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UN ESTUDIO EMPIRICO SOBRE LA DISPERSION DE PRECIOS
EN EL MERCADO DE LOS PAQUETES TURISTICOS

Joaquin Alegre y Maria Sard*

Resumen: El concepto de dispersion de precios hace referencia a la existencia de una distribucién no degenerada de los precios de
los vendedores de un producto o servicio con caracteristicas similares. A pesar de tratarse de un hecho evidente en el mercado de los
tour operadores, el andlisis de la dispersion y la variabilidad de los precios de sus ofertas vacacionales ha recibido muy poca atencion.

Este articulo trata de aportar evidencia empirica sobre la existencia de dispersion de precios en las ofertas de una muestra de tour
operadores alemanes y britdnicos. Las ofertas corresponden a paquetes turisticos de una semana (7 noches) en las Islas Baleares en
algiin establecimiento hotelero. Se analizan las temporadas altas de los afios 2002 y 2003, aportando con ello una perspectiva dindmi-
ca. El trabajo confirma la existencia de diferencias persistentes en la estructura de los precios medios de los tour operadores. Asimis-
mo, se detectan distribuciones de los precios con distinta dispersién y forma en los diferentes mercados y tour operadores. La modifi-
cacion en el tiempo de estas distribuciones parece vinculada a la situacién y estructura del mercado. Aunque el estudio se presenta como
una investigacién empirica, los resultados se sitian en el contexto de la literatura tedrica sobre dispersion de precios.
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Clasificacion JEL: L11, L83

Abstract: The concept of price dispersion makes reference to the existence of a non-degenerated distribution of prices from the
sellers of a product or service with similar features. Price dispersion is a clear reality in the tour operators’ market, although the analy-
sis of such dispersion and prices oscillation in the package tours has received very little attention.

This paper analyses the package tours prices from a sample of British and German tour operators. The offers correspond to one-
week tourist packages (7 nights) in the Balearic Islands in a specific hotel establishment. The period studied comprises the 2002 and
2003 high seasons, what provides us with a dynamic perspective. The paper shows the existence of persistent differences in the mean
prices from tour operators, as well as price distributions with different dispersion and shape among tour operators and markets. The
time variation of these distributions seems to be linked to the market situation and structure. Although the paper is presented as an empi-
rical investigation, the results can be interpreted in the context of theoretical literature on price dispersion.
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I. INTRODUCCION elevase su precio por encima del competiti-

vo perderia a todos sus clientes. Sin embar-

En un marco donde los compradores y
los vendedores son idénticos, disponen de
informacion perfecta, las empresas compi-
ten via precios y no tienen restricciones de
capacidad, el unico equilibrio de Nash es el
precio de competencia perfecta (Lach,
2002). La teoria tradicional predice que
bajo estos supuestos cualquier empresa que

go, las condiciones que deben cumplirse
para asegurar un precio competitivo se ale-
jan de la realidad; por una parte, la infor-
macién de que disponen los consumidores
y/o empresas es incompleta o imperfecta, lo
que en muchos casos motiva incurrir en
costes para adquirir esta informacién; por
otro lado, los agentes econémicos distan
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mucho de ser idénticos; y por ultimo, bajo
ciertas circunstancias las empresas se
enfrentan a restricciones de capacidad, lo
que motiva que no puedan atender en un
momento dado a toda su demanda.

En el mundo real, es un hecho habitual
encontrarse con productos similares que se
venden a precios distintos (eg. Pratt et al.,
1979). La dispersion de precios es una
caracteristica observada en muchos merca-
dos donde productos relativamente estanda-
rizados varian sustancialmente de precio
entre los vendedores de los mismos. Los
modelos tradicionales de competencia con
informacion perfecta no pueden explicar
este fendmeno, ampliamente observado, de
la dispersion de precios, el cual presenta tal
persistencia que dificilmente puede atri-
buirse a una situacién de desequilibrio (1).
Por tanto, podemos decir que la ley de un
precio unico es la excepcidn y no la regla.

Los objetivos de este articulo son: (1)
aportar nueva evidencia empirica sobre la
importancia de la dispersion de los precios
de los paquetes turisticos y (2) mostrar la
vinculacién de la dispersion de los precios
con la estructura y caracteristicas de este
mercado.

La distribucién del articulo es la siguien-
te: en primer lugar, se realiza una revision
de la literatura donde se analizan las distin-
tas explicaciones que la literatura econdmi-
ca ha dado a la dispersion de precios, rela-
cionandolas con las caracteristicas del mer-
cado de los tour operadores. Seguidamente
describiremos los datos utilizados. A conti-
nuacién, se muestran diversos analisis des-
criptivos sobre la dispersion de los precios

de los paquetes turisticos. En un tercer apar-
tado se presentan los resultados de los anéa-
lisis economeétricos, basados esencialmente
en regresiones de precios hedonicos y
regresiones intercuartilicas sobre los resi-
duos de las estimaciones anteriores. Asi-
mismo, se comparan las distribuciones de
estos residuos en el tiempo y entre los tour
operadores. Finalmente, se discuten algunas
de las principales conclusiones.

II. REVISION DE LA LITERATURA

Stigler (1961) centr6 la atencién de los
economistas en el papel que desempefia la
informacion en la estructura de los merca-
dos. Su trabajo condujo al estudio de la eco-
nomia de la informacidn, la cual aporta nue-
vas teorias sobre la discrepancia mas arriba
mencionada entre la teoria tradicional y el
fendmeno empiricamente observado de la
dispersion de precios.

En el mercado de los paquetes turisticos
la informacidn dista mucho de ser perfecta.
La existencia de multiples alternativas asi
como las propias caracteristicas de los ser-
vicios turisticos comportan que la eleccion
de un destino vacacional sea una decision
basada en informacion limitada o incomple-
ta. La informacion que el consumidor puede
tener sobre un producto antes de comprarlo
es limitada, puesto que sus caracteristicas
s6lo pueden conocerse de manera completa
después de comprarlo.

Los tour operadores ofertan a los turistas
en sus catdlogos una variedad de paquetes
vacacionales hacia distintos destinos, con
diferentes horarios, en hoteles con caracte-
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risticas diferentes y a precios distintos. Los
tour operadores compiten entre si en ofrecer
las mejores vacaciones, que comportan un
conjunto de caracteristicas dinerarias y no
dinerarias (Lehmann, 2003). Por otro lado,
los tour operadores editan catdlogos con
diferentes marcas, orientados a segmentos
concretos del mercado, lo que segin Cohen
(2000) deriva en una mayor desinformacién
de los consumidores. Ante esta situacion,
los potenciales turistas se enfrentan a una
multiplicidad de ofertas para un producto
aparentemente homogéneo, pero con mu-
chas alternativas y opciones complementa-
rias; estan sometidos a una informacion
excesiva, en ocasiones dificilmente compa-
rable, que dificulta la toma de decisiones
Optimas. Podriamos decir que el turista se
enfrenta a una oferta en la que los precios
de competencia se intentan «ocultar»
mediante un exceso de informacién, tanto
en forma de multiples ofertas y combina-
ciones, como en términos de catdlogos y
tipos de vacaciones que dificulta la toma de
decisiones 6ptimas.

