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RESUMEN

Determinar el precio diario que los clientes pagan por noche de alojamiento es
fundamental para los gestores hoteleros. El precio cambia por diferentes motivos,
entre otros, la ocupacion, el precio de la competencia, los precios para grupos, ser
dia festivo o un acontecimiento importante en la ciudad y la satisfacciéon del
cliente. Se investigan las variables influyentes en el precio por habitacién que se
cobra a los clientes de un hotel madrilefio. Se ha usado informacién de seis meses
proporcionada por la empresa Melid Hotels International. Los resultados
describen que un incremento en BAR, precio de la competencia y tarifas
individuales-grupales aumentan el precio, mientras que celebrarse un evento lo
disminuye.
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Pricing strategy in the hotel industry. The case of the
hotel Tryp Atocha Madrid

ABSTRACT

Determining the daily accommodation price that customers pay per night is
essential for hotel managers. The price changes for different reasons: demand,
competition price, prices for groups, holidays or days with a major event in the
city, and customer satisfaction. In this research, we evaluate the influential
variables in the price per room that is charged to the clients of a hotel in Madrid.
Six-month information provided by the Melia Hotels International Company has
been used. The results describe that an increase in BAR, competitor s price and

individual-group rates increases the price while an event decreases it.

Keywords: price formation; hotel occupancy; BAR; ADR; Madrid.
JEL classification: D40, L83.
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1. Introduccion

Espafia es uno de los paises lideres en el sector turistico. Segtin datos de la Organizaciéon Mundial de
Turismo (UNWTO, 2016), Espatfia es el primer destino mundial en turismo vacacional, el segundo pais
en gasto turistico y el cuarto en nimero de turistas. Madrid, por diferentes motivos, se ha hecho un
hueco en el panorama turistico internacional. La amplia oferta de ocio que ofrece la ciudad (De Rosa et
al., 2019) se une a la infraestructura de negocios, la importancia turistica de los eventos deportivos en
Madrid (Mafias, 2019) y la gastronomia como dinamizador econdmico y foco de atraccion turistica
(Cascales-Garcia et al., 2017).

Es un hecho que los eventos celebrados en la ciudad atraen a miles de visitantes que se alojan en
sus hoteles y favorecen la ocupacion hotelera, afectando a las tarifas de hospedaje. Es precisamente la
determinacion del precio del alojamiento el objeto de numerosos estudios por los fuertes impactos que
decisiones erroneas pueden acarrear en la industria hotelera. Steed y Gu (2005) sefialan que los
operadores hoteleros realizan grandes esfuerzos a la hora de fijar las tarifas por habitacion y apuntan
que tan s6lo la diferencia en un dolar en la tarifa diaria, para un hotel de 500 habitaciones, supone una
disminucion de los ingresos anuales en 127.750 dolares.

A pesar de la importancia que el sector turistico tiene en la economia de la Comunidad de Madrid,
son pocos los trabajos empiricos centrados en las estrategias de fijacion de precios de los hoteles
madrilefios. Actualmente las investigaciones apuntan a mejorar el conocimiento de la disposicion a
pagar por los servicios y calidad ofrecidos (Chattopadhyay & Mitra, 2019); para ello se necesita ampliar
el abanico de estudios realizados sobre el efecto en el precio de las habitaciones. En este sentido, es de
gran interés disponer de estudios empiricos como el que se desarrolla en este trabajo. En el caso que
nos ocupa, veremos que econométricamente es posible estimar la repercusion de ciertos atributos a
partir de los datos proporcionados por una empresa del sector.

El departamento de Revenue Management de la cadena Melia Hotels International desea utilizar
su base de datos para optimizar el precio que debe cobrar a partir de distintos atributos como son la
localizacion, competencia y tipologia de alojamiento; a fin de alquilar las habitaciones en el momento
mas adecuado y al mejor precio, consiguiendo maximizar el ingreso obtenido. Ademas, se ofrecera la
respuesta estimada de los consumidores ante cambios en las tarifas de la competencia, celebracion de
eventos, valoracion realizada por los clientes, ser o no dia festivo, contratacion por grupos, etc.;
cuestiones, todas ellas, que se analizan en este trabajo.

