un porcentaje sobre el precio de cos-
te (que suele ser el mismo para los operado-
res españoles) y que generalmente es dife-
rente según las fechas, aprovechando las
épocas de mayor demanda para aplicar un
mayor margen. Los resultados del análisis
empírico corroboran esta opinión pues no
se observa una relación entre el número 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 relación al perfil de los operadores,
se ha observado el factor 'momento de pu-
blicación', pues algunos de los operadores
con precios menores son de los que apare-
cen más tarde en el mercado.

Los resultados obtenidos ponen de mani-
fiesto la dificultad de la gestión empresa-
rial de los operadores turísticos, debido a
las pocas posibilidades de diferenciación
de su producto, sobretodo aquellos que
sólo 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 comunicación dirigida al público en ge-
neral, mientras que los mayoristas puros
deben centrar su estrategia en las agencias
minoristas para que comercialicen su pro-
ducto.

Esta investigación es una primera apro-
ximación al grado de competencia entre
operadores turísticos, 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 gestión em-
presarial de los operadores turísticos.

NOTAS

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

(2) Bronze actúa 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 Agosto; 1 de Septiembre; 23 de Sep-
tiembre y 15 de Octubre.

(4) El número menor de establecimientos en
Tossa es debido al hecho de que muchos tienen una
dimensión pequeña y optan por trabajar con particu-
lares y menos operadores.

(5) Dichas medias se han calculado haciendo la
media del porcentaje de diferencia entre el precio
máximo o el precio mínimo según el caso, y el pre-
cio medio para cada establecimiento y día.
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