Los consumidores para decidir con
quién contratard y donde pasardn sus vaca-
ciones deben analizar y comparar los pre-
cios y las caracteristicas de diferentes
paquetes turisticos, tanto de un mismo tour
operador como de diferentes tour operado-
res. Paraddjicamente, a pesar de la gran
informacién disponible, el consumidor
debe tomar su decisién en la mayoria de
casos basdndose en informacién limitada o
incompleta, especialmente con respecto a
la calidad real de la oferta. La informacion
sobre el producto que los consumidores tie-
nen a su disposicion antes de la compra es
siempre limitada.
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La introduccién de la informacién limi-
tada por Stigler inici6 una corriente de tra-
bajos donde se han desarrollado distintos
modelos que tratan de establecer las condi-
ciones bajo las cuales existe equilibrio con
dispersion de precios en bienes homogéne-
os. Esta dispersion puede deberse a que en
los mercados hay informacion limitada
(Stigler, 1961; Salop y Stiglitz, 1977; Sti-
glitz, 1979; Stiglitz, 1989; Carlton y Per-
loff, 1994, p. 431). Diamond (1971)
demuestra que la informacion limitada y
unos costes de busqueda estrictamente
positivos con idénticos consumidores y
vendedores llevan a un dnico equilibrio de
Nash en el precio de monopolio. Por tanto,
para que se de en el equilibrio la dispersion
de precios, la informacion limitada no es
una condicidn suficiente, también es nece-
sario cierta heterogeneidad entre compra-
dores y/o vendedores (Diamond, 1971).
Las posibles causas de heterogeneidad
entre compradores y/o vendedores que apa-
recen en la literatura se pueden agrupar,
siguiendo un esquema ampliado del de
Lach (2002), en:

1) diferencias en los costes de produc-
cién de los vendedores (Reinganum,
1979),

2) diferencias en los costes de busqueda
de los compradores (Salop y Stiglitz,
1977; Axell, 1977, Pratt et al., 1979;
Rob, 1985; Stahl, 1989),

3) diferencias en los costes de busqueda
por parte de los consumidores y dife-
rentes costes de los vendedores (Carl-
son y Pescatrice, 1980; Carlson y
McAfee, 1983),
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4) diferencias en la disposicion a pagar
(Diamond, 1987),

5) distintas expectativas de la distribu-
cién de precios (Rothschild, 1974),

6) diferencias en la repeticion de la com-
pra y la lealtad del cliente (McMillan
y Morgan, 1988),

7) diferencias en la propension de bus-
queda de los consumidores (Wilde y
Schwartz, 1979, Sadanand y Wilde,
1982) (2),

8) diferencias en la informacién ex ante
que reciben los compradores de la
publicidad (Butters, 1977).

Incluso si los consumidores y las empre-
sas son idénticos ex ante, la dispersion de
precios puede darse como resultado de una
heterogeneidad ex post de la informacién
que reciben sobre los precios los consumi-
dores (Burdett y Judd, 1983).

Otra posible causa de dispersion de pre-
cios citada en la literatura son los modelos
de restricciones de capacidad (Kreps y
Scheinkman, 1983; Davidson y Denecke-
re,1986; Haskel y Martin,1994; Peters,
1984; Hviid,1990; Deneckere y Peck,1995;
Dana, 1999 y Arnold, 2000).

Los modelos desarrollados por los autores
citados anteriormente analizan la dispersion
de precios entre empresas, es decir, diferen-
tes empresas que venden un producto homo-
géneo a diferentes precios. Varian (1980) lo
relaciona con la dispersion en el tiempo.
Varian (1980) argumenta que si algunas
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empresas siempre establecen los precios mas
bajos y los consumidores pueden aprender a
lo largo del tiempo qué empresas establecen
estos precios, Unicamente compraran en
estas empresas y la dispersion de precios
desaparecerd. Sin embargo, si la dispersion
de precios persiste a lo largo del tiempo, se
deberd a que las empresas modifican los pre-
cios aleatoriamente en el tiempo de manera
que los consumidores no puedan aprender
qué empresa vende al precio mds reducido.
Stiglitz (1989) sefiala un caso en el que la
dispersion persiste en el tiempo y no es nece-
sario que las empresas modifiquen continua-
mente sus precios ya que los consumidores
no llegan a aprender que establecimiento fija
los precios mds bajos. Este autor argumenta
que cuando nuevos individuos estin conti-
nuamente entrando en el mercado, como por
ejemplo en la industria turistica, la disper-
sion de precios puede persistir en el tiempo
sin necesidad de que las empresas modifi-
quen continuamente los precios por temor a
que se adquiera un conocimiento sobre la
dispersion que hay en el mercado.

Las caracteristicas propias del mercado
de los tour operadores nos llevan a pensar
que las causas que pueden generar la dis-
persion de precios en este mercado son: los
costes de busqueda y las restricciones de
capacidad.

En cuanto a los costes de busqueda, la
eficiencia en el proceso de la busqueda del
paquete turistico mds barato depende de la
habilidad y los conocimientos del consumi-
dor, asi como de su disposicion a soportar
los costes de busqueda, el esfuerzo y el
tiempo necesario para obtener y valorar la
informaciéon (Stewart and Vogt 1999;
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Jones, Mothersbaugh and Beatty 2002;
Bansal and Eiselt 2004). En el caso de los
viajes con paquete turistico el coste de bus-
queda estarfa integrado por los costes en
cuanto a tiempo invertido en adquirir la
informacién y, sobre todo, por los costes de
comparar dicha informacién.

A pesar de la informacion limitada, si la
busqueda no fuese costosa (o la informa-
cion fuera facilmente comparable) los turis-
tas buscarian hasta encontrar el precio mas
barato. En este caso, ningin tour operador
que ofreciese un paquete turistico a un pre-
cio superior al més bajo del mercado tendria
clientes. La bisqueda es una actividad eco-
ndémica costosa y como es costosa, se deja
de buscar antes de disponer de toda la infor-
macioén pertinente. Los tour operadores
saben que la busqueda es costosa y se apro-
vechan de ello, alterando el precio de los
paquetes turisticos que ofrecen sin perder a
todos sus clientes. Incluso si algunos clien-
tes se dan cuenta de la variacion de precios,
es posible que se pregunten por la calidad o
el tipo de servicio que se ofrece y no acudan
al tour operador que ofrece el precio maés
bajo.