El hotel que se ha elegido para realizar el analisis de precios ha sido el Tryp Atocha Madrid (en
adelante TMA), hotel de cuatro estrellas localizado en pleno centro de Madrid. Su competencia son los
alojamientos: Paseo del Arte, Catalonia Atocha, Catalonia Plaza Mayor, NH Madrid Nacional,
Rafaelhoteles Atocha y Quatro Puerta del Sol; todos ellos situados en la misma zona del centro de
Madrid. Los hoteles sefalados se ajustan a las necesidades del visitante de negocios y de ocio por su
categoria de cuatro estrellas. El hotel cumple los requisitos sefialados en Assaf et al. (2017), que indican
que los hoteles deben estar ubicados cerca de destinos turisticos populares para seguir siendo
competitivos.

Especificamente, en esta investigacion se analizarda como ciertos factores condicionan la
formacion de precios para una habitacion estandar en el TMA. Con el fin de cumplir con el objetivo

general anterior, se proponen los siguientes objetivos especificos:

(1) Construir un modelo econométrico para evaluar la influencia de ciertos factores en la tarifa por
alojamiento.

(2) Dar respuesta a las siguientes cuestiones:

i) (El precio de las habitaciones de los hoteles de la competencia tiene algtn tipo de influencia
sobre los precios de las habitaciones del TMA?
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i1) ;Cémo afecta la contratacion por grupos al precio de las habitaciones?
iii) {Como afecta ser dia festivo o la celebracion de eventos a las tarifas?
iv) (Como afecta la calificacion de los clientes al precio del alojamiento?

Este trabajo se diferencia de trabajos existentes en la literatura porque los autores realizan la
modelizacidon con datos internos proporcionados por el departamento de Revenue Management de la
empresa, en general, dificiles de obtener. Sera de interés, dados los pocos estudios realizados a partir
de datos reales, para poder comparar los resultados de este estudio de caso con los resultados ofrecidos
en las publicaciones basadas en encuestas hoteleras o bases de datos de paginas relacionadas con el
sector (Booking, TripAdvisor, Swoodoo...).

El proceso de analisis de los factores que afectan a la generacion de precios se ha estimado en
diversos trabajos a partir de las bases de datos proporcionadas por paginas del sector. En las
publicaciones de Soler y Gemar (2017) o Herrmann y Herrmann (2014), por ejemplo, se estudia como
la realizacion de un evento determinado afecta a los precios de un conjunto de hoteles. Como diferencia
concreta, este trabajo estudia el analisis del efecto que tienen todos los eventos y festivos de un semestre
en un hotel concreto. Ademas, se amplia el estudio incorporando otras variables significativas en la
determinacion del precio.

Los resultados de este estudio son de gran interés para los gestores del sector para que puedan
identificar las oportunidades de este mercado; para las instituciones, como ayuda para el desarrollo de
politicas y campafias de marketing dirigidas a atraer a los potenciales turistas; y para los investigadores,
para comprender la importancia relativa de los atributos que influyen en la fijacion del precio del
alojamiento.

El trabajo esta organizado de la siguiente manera. La Seccion 2 recoge datos relevantes sobre la
demanda hotelera de Madrid, hitos importantes en la ciudad y la revision de la literatura sobre fijacion
de precios. En la seccion 3 se especifican las variables del modelo, descripcion de los datos y
preparacion del modelo. En la seccion 4 se incluyen los resultados empiricos, estimando el modelo y
las pruebas econométricas del mismo, asi como sus predicciones. En la seccion 5 se recoge la discusion
y conclusiones del trabajo y en la seccion 6 se exponen las implicaciones para el sector y las limitaciones
del trabajo.

2. Revision de la literatura
2.1. Huella del turismo en la ciudad de Madrid

Delgado e Inchausti (2003) sefialan que Madrid es centro de reuniones de personas, ideas, recursos,
cultura, arte, espectaculo, etc., pudiendo considerarse una de las “puertas de acceso” a Europa por el
trafico aéreo que supone el acropuerto internacional Madrid-Barajas Adolfo Suarez. En INE (2016) se
indica que los visitantes de Madrid revelan como principal motivo de viaje el ocio y las vacaciones
combinando un modelo hibrido de ocio y negocios. En el turismo de ocio-negocios una de las
principales caracteristicas para los clientes hoteleros es la localizacion. Los hoteles estudiados se
encuentran en zonas céntricas y cercanas a puntos turisticos lo que convierte al cliente de ocio-negocios
en uno de sus principales consumidores.