La teoria de los costes de busqueda pre-
dice que cuanto mayor sea la rebaja en el
precio esperado de una busqueda adicional,
mayor serd el incentivo de continuar la bus-
queda por parte de los consumidores. Por lo
tanto, éstos continuaran buscando el mejor
precio siempre y cuando la ganancia margi-
nal esperada de la busqueda sea positiva, o
lo que es lo mismo, la reduccidn esperada
en el precio sea mayor que el coste margi-
nal de la busqueda (Lehmann, 2003). En el
caso de los paquetes vacacionales los con-
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sumidores tienen que valorar ademads del
coste de la busqueda en si, el riego o la pro-
babilidad de no encontrar el paquete vaca-
cional elegido, ya que en este mercado se
pueden dar restricciones de capacidad.

Los tour operadores una vez han decidi-
do qué destinos comercializar, han de esti-
mar el tamafio probable de la demanda para
el afio que viene antes de contratar las pla-
zas de avidn y las habitaciones de hotel. En
afios con una fuerte demanda o en tempora-
da alta, la demanda suele ser superior a la
capacidad contratada por el tour operador,
por lo que nos enfrentariamos a un mercado
con restricciones de capacidad. En cambio,
en casos de baja demanda, los tour opera-
dores para llenar esa capacidad contratada
se ven obligados a realizar ofertas de ultima
hora.

Resulta interesante destacar que el turis-
ta puede protegerse de los costes y del exce-
so de informaciéon definiendo una regla
simple basada en los precios rebajados de
las ofertas de ultima hora. Con esta estrate-
gia, el turista evita la complejidad de la
eleccion del viaje vacacional, limitdndose a
esperar una oferta a un buen precio. Mien-
tras el destino y sus establecimientos turis-
ticos garanticen una calidad suficiente, el
consumidor sacard provecho de esta estrate-
gia, al reducir tanto sus costes monetarios
como los costes de adquisicién de informa-
cién. En estos casos los turistas no tienen
costes de buisqueda y los tour operadores
ante la posibilidad de no llenar la capacidad
contratada, pueden entrar en guerras de pre-
cios para cubrir sus capacidades, lo que
generaria que los precios cayeran hasta los
niveles competitivos.
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En cuanto a la literatura sobre dispersion
de precios relacionada con el mercado de
los tour operadores cabe sefialar que pese a
tratarse de un hecho evidente en dicho mer-
cado, el andlisis de la dispersion y variabili-
dad de los precios de sus ofertas vacaciona-
les ha recibido muy poca atencién. Entre los
trabajos que estudian la dispersién de pre-
cios de los tour operadores destacan los de
Taylor (1998) y Lehmann (2003). Taylor
(1998) analiza el mercado de los paquetes
turisticos proponiendo un modelo en el que
los tour operadores establecen estrategias
mixtas en los precios. Una consecuencia de
este tipo de estrategia seria una dispersion
de los precios que fluctuaria con el nivel de
demanda. Lehmann (2003) estudia empiri-
camente la diferente dispersion de los pre-
cios de los paquetes turisticos ofrecidos por
canales convencionales y por Internet. Este
autor no encuentra evidencia de unos pre-
cios y una dispersion menor en los precios
publicitados por Internet, como predice la
teoria de los costes de busqueda También
Sinclair et al. (1990), Aguilo, Alegre y
Riera (2001), Papatheodorou (2002) y
Aguil6, Alegre y Sard (2003) evidencian
dispersion de precios al analizar la estructu-
ra y las caracteristicas del mercado de los
tour operadores. En los anteriores trabajos
se detectan diferencias significativas de
precios entre los tour operadores. Esta
situacién pone en evidencia que en la indus-
tria de la tour operacion se dan desviaciones
de precios respecto al modelo competitivo.
Las causas de estas desviaciones podrian
ser, como predice la teoria la informacion
limitada, las caracteristicas especificas de la
industria de la tour operacién (restricciones
de capacidad, demanda incierta, precios
fijados con antelacion) y los distintos costes
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de busqueda en los que incurren los turistas
debido a la informacién limitada a la que se
enfrentan a la hora de contratar un paquete
turistico.

III. DATOS

La muestra que se analiza se ha elabora-
do en base a la informacién publicada en los
catdlogos de las Islas Baleares de un con-
junto representativo de tour operadores ale-
manes y britdnicos para el ano 2002 y
2003. Se han reunido 24 catalogos, 12 de
tour operadores alemanes y 12 de tour ope-
radores britdnicos, vigentes en los dos afios.
Se han recogido 5890 ofertas en estableci-
mientos hoteleros para la temporada alta del
afio 2002 y 5287 ofertas en 2003. La gran
mayoria de los hoteles de las Islas Baleares
se comercializan en los catdlogos recogidos
en la muestra. En los cuadros 1 y 2 se mues-
tran los tour operadores considerados y el
nimero de ofertas y de hoteles contratados
por cada tour operador.

Los paquetes turisticos presentan cierta
heterogeneidad debida a las caracteristicas
especificas de la oferta (nimero de camas,
pensién alimenticia, vistas al mar, etc) y a
otras variables como el aeropuerto de sali-
da, la duracion de la estancia y la tempora-
da turistica. Para homogeneizar estas ulti-
mas variables se ha escogido como aero-
puerto de referencia para los catdlogos de
tour operadores alemanes el de Diisseldorf
y en el caso del turismo britdnico el de Gat-
wick. De esta forma se ha homogeneizado
el coste del transporte de las ofertas de cada
nacionalidad, que es un factor importante
en la determinacién del precio del paquete
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Cuadro 1

Tour operadores britanicos. Distribucién en la muestra del nimero
de ofertas y hoteles contratados por cada tour operador

Ofertas en la muestra Hoteles en la muestra
TTOO britanicos 2002 2003 2002 2003
n % n % n % n %
2WENTYS 11 0,6 8 0,5 5 1,2 4 1,0
AIRTOURS 164 9,6 52 3,3 54 13,1 24 6,2
ASPRO 71 4,2 63 4,0 26 6,3 20 5,2
COSMOS 78 4,6 148 9,5 16 3.9 38 9,8
ECLIPSE 142 8,3 155 9,9 32 7,8 32 8,2
FIRST CHOICE 161 9,4 110 7,0 39 9,5 27 7,0
FREE STYLE 18 1,1 12 0,8 6 1,5 4 1,0
JUST 9 0,5 9 0,6 9 2,2 9 2,3
PANORAMA 183 10,7 173 11,1 46 11,2 44 11,3
PORTLAND DIRECT 193 11,3 178 114 38 9,2 41 10,6
SKYTOURS 91 5,3 79 5,0 20 49 21 5,4
THOMSON 585 343 578 36,9 121 294 124 32,0
Total 1.706 100,0 1.565 100,0 412 100,0 388 100,0
Cuadro 2
Tour operadores alemanes. Distribucion en la muestra del nimero
de ofertas y hoteles contratados por cada tour operador
Ofertas en la muestra Hoteles en la muestra
TTOO alemanes 2002 2003 2002 2003
n % n % n % n %
AIR MARIN 327 8,0 398 10,7 103 8,4 113 10,5
ALLTOURS 308 7,5 327 8,8 168 13,7 133 12,3
FTI 191 4,7 112 3,0 77 6,3 40 3,7
ITS 324 7,9 272 7,3 92 7,5 79 7,3
JAHN REISEN 365 8,9 300 8,1 90 7,3 69 6,4
LTU PLUS 570 14,0 277 7,4 116 9,5 66 6,1
NECKERMANN 721 17,7 795 214 208 17,0 209 194
OLIMAR 79 1,9 84 2,3 27 2,2 27 2,5
PHOENIX REISEN 97 2,4 126 34 49 4,0 59 5,5
SCHAUINSLAND REISEN 135 3,3 154 4,1 50 4,1 70 6,5
TJAEREBORG 363 8,9 340 9,1 103 8.4 90 8,3
TUI 604 14,8 537 14,4 142 11,6 125 11,6
Total 4.084 100,0 3.722 100,0 1.225 100,0 1.080 100,0