En el afo 2018, la ciudad de Madrid recibié mas de 10 millones de visitas, de los que un 53%
eran turistas internacionales. Los principales paises visitantes fueron por este orden: EE.UU., Reino
Unido, Italia, Francia, Alemania y Portugal, alegando como motivo principal para viajar: Ocio y
Vacaciones (65%), seguido de Trabajo y Negocios (18%) asi como la asistencia a Ferias y Congresos
(17%) y la principal forma de alojamiento fueron los hoteles segiin Madrid-Destino (2018). El turismo
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de negocio es de suma importancia para la ciudad de Madrid. Son numerosas las empresas nacionales
e internacionales que la eligen para realizar reuniones de trabajo, congresos y ferias. Esta clase de
eventos son de suma importancia para el sector hotelero de la ciudad situdndose como la tercera ciudad
del mundo donde mas congresos internacionales se celebran (mas de 20 mil entre congresos,
convenciones y jornadas celebrados en 2017 segun la misma fuente).

Jiménez y San Eugenio (2009) sefialan que la creacion de eventos es una forma de generar imagen
de Ia ciudad y representa una importante promocion del territorio. Entre los eventos mas destacados
celebrados en la ciudad de Madrid cabe destacar, la Feria Internacional de Turismo (FITUR), la Feria
de Arte Contemporaneo (IFEMA-ARCO) y la Mercedes-Benz Fashion Week (MBFWM). Otro paquete
importante es el derivado de Eventos Deportivos. Madrid, como capital de Espafia y ciudad europea
destacada, acoge multitud de eventos deportivos a lo largo del afio, algunos de ellos capaces de
movilizar a miles de personas de paises extranjeros (Flamarich & Duro, 2014).

Ademas, en la actualidad la ciudad de Madrid destaca por ser destino preferente del turismo
sanitario, turismo que no se encuentra sometido a determinantes estacionales y caracterizado por su
gran gasto por visitante (Tapia et al., 2022).

Con todos estos hitos, en el afio 2018 se ha incrementado el nimero de visitantes en un 2,7%
aumentando el ingreso por habitacion en Madrid en un 0,32% respecto al afio anterior, pasando a una
tarifa media por noche de hotel de 95,06€. Este aumento ha generado un ingreso por habitacion
disponible (RevPar) de 73,42€, un 1,8% mas que en el afio 2017 (Madrid Destino, 2018).

2.2 Fijacién de precios

El mecanismo de fijacion de precios de los establecimientos hoteleros se ha abordado ampliamente en
la bibliografia especializada. Se considera determinado por unas u otras variables dependiendo, tanto
de la informacion disponible, como de la localizacion del hotel, la clasificacion de estrellas, los servicios
ofrecidos, estacionalidad, etc. En investigaciones realizadas para el sector hotelero espafiol, Pastor
(1999) efectua un analisis de los precios de los establecimientos hoteleros y concluye que vienen
determinados por las caracteristicas del servicio del hotel y llegan a concluir que el sistema de
clasificacion por estrellas es el adecuado para estimar precios ya que éstos crecen con la categoria del
hotel. En Espinet y Fluvia (2001) se analiza los diferentes precios que pagan los turistas en el sector
hotelero de la Costa Brava. Se comparan las diferencias de precios a lo largo de la temporada turistica,
segun el régimen alimenticio y los descuentos y suplementos aplicados. También se concluye que la
estacionalidad de la demanda existente en hoteles costeros provoca que existan grandes diferencias en
el precio a lo largo de la temporada. Se concluia que existe una minora del 23% en los precios si la
contratacion se realizaba a través de algiin operador turistico en lugar de directamente con el hotel.
Aunque este resultado puede haber cambiado en los Ultimos afios con la llegada masiva de
contrataciones a través de internet. En Cascales-Garcia et al. (2017) y para los hoteles de cuatro estrellas
de Madrid se concluye que, aunque los hoteles han incorporado las redes sociales y muchos las emplean
como canal de comunicacion, la gestion hotelera no ha incluido el social media para obtener beneficios.
Pero, es un hecho bien conocido que, en la actualidad es cada vez mas habitual que el cliente adquiera
su alojamiento desde la pagina del hotel o algiin portal de reservas. En esta linea, Diana-Jens y
Rodriguez-Ruibal (2015) analizan como una buena reputacién online (posiciones relevantes en
Tripadvisor) influye en la politica de precios. Los clientes pueden conseguir toda la informacion
relevante para la compra, ademas de poder contribuir con sus opiniones concluida su estancia en el
hotel. Es por ello que, en los nuevos modelos de formacién de precios, para mejorar los resultados
empresariales, se tiende a incluir variables que incorporan la satisfaccion del cliente y la reputacion
online del establecimiento. No obstante, cuando se analiza el precio del alojamiento para hoteles de
idéntica categoria hotelera es posible que estos parametros no sean tan influyentes.

En el trabajo de Becerra et al. (2013) estudian los efectos de la diferenciacion vertical y horizontal

en la politica de precios en los hoteles espafioles, analizando el efecto que la categoria, cadena,
competencia, localizacion y edad del edificio tienen en el precio del alojamiento. Los autores concluyen
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que los alojamientos con mas estrellas, es decir diferenciados verticalmente, pueden ofrecer menores
descuentos y cobrar precios mas altos. Una situacion analoga se da para los hoteles que pertenecen a
cadenas de marca reconocida, es decir, diferenciados horizontalmente. También concluyen que la
diferenciacion protege a los hoteles de la presion para reducir los precios a medida que aumenta la
competencia del sector.

En Herrmann y Herrmann (2014) se introduce como novedad evaluar el impacto que un gran
evento, como la Oktoberfest en Munich, puede tener en el precio del alojamiento. Seglin los autores,
pocos estudios abordan las implicaciones de los grandes eventos en la determinacion de precios en
hoteles concluyendo que los precios de las habitaciones son mas elevados en las noches de viernes y
sébado, seguidas de los dias de semana y las noches de los domingos, sefialando que hay un fuerte
impacto en el aumento de precios. En Soler y Gémar (2017) se evalia el impacto que la Feria de Abril
puede tener en el precio del alojamiento. Los resultados indican que, aunque tiene un efecto significativo
y positivo en los precios, los resultados varian a lo largo de la Feria. En dichos dias el precio aumento
en un 22,26%. Los investigadores también concluyeron que los precios son significativamente mas altos
durante el evento (28,53%), manteniéndose similar al precio del fin de semana no feriado y llegando a
una reduccion drastica los domingos de la feria.

En la literatura especializada al analizar precios hoteleros se utilizan generalmente datos de
encuestas hoteleras, datos Booking, TripAdvisor, Swoodoo, y es por ello que no se incorporan a la
modelizacion variables destacables como la tasa de ocupacion o los ingresos por habitacion reservada,
como es logico dado que uno de los objetivos para el departamento de Revenue Management es
maximizar el beneficio de la actividad. En esta linea, en Avlonitis e Indounas (2007) sefialan que los
precios en la industria del turismo (incluyendo los hoteles) se basan casi exclusivamente en politicas de
gestion del rendimiento, mientras que una practica comiin en otros sectores es ofrecer paquetes de
servicios para atraer a los clientes. Ademas, al tratarse de un sector caracterizado por una competencia
intensiva, los autores sefialan la importancia de una politica de precios orientada a la competencia, es
decir, conocer bien los precios de los competidores y diferenciarse con precios superiores para dar
imagen de exclusividad, diferenciarse con precios inferiores para captar clientes sensibles al precio o
mantenimiento del precio para evitar reacciones imprevistas de los clientes ante subidas.

En Rohlfs y Kimes (2007) concluyeron que en su estudio los encuestados consideraron que el
cobro de la tarifa BAR (mejor tarifa disponible por cada noche es mas justo), era mas aceptable, mdas
razonable y honesto, aunque la tarifa de la habitacion cambie de noche a noche.