Estudios Turisticos, n.° 177 (2008)

13



Joaquin Alegre y Maria Sard

turistico. Otro factor que incide en el precio
es el periodo estacional en el que se consu-
mird el paquete turistico, por lo que hemos
considerado los precios de la primera sema-
na de agosto (7 noches), concretamente del
fin de semana de 26, 27 o 28 de julio al del
2,3 04 de agosto de 2002 y del 1,2 0 3 de
agosto al 8, 9 o 10 de agosto de 2003. La
diversidad en los dias se debe a que algunos
tour operadores no vuelan todos los dias al
destino. La regla utilizada ha sido primero
salidas en viernes, si no vuela este dia, la
salida en sdbado, y si no vuela en sédbado se
ha escogido el domingo. La duracién de la
estancia es, por tanto, en todas las ofertas de
una semana (7 noches). En la eleccién de la
temporada se opt6 por la temporada alta, ya
que en estas fechas (de mayo a octubre) es
cuando mas turistas visitan las Islas, y los
precios de los catdlogos estin menos suje-
tos a variaciones, debido a ofertas de ultima
hora por falta de ocupacién. La homogenei-
zacion de estas caracteristicas elimina hete-
rogeneidad al paquete turistico y hace que
las diferencias de precio no se puedan deber
al coste del transporte o al periodo vacacio-
nal. El resto de heterogeneidad debida a las
distintas caracteristicas (como categoria
hotelera o nimero de camas) se tratara de
neutralizar a través de los precios heddni-
COS.

IV. EVIDENCIA EMPIRICA DE LA
DISPERSION DE PRECIOS EN LA
INDUSTRIA DE LOS TOUR
OPERADORES

Una de las dificultades que se dan en
este dmbito de andlisis es que aunque la
recopilacion de evidencia sobre la disper-
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sién de precios es abundante, la compara-
cién explicita con las predicciones de
modelos concretos de equilibrio con disper-
sién de precios es excepcional —eg. Cason y
Friedman (2003) evaldan el modelo de Bur-
dett y Judd (1983) experimentalmente—.
Los datos de que se disponen no permiten
contrastar las distintas causas que se han
comentado que en mayor o menor medida
generan la dispersion de precios en este
mercado, pero si que permiten contribuir a
la escasa evidencia empirica que hay sobre
la dispersion de precios en el mercado de
los tour operadores. Por lo tanto, el andlisis
empirico se centrard en analizar la existen-
cia y las caracteristicas de la dispersion de
precios en el mercado de los tour operado-
res. Concretamente, el analisis de la distri-
bucién de los precios de los paquetes turis-
ticos de los tour operadores que se pretende
llevar a cabo tratard de contrastar las
siguientes hipdtesis:

—HI. Existen diferencias en las distribu-
ciones de los precios de las ofertas
entre los principales tour operadores.

— H2. Existen diferencias en las distribu-
ciones de los precios de los paquetes
turisticos dentro de los distintos tour
operadores.

—H3. La distribucién de los precios de
oferta de los tour operadores es estable
en el tiempo.

El anélisis de la dispersion de precios y la
contrastacion de estas hipdtesis se ha lleva-
do a cabo en primer lugar, a través de un
andlisis descriptivo de las ofertas de los
paquetes turisticos, que ha generado una pri-
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mera aproximacion de las distribuciones de
precios, si bien, se ha hecho necesario reali-
zar también un andlisis econométrico, que
ha permitido la comparaciéon de paquetes
turisticos homogéneos, eliminando con ello
posibles causas de variabilidad de precios.

IV.1. Analisis descriptivo
1V.1.1. Heterogeneidad de precios

El mismo tipo de estancia en un estable-
cimiento hotelero es ofrecido por los tour
operadores a precios distintos. En este pri-
mer andlisis descriptivo se pretende detec-
tar la importancia de la multiplicidad de
precios para estancias en idénticas condi-
ciones. Para ello, se han definido como
ofertas homogéneas aquellas realizadas en
el mismo establecimiento, idéntico régimen
de alojamiento, igual nimero de camas en
la habitacién y con/sin vistas al mar. En el
cuadro 3 se muestra la distribucion de fre-
cuencias del nimero de ofertas multiples.

Como medida de la heterogeneidad de los
precios, se han calculado las diferencias entre
el precio mas alto y el mas bajo en los caté-
logos para cada una de las ofertas. No se con-
sideran, por tanto, los precios para los que
sOlo se dispone de una tunica oferta en los
catdlogos. Los histogramas de las diferencias
entre el precio maximo y el precio minimo se
muestran en las figuras 1y 2, correspondien-
do a los tour operadores britanicos y alema-
nes en los dos afios, 2002 y 2003.

De las figuras 1 y 2 y de los estadisticos
del cuadro 4, puede concluirse que: (1) a
pesar de que los mercados alemén y britdni-
co presentan un comportamiento diferente,
en ambos mercados se detecta la existencia
de multiples precios; (2) la heterogeneidad
de precios llega a ser importante en un gran
nimero de ofertas; (3) la distribucién del
mercado aleman, al contrario del britanico,
presenta como menos probables grandes
diferencias en los precios; (4) el valor de las
diferencias ha disminuido entre 2002 y
2003 en ambos mercados.

Cuadro 3
Distribucion de frecuencias de ofertas
multiples
Britanicos Alemanes
Ofertas miltiples
2002 2003 2002 2003
1 63,9 62,5 47,2 54,0
2 22,4 20,6 26,8 22,0
3 5,9 9,0 10,9 11,6
4 4,3 4,4 6,8 6,5
5 2,0 2,6 4,3 3,1
6 0,8 0,7 2.4 1,7
7 0 mas 0,7 0,2 1,6 1,1
Total 100,0 100,0 100,0 100,0

Estudios Turisticos, n.° 177 (2008)
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Figura 1
Tour operadores britanicos. Histogramas 2002 y 2003 de las diferencias
entre el precio maximo y minimo detectado para ofertas idénticas
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Figura 2
Tour operadores alemanes. Histogramas 2002 y 2003 de las diferencias
entre el precio maximo y minimo detectado para ofertas idénticas
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Cuadro 4
Estadisticos de las diferencias entre los precios
maximo y minimo de las ofertas

Britanicos Alemanes
2002 2003 2002 2003
Desviacion estandar 191,51 102,43 953 62,4
Media 2953 139,1 87,9 65,5
Coeficiente de variacion 64,85% 73,64% | 108,42% | 95,27%
N 488 570 1357 1153
Percentiles
5 0 0 10,96 8,25
10 3 8 24,04 14,27
25 26 23 121,73 56,75
50 63 49 297,17 127,06
75 113,75 85 439,64 198,44
90 207,6 137 546,28 278,39
95 263,15 205,6 599,02 313,37

1V.1.2. Dispersion de precios entre tour
operadores y dentro de cada tour
operador

Un segundo andlisis descriptivo de la
pluralidad de precios se presenta a conti-
nuacién. En el mismo se toman como refe-
rencia los precios medios de cada tour ope-
rador, para una oferta basica que puede con-
siderarse homogénea: la estancia en una
habitacién doble en un hotel de tres estre-
llas, en régimen de media pension. Para
cada tour operador y en los dos afios, se cal-
culan las medias de los precios de ese tipo
de oferta en todos los establecimientos
hoteleros que contratan. En las figuras 3 y 4
se muestran, separadamente para los merca-
dos de las dos nacionalidades, los precios
medios de cada tour operador para este tipo
de oferta. En las figuras 5 y 6 se representa
una medida de dispersion, el coeficiente de

Estudios Turisticos, n.° 177 (2008)

variacion de los precios, para cada tour ope-
rador y afo.

De los anteriores resultados destaca, en
primer lugar, que a pesar de tratarse de pre-
cios no deflactados, en el mercado britanico
se observa una fuerte caida en los precios
medios entre 2002 y 2003. Esta caida no se
detecta en el mercado alemédn que permane-
ce en precios medios similares. Como se ha
senalado anteriormente, aunque el mercado
britanico se estanca en 2002, es el mercado
alemdn el que se encontraba en recesion.
Las mayores caidas de precios se dan, sin
embargo, en el mercado britdnico, suscepti-
ble de aumentar su demanda turistica hacia
el destino ante una disminucién de precios.
Adviértase asimismo que, a pesar de que el
coste de transporte es similar desde las dos
ciudades de origen, los precios son bastante
mas elevados en el mercado britdnico, pro-
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Figura 3
Tour operadores britanicos. Precios medios para cada tour operador
de las ofertas en 2002 y 2003 en hoteles de tres estrellas, en habitacion doble
en media pension
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Figura 4

Tour operadores alemanes. Precios medios para cada tour operador
de las ofertas en 2002 y 2003 en hoteles de tres estrellas, en habitacion doble
en media pension
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Figura 5

Tour operadores britanicos. Coeficientes de variacion (%) de los precios de

cada tour operador de las ofertas en 2002 y 2003 en hoteles de tres estrellas,
en habitacion doble en media pension
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Figura 6
Tour operadores alemanes. Coeficientes de variacion (en porcentaje) de los
precios de cada tour operador de las ofertas en 2002 y 2003 en hoteles de
tres estrellas, en habitacion doble en media pension
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porcionando mayores margenes para la dis-
minucion de precios. Respecto a la disper-
sién entre los tour operadores, tanto en el
caso britanico como en el aleman, los pre-
cios medios difieren significativamente
entre los tour operadores. Destaca asimismo

Estudios Turisticos, n.° 177 (2008)

que el patron de diferencias que presentan
los precios medios de los tour operadores
britanicos en 2002, se suaviza en 2003. No
ocurre lo mismo en el mercado aleman, en
el que el patron de diferencias se mantiene
practicamente estable.
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En la dispersion de precios interna, la que
corresponde a las variaciones de precios que
pueden encontrarse en las ofertas del mismo
tour operador, cabe destacar, en primer
lugar, la estabilidad de los coeficientes de
variacién al comparar 2002 y 2003. En
segundo lugar, destaca la mayor dispersion
relativa de los precios de los tour operadores
alemanes, con coeficientes de variacion de
algo més del 10% en la mayoria de casos.

Estos patrones de dispersion, tanto la
correspondiente a la variacion entre tour
operadores, como a la variaciéon dentro de
cada tour operador, se confirman en los
andlisis econométricos que se presentan
mas adelante. La estimacion econométrica
es necesaria, puesto que mediante ella se
garantiza la comparaciéon de productos
homogéneos, incluyendo para ello el méxi-
mo nimero de caracteristicas de la oferta en
un modelo de precios heddnicos.

1V.1.3. Estabilidad de los precios
en el tiempo

La diferente evolucién entre 2002 y 2003
de los precios de los paquetes turisticos de
los mercados britdnico y alemdan, puede
detectarse cuando se consideran el conjunto
de las ofertas. En las figuras 7 a 9 se compa-
ran la evolucion de las ofertas en ambos mer-
cados. En este caso se ha definido como ofer-
tas iguales aquellas que corresponden a una
estancia en el mismo establecimiento hotele-
ro, igual régimen de alojamiento, mismo
nimero de camas en la habitacién y con/sin
vistas al mar. En la figura 7 se comparan los
precios medios de las ofertas de los tour ope-
radores britdnicos y alemanes. Y en las figu-
ras 8 y 9, los precios minimos y maximos
detectados para cada oferta. Los resultados
confirman la estabilidad de los precios de los
tour operadores alemanes y la mayor variabi-
lidad de los tour operadores britanicos.

Figura 7
Comparacion de los precios medios en 2002 y 2003 para ofertas idénticas

British

3000

2000

1000 §

Ve P10 2000

0

0 1000 2000 3000

mean prices 2002

German

3000

2000

1000

Vi prIes 2000

0

0 1000 2000 3000

mean prices 2002

20

Estudios Turisticos, n.° 177 (2008)



Un estudio empirico sobre la dispersion de precios en el mercado de los paquetes turisticos

Figura 8
Comparacion de los precios minimos en 2002 y 2003 para ofertas idénticas
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Figura 9
Comparacion de los precios maximos en 2002 y 2003 para ofertas idénticas
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La anterior descripcidn estd restringida a
la comparacion de ofertas en el mismo esta-
blecimiento turistico. La variabilidad intra-
temporal detectada permite excluir que la
variabilidad de precios de los tour operado-
res esté ocasionada por la modificacién de la
planta hotelera en oferta. A pesar de ello,
parece adecuado valorar la importancia de la
persistencia de los mismos establecimientos
hoteleros en los catdlogos de los dos afios.