En Chattopadhyay y Mitra (2019) se construyen diferentes modelos para ordenar las variables
mas influyentes en el precio del alojamiento en un hotel y concluyen que las variables ingreso por
habitacion, demanda, estacionalidad (algunos meses) y tendencia son las mas relevantes. Ademas,
ajustan el resultado asegurando que cuando se parte de una demanda suficiente, generalmente el
aumento en precios incrementa los ingresos por habitacion disponible, pero cuando existe escasez en la
demanda, un aumento en el precio disminuira la tasa de ocupacion y, por tanto, caeran los ingresos por
habitacion disponible. Segin los autores, para modelizar los ingresos por habitacion, han de
considerarse tanto la tarifa diaria promedio como la demanda.

Las variables que condicionan los precios son diversas, en el trabajo de Steed y Gu (2005) y
Avlonitis e Indounas (2007) pueden encontrarse los principales métodos de fijacion de precios de las
habitaciones de hotel, analizando las ventajas y desventajas de los métodos preexistentes. Los
investigadores coinciden en que las variables que afectan a los niveles de precios son: la competencia
(Pastor, 1999; Becerra et al., 2013; Avlonitis e Indounas (2007)), dia de registro (Soler & Gémar, 2017),
si esto ocurre durante la semana o los fines de semana (Schamel, 2012), eventos importantes (Soler &
Gémar, 2017; Herrmann & Herrmann, 2014), la reputacion online (O'Connor, 2010; Diana-Jens &
Rodriguez-Ruibal 2015), y el rendimiento por habitacion (Avlonitis & Indounas, 2007; Chattopadhyay
& Mitra, 2019) son algunos ejemplos de los factores temporales que alteran las tarifas diarias.
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En este trabajo, ademas de las variables aceptadas por los investigadores, se han incluido los
resultados de satisfaccion de los consumidores segun diferentes items, siguiendo a Chu y Choi (2000),
que expresan que caracteristicas de los hoteles, como son la localizacion, el precio y la calidad del
servicio, son discutiblemente importantes para todos los clientes, pero dependiendo de si se trata de
visitantes de negocios o de placer, unas pueden ser mas importantes que otras.

3. Metodologia de investigacion
3.1. Datos y variables

Con la llegada masiva de venta de alojamientos por internet y de intermediarios de viajes online los
gestores hoteleros han apostado por publicar en sus webs la tarifa BAR (Best Available Rate / Mejor
tarifa disponible) que garantiza que no se va a encontrar una tarifa inferior en ningin canal de
distribucion. La BAR es, para el sector, una variable determinista que contempla la demanda del
mercado, historico de ocupacion, precio medio por dia, histdrico del ingreso por habitacion y dia,
precios en comparacion con el entorno competitivo y estructura de gastos. No obstante, esta tarifa puede
ser flexible de manera que el alojamiento puede modificar sus precios al alza o a la baja dependiendo
de otros factores. Teniendo en cuenta la informacion disponible y la revision bibliogréfica, en esta
investigacion se consideran que dichos factores pueden ser: precio medio de las habitaciones vendidas
(Chattopadhyay & Mitra, 2019), variaciones en el precio de la competencia (Avlonitis e Indounas,
2007), si la estancia es en dia festivo o laborable (Schamel, 2012), si el dia de registro coincide con
algiin evento importante (Soler & Gemar, 2017; Herrmann & Herrmann, 2014), si la contratacion se
realiza para grupos o de manera individual y por la satisfaccion del cliente (Chu & Choi, 2000).

En este apartado se analiza empiricamente la informacion disponible para describir la estrategia
de precios seguida por el hotel TMA. Se ha usado una base de datos proporcionada por la empresa
Melia Hotels International con los precios propios y de su principal competencia desde el 1 de enero
hasta el 30 de junio de 2016. Se dispone de un total de 182 observaciones. Ademas de los precios, se
dispone de informacion de las siguientes variables: OCCdef que representa la ocupacion medida en
numero de habitaciones y % OCCdef que simboliza la ocupacion en porcentaje; Ind recoge el niimero
de habitaciones individuales vendidas; ADRInd es el precio medio por habitacion individual para ese
dia; GRP incorpora las habitaciones vendidas por agencias, para eventos, etc; ADRGrp es el precio
medio por habitacion contratada con tarifa de grupo; la tarifa BAR fijada por el hotel para ese dia con
IVA incluido y las calificaciones, otorgadas por los clientes, relativas al servicio.