1V.1.4. Estabilidad en la contratacion
de la oferta

Los tour operadores ofrecen cada afio en
sus mercados de origen ofertas similares,
que pueden corresponder, sin embargo, a
distintos establecimientos turisticos. Es
necesario plantearse si parte de la disper-
sién que pueda detectarse en la muestra es
consecuencia de la inconstancia de los esta-
blecimientos. El porcentaje de hoteles que
un mismo tour operador ha contratado suce-
sivamente en 2002 y 2003 no es, en general,
elevado (véase el cuadro 5). En la muestra,
sélo el 63,6% de los hoteles se mantienen
en los catdlogos del mismo tour operador
britdnico en los dos anos. El porcentaje
correspondiente al mercado alemén es atn
menor, del 55,2%.

Si se toma como referencia el estableci-
miento hotelero, alrededor del 80% de la
muestra tiene contrato en 2002-2003 con
alguno de los tour operadores (véase el cua-
dro 6). Sin embargo, Unicamente la mitad
de éstos contrata los dos aflos consecutivos
con el mismo tour operador. Teniendo en
cuenta que la informaciéon empleada se
limita a la muestra de catdlogos, debe resal-
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tarse que alrededor del 20% de los estable-
cimientos no aparecen en los catdlogos mas
que una vez.

Estas cifras indican que la contratacion
de los hoteles no estd garantizada, y que no
se renueva de manera automdtica. Como
resultado de la negociacion del estableci-
miento con el tour operador no parece difi-
cil que finalmente el contrato no se formali-
ce. Este hecho confirma la presién a la que
se ven sometidas las empresas hoteleras a la
hora de negociar sus precios y resalta el
poder de mercado de los tour operadores.

No obstante lo anterior, la variabilidad de
los establecimientos entre 2002 y 2003 no
puede ser responsable de la variabilidad de
los precios en esos dos afios. Como se mues-
tra en el cuadro 5, el porcentaje de ofertas
estables que pueden encontrarse en los catd-
logos de 2002 y 2003 es elevado (del orden
del 82,4% en los tour operadores britdnicos
y del 72,6% en los alemanes). Es decir, que
aunque la estabilidad en los contratos hote-
leros realizados por cada tour operador sea
baja, la gran mayoria de ofertas de los dos
afios se realiza sobre los mismos estableci-
mientos y condiciones. En resumen, aunque
el porcentaje de repeticion en la contrata-
cién de los mismos hoteles por un tour ope-
rador es moderado, el porcentaje de ofertas
que se repiten es muy elevado, por lo que la
variabilidad de los precios en el tiempo no
es resultado unico de este efecto.

IV.2. Analisis econométrico
Se han planteado dos tipos de andlisis

con el objetivo de conocer cOmo se posicio-
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Cuadro 5
Porcentaje de hoteles y ofertas contratadas por cada tour operador en uno
o los dos anos

Hoteles Ofertas
TTOO britanicos

2002 6 2003 | 2002 y 2003 Total 2002 6 2003 | 2002y 2003 Total
2WENTYS 20,0% 80,0% 100% 10,5% 89,5% 100%
AIRTOURS 65,5% 34,5% 100% 55,6% 44,4% 100%
ASPRO 41,4% 58,6% 100% 23,9% 76,1% 100%
COSMOS 65,0% 35,0% 100% 41,6% 58,4% 100%
ECLIPSE 27,0% 73,0% 100% 11,1% 88,9% 100%
FIRST CHOICE 56,5% 43,5% 100% 36,2% 63,8% 100%
FREE STYLE 33,3% 66,7% 100% 16,7% 83,3% 100%
JUST 71,4% 28,6% 100% 55,6% 44,4% 100%
PANORAMA 23.5% 76,5% 100% 11,2% 88,8% 100%
PORTLAND DIRECT 11,9% 88,1% 100% 4,3% 95,7% 100%
SKYTOURS 21,7% 78,3% 100% 9,4% 90,6% 100%
THOMSON 22,5% 77,5% 100% 9,4% 90,6% 100%
Total 36,4% 63,6% 100% 17,6% 82,4% 100%

TTOO alemanes

AIR MARIN 38,8% 61,2% 100% 24,3% 75,7% 100%
ALLTOURS 48,7% 51,3% 100% 28,5% 71,5% 100%
FTI 74,2% 25,8% 100% 59,1% 40,9% 100%
ITS 48,7% 51,3% 100% 35,6% 64,4% 100%
JAHN REISEN 52.8% 47,2% 100% 35,1% 64,9% 100%
LTU PLUS 66,2% 33,8% 100% 47,3% 52,7% 100%
NECKERMANN 26,3% 73,8% 100% 13,4% 86,6% 100%
OLIMAR 20,0% 80,0% 100% 15,7% 84,3% 100%
PHOENIX REISEN 43,5% 56,5% 100% 26,9% 73,1% 100%
SCHAUINSLAND REISEN 55,4% 44.,6% 100% 34,6% 65,4% 100%
TJAEREBORG 53,8% 46,2% 100% 35,3% 64,7% 100%
TUI 19,6% 80,4% 100% 10,3% 89,7% 100%
Total 44,8% 55,2% 100% 27,4% 72,6% 100%

nan los distintos tour operadores en relacion
a los precios de mercado. En primer lugar,
el andlisis de los precios medios de las ofer-
tas, empleando para ello regresiones hedo6-
nicas. En segundo lugar, el andlisis de la
dispersiéon de los precios, empleando la
comparacion de las distribuciones de estos

Estudios Turisticos, n.° 177 (2008)

residuos y estimando regresiones intercuar-
tilicas sobre los residuos.

La metodologia de precios hedonicos
plantea que el precio del bien o servicio
depende de las caracteristicas del mismo.
La elaboracion de un modelo de precios
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Cuadro 6
Frecuencia en la que los establecimientos hoteleros aparecen
en los catalogos de los tour operadores

Establecimientos (%) C;{ta’llo.gos Catalogos Total
britanicos alemanes
Contratacién un tnico afio 22,17 26,67 19,31
Contratacion los dos afios, pero con diferente TTOO 37,00 20,00 40,61
Contratacion los dos afios, con el mismo tour operador 40,83 53,33 40,08
Total 100,00 100,00 100,00

hedoénicos es un método que nos permite
relacionar los precios de los paquetes turis-
ticos con sus caracteristicas y de esta mane-
ra, ajustando el precio de las vacaciones a
sus caracteristicas diferenciadoras, como la
categoria del hotel, podemos comparar los
precios entre los tour operadores de forma
mas homogénea. Para cada afio y naciona-
lidad, se han estimado modelos de regre-
sion que explican el precio de la oferta
por las diversas caracteristicas de la mis-
ma, incluyendo ademds como variable
explicativa el tour operador que realiza la
oferta.

P=Zao + ttoofy +u

donde P es el precio en euros del paquete
turistico, Z son las distintas caracteristicas
del mismo que se detallan en el catdlogo,
ttoo recoge las variables ficticias indicati-
vas del tour operador que realiza la oferta y
u es el residuo. Los coeficientes correspon-
dientes a cada tour operador (f3) pueden
interpretarse como efectos marginales sobre
el precio. Un coeficiente positivo y estadis-
ticamente significativo indica que el corres-
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pondiente tour operador establece un sobre-
precio no justificado por las caracteristicas
publicadas de la oferta. Este sobreprecio es
el resultado de un conglomerado de caracte-
risticas del tour operador. Algunas de ellas
pueden estar relacionadas con la reputacion
o la calidad del tour operador, pero también
entran en juego la posicion dominante del
tour operador en mercados caracterizados
como oligopolios (Aguil6, Alegre y Sard,
2003). A partir de los coeficientes, se han
calculado los indices que describen el posi-
cionamiento relativo del tour operador res-
pecto a los precios de las ofertas.

Los residuos de la anterior regresion
heddnica recogen las fluctuaciones sobre el
precio de la oferta, que no estarian explica-
das por sus caracteristicas. En un merca-
do competitivo, estos residuos deberian
mostrar un comportamiento puramente ale-
atorio, incluso cuando se analizan separada-
mente para cada tour operador. Los resulta-
dos obtenidos muestran que existen diferen-
cias sistemadticas en las distribuciones de los
residuos correspondientes a los tour opera-
dores.
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1V.2.1. Nivel de precios relativos

Los modelos de regresion se han estima-
do con formas funcionales lineales, inclu-
yendo como variables explicativas las
caracterfsticas de las ofertas y la identifica-
cién del tour operador. Las regresiones se
han estimado separadamente para cada
nacionalidad y afio, obteniéndose coeficien-
tes de ajuste elevados (R? de 0,866 y 0,811,
para los precios britanicos en 2002 y 2003 y
de 0,811 y 0,821, para los alemanes). Los
coeficientes estimados de cada tour opera-
dor pueden interpretarse como precios
implicitos. Los coeficientes recogerian las
variaciones del precio atribuibles al hecho
de que la oferta es realizada por un tour
operador concreto, descontando o neutrali-
zando el efecto de las restantes caracteristi-
cas de la oferta. Presentados como indices,
éstos pueden interpretarse como precios

relativos de los tour operadores, compara-
bles sobre una base equivalente.

En las figuras 10 y 11 se muestran los
indices de precios hedonicos correspondien-
tes a los tour operadores britdnicos y alema-
nes, respectivamente. Se han representado
separadamente tomando como base 100 los
precios de Thomson y TUI en el afio 2002.
Los resultados del modelo confirman la exis-
tencia, en ambos mercados, de diferencias
significativas en los precios establecidos por
los tour operadores. La estabilidad de la dis-
persién de precios en 2002 y 2003, particu-
larmente en el mercado aleman, confirma la
existencia de una heterogeneidad permanen-
te entre los tour operadores. Como se ha
detectado en los andlisis descriptivos ante-
riores, la caida de precios del mercado brita-
nico tiene un efecto homogeneizador en las
posiciones de los tour operadores.

Figura 10
Indices de precios hedénicos de los TTOO britanicos
(Thomson, base 100 en 2002)
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Figura 11
Indices de precios hedénicos de los TTOO alemanes
(TUI, base 100 en 2002)
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1V.2.2. Andlisis de la dispersion

Los modelos de regresién hedoénica
explican la media esperada de los precios,
en funcién de las caracteristicas de la ofer-
ta. Para analizar la dispersion de los precios
se han empleado los residuos de las estima-
ciones de las regresiones hedonicas. En los
residuos se recoge la diferencia entre el pre-
cio observado y el precio que corresponde-
ria a las caracteristicas de la oferta, inclu-
yendo el tour operador. La dispersion de
estos residuos es, por tanto, la variabilidad
del precio no explicada por las caracteristi-
cas de la oferta. El andlisis comparativo de
la distribucion de los residuos de cada tour
operador, y su evolucion en el tiempo, per-
mite apreciar las estrategias de dispersion
de precios de cada uno de ellos. En el caso
de que los precios se alejaran de manera
aleatoria de los valores medios, las distribu-
ciones de los residuos presentarian compor-
tamientos no sistematicos al segmentar la
distribucion en funcién del tour operador.
Por el contrario, si los tour operadores esta-
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blecen desviaciones de los precios medios
empleando estrategias comerciales especifi-
cas, las distribuciones de los residuos dife-
rirdn entre ellos.

Las representaciones de las estimaciones
kernel de las distribuciones de los residuos
en 2002 y 2003 se muestran en las figuras
12 y 13, para los tour operadores britanicos
y alemanes, respectivamente. En las mis-
mas se han sefialado, como referencia, las
correspondientes a Thomson y TUI. En el
anexo III, se muestran separadamente las
distribuciones correspondientes a cada tour
operador, para los dos afios.

De las estimaciones de las distribuciones
pueden obtenerse las siguientes conclusio-
nes: (1) las distribuciones de los residuos,
en general, difieren entre los tour operado-
res; (2) las distribuciones presentan formas
mas parecidas entre si en el caso de las dis-
tribuciones de los tour operadores alema-
nes; (3) las distribuciones de los tour opera-
dores alemanes no parecen modificarse
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entre 2002 y 2003, tendiendo en todo caso a
una mayor homogeneizacion en la forma de
las distribuciones; (4) en el caso britanico,
las distribuciones se modifican entre 2002 y
2003, pero manteniendo la disparidad entre
los tour operadores.

Una forma de medir la estabilidad de las

distribuciones es calcular la correlacion entre
los residuos de 2000 y 2003 para aquellas
ofertas coincidentes. Los resultados (véase el
cuadro 7) muestran una correlaciéon muy baja
en el caso de la mayoria de los tour operado-
res britdnicos. Por el contrario, para el mer-
cado aleman se confirma la estabilidad de las
posiciones relativas de los residuos.

Figura 12
Estimaciones kernel de las distribuciones de residuos de los tour operadores
britanicos

Figura 13
Estimaciones kernel de las distribuciones de residuos de los tour operadores
alemanes
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Cuadro 7
Coeficientes de correlacion entre 2002 y 2003 de los residuos de las

regresiones hedonicas (para ofertas coincidentes)

Coeficiente de Coeficiente de
TTOO britanicos correlacion N TTOO alemanes correlacion N
de Pearson (sig.) de Pearson (sig.)
2WENTYS 0,337 (0,51) 6| AIR MARIN 0,598 (0,00) 218
AIRTOURS 0,006 (0,97) 38| ALLTOURS 0,654 (0,00) 163
ASPRO 0,643 (0,00) 42| FTI 0,753 (0,00) 50
COSMOS 0,286 (0,06) 45| ITS 0,671 (0,00) 176
ECLIPSE 0,314 (0,00) 119 JAHN REISEN 0,914 (0,00) 162
FIRST CHOICE 0,394 (0,00) 76 | LTU PLUS 0,951 (0,00) 161
FREE STYLE -0,510 (0,09) 12| NECKERMANN 0,662 (0,00) 490
JUST 0,697 (0,51) 3| OLIMAR 0,780 (0,00) 20
PANORAMA 0,426 (0,00) 151 | PHOENIX REISEN 0,487 (0,00) 69
PORTLAND DIRECT 0,577 (0,00) 154 SCHAUINSLAND 0,649 (0,00) 61
SKYTOURS 0,409 (0,00) 64 | TTAEREBORG 0,651 (0,00) 185
THOMSON 0,349 (0,00) 393| TUI 0,789 (0,00) 289
Total 0,350 (0,00) 1.103 | Total 0,785 (0,00) 2.044

Empleando el modelo de regresion inter-
cuartilico es posible estimar el efecto espe-
cifico que el tour operador aporta en la
amplitud de los residuos. Para ello se han
realizado diversas regresiones de las dife-
rencias en el primer y tercer cuartil. Las
regresiones han incluido como variables
explicativas de la dispersion: el tipo y la
categoria del establecimiento, el tipo de
pension, el nimero de camas en la habita-
¢ion, la zona turistica, si la habitacion tiene
vistas al mar y, finalmente, el tour operador
que realiza la oferta.

Q,5(u) — Q,5(u) = Xy + ttood + v

donde Q,5(u) — Q,5(u) es la diferencia entre
el tercer y primer cuartil de los residuos, X
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son las variables explicativas (tipo y catego-
ria del establecimiento, tipo de pension,
nimero de camas en la habitacién, la zona
turistica, si la habitacidn tiene vistas al mar)
y ttoo es el tour operador que organiza el
paquete turistico. Los coeficientes corres-
pondientes al tour operador son una estima-
cion del efecto marginal del tour operador
sobre el rango intercuartilico. Los resultados
obtenidos se reproducen en las figuras 14 y
15 En ellos se demuestra la existencia de
diferencias sistemaéticas entre los tour opera-
dores cuando se define la amplitud de la dis-
tribucion de precios. Como se ha detectado
en el analisis de las distribuciones, las dife-
rencias entre tour operadores existentes en
2002 se modifican en 2003, pero mantenien-
do las disparidades entre ellas.
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Figura 14
Efectos marginales sobre el rango intercuartilico de los TTOO britanicos
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Figura 15
Efectos marginales sobre el rango intercuartilico de los TTOO alemanes
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V. CONCLUSIONES

En este articulo se muestra la existencia
de dispersion de precios en la industria de
los tour operadores y se ha intentado vincu-
lar con las caracteristicas y estructura de
mercado de esta industria. El andlisis se ha
centrado en contrastar tres hipétesis sobre
las distribuciones de precios. En primer
lugar (H,), si paquetes turisticos con las

Estudios Turisticos, n.° 177 (2008)

mismas caracteristicas se ofertan a precios
distintos por los diferentes tour operadores.
Pese al esfuerzo realizado en introducir
todas las variables observadas en los catalo-
gos somos conscientes que puede haber
parte de la dispersién motivada por varia-
bles inobservadas que generan algun tipo de
diferenciacion y, por tanto, ser fuente de
heterogeneidad en el paquete turistico,
como una mayor calidad en los servicios
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propios del tour operador, la reputacion,
campafias de publicidad con mayor impac-
to, etc. Estas diferencias en precio también
podrian deberse al distinto poder de merca-
do que tienen los tour operadores y a sus
propias estrategias de crecimiento (Aguilo,
Alegre y Sard, 2003). La segunda hipoétesis
(H,) se refiere a la dispersion de precios de
cada tour operador, es decir, un mismo tour
operador que ofrece a precios distintos
paquetes turisticos con las mismas caracte-
risticas. Las estrategias de comercializacion
pueden determinar que una oferta de pre-
cios sea mas o menos dispersa, o incluso
que ésta presente asimetrias respecto al pre-
cio medio. La utilizacién de los catdlogos
summer sun 'y el no utilizar los precios de
compra anticipada hacen que la segmenta-
cién de mercado y la discriminacion de pre-
cios no sean causas muy probables para
explicar este tipo de dispersion. La tercera
hipétesis (H;) de la dispersion de precios se
centra en la dimension temporal. La persis-
tencia de una dispersién en el tiempo es
compatible con dos situaciones. En la pri-
mera, se mantendrian en el tiempo las dife-
rencias y dispersion de precios detectadas
en un momento determinado. En la segun-
da, las distribuciones de precios serian
resultado de procesos aleatorios. En este
caso, la dispersion se mantendria en el tiem-
po, pero las posiciones de las ofertas en la
distribucion de precios se modificarian ale-
atoriamente.

Los resultados obtenidos muestran que
las tres hipétesis planteadas sobre la disper-
sion de los precios se cumplen en el merca-
do de los tour operadores alemanes y bri-
tdnicos. Las caracteristicas que se han des-
crito del mercado de los tour operadores
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—informacion limitada, costes de busqueda,
restricciones de capacidad, demanda incier-
ta, precios fijados con antelacion— son algu-
nas de las causas que en la literatura econ6-
mica generan dispersion de precios. Pese a
la falta de datos para poder contrastarlo se
considera que son las causas mas factibles
que explicarian los resultados encontrados
en relacion a las hipdtesis planteadas.

La principal diferencia entre el mercado
britdnico y el alemén viene dada por la
mayor movilidad del mercado britdnico.
Las dispersiones de los precios de los tour
operadores alemanes aparecen estables en
las tres dimensiones apuntadas. En el caso
britdnico, se observa una cierta homogenei-
zacion de las dispersiones de precios entre
2002 y 2003. Asimismo, destaca el mayor
factor aleatorio en las posiciones de disper-
sién en la comparacion temporal. Varian
(1980) interpreta la aleatoriedad de las dis-
tribuciones como un intento por parte de las
empresas de evitar que el consumidor
aprenda de su experiencia acerca de cudles
son los mejores precios. La persistencia de
la dispersion de precios en el tiempo seria
incompatible, segin Varian (1980), con el
aprendizaje del consumidor. Stiglitz (1989)
seflala una excepcion: cuando nuevos con-
sumidores entran continuamente en el mer-
cado, como en el mercado de los tour ope-
radores, lo que dificulta el aprendizaje de
los precios mds bajos y podria explicar la
persistencia de la dispersion en el tiempo.
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NOTAS

(1) Hopkins y Seymour (2002) no consideran
que la dispersion de precios se de en el equilibrio.

(2) Sadanand y Wilde (1982) generalizan el
modelo desarrollado por Wilde y Schwartz (1979)
permitiendo curvas de demanda decrecientes y cur-
vas de costes medios en forma de U
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