A partir de los datos anteriores se han definido otras variables para analizar la estrategia de
formacion de precios: precio medio del alojamiento por noche en TMA, precio medio de la
competencia, Eventos, variable que representa los acontecimientos desarrollados en la ciudad a lo
largo de los primeros 6 meses del afio. Sera incluida como dummy en el modelo, con valor 1 si se ha
celebrado algin evento y 0 en caso contrario. La variable festivos representa los dias festivos en la
ciudad. Recoge los viernes, sdbados y domingos y los festivos nacionales o de la Comunidad. Se incluira
como dummy, con valor 1 ser festivo y 0 en caso contrario.

3.2. Principales estadisticos de las variables continuas

En la Tabla 1 se recogen las medidas de correlacion entre los precios diarios de los hoteles involucrados
en el estudio, pudiendo observarse que se trata de correlaciones positivas muy elevadas, es decir, que
la formacion de precios de cada hotel estd fuertemente condicionada por las decisiones de sus
competidores. En concreto, los precios del hotel TMA tiene una alta correlacion con los precios de
todos los hoteles. Por otro lado, el hotel Rafael hoteles Atocha es el que define menores coeficientes de
correlacion, posiblemente debido a su alejamiento geografico con respecto al resto de alojamientos.
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Tabla 1. Matriz de correlaciones.

Paseo Catalonia | Catalonia | NH Rafael hoteles | Quatro

del Arte | Atocha Pl. Mayor | Nacional | Atocha Sol
TMA 0,69 0,58 0,52 0,63 0,42 0,55
Paseo Del Arte 0,61 0,48 0,71 0,32 0,38
Catalonia Atocha 0,61 0,57 0,32 0,50
Catalonia P1. Mayor 0,43 0,34 0,52
Nh Nacional 0,23 0,38
Rafael hoteles 0,17

Fuente: Elaboracion propia.

Tras analizar la matriz de correlaciones se intuye que el precio de dichos hoteles esta
interrelacionado y se llega a la conclusion que ningtn hotel es competencia directa tnica del TMA vy,
en aras a simplificar el modelo, se incluird como precio de la competencia la media de los seis hoteles
que Melié considera su entorno competitivo.

La direccion del hotel, conocedora de la importancia de la satisfaccion del cliente, encargd a una
empresa externa la evaluacion de los servicios recogidos en la Tabla 2. En la misma tabla se presentan
las puntuaciones medias y la desviacion estandar. Para todas las variables la calificacion media es
superior a 70/100 puntos, con desviaciones tipicas relativamente pequefias, lo que indica que la media
es una medida representativa para la muestra.

Las mejores calificaciones se han obtenido en las categorias de Pre-llegada y Recepcion. El
cliente muestra su satisfaccion con el hotel desde el momento de la reserva hasta que se instala. La
Recepcion es la primera imagen que el cliente tiene del hotel y el cliente valora positivamente la
predisposicion del personal, la presencia de los empleados y del lugar.

Tabla 2. Estadisticos para la satisfaccion del cliente.

Variable Media D.T.
Pre-Llegada 85,1 1,35
Recepcion 85,0 2,59
Habitaciones 74,1 1,27
Restauracion 81,7 4,82
Nuestro Hotel 73,7 2,31
Experiencia 79,6 2,21
Reuniones 82,7 8,57
Calidad/Precio 72,0 2,02
Fidelidad 70,5 1,76
Puntuacion Total (Gss Overall Score) 78,9 2,18

Fuente: Elaboracion propia.

El servicio (Meetings-Reuniones) se sitiia en la tercera posicion del ranking, lo que indica la
satisfaccion del cliente de negocios. Las categorias de Restauracion y Experiencia obtienen cerca de 80
puntos, servicios en auge en la industria hotelera. Los clientes se muestran algo menos satisfechos en
la relacion calidad-precio y en fidelidad. En la actualidad es dificil asegurar la fidelidad del cliente dada
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la amplia oferta hotelera que existe en Madrid. Mediante contrastes de igualdad de medias no se
observan diferencias significativas entre los servicios, por lo que se podria incluir unicamente la
calificacion que otorgaron los clientes a “GSS Overall Score-Puntuacion final” como resumen de la
satisfaccion del cliente.

La Tabla 3 recoge los principales estadisticos de las variables importantes para el departamento
de Revenue Management. La variable precio medio diario por habitacion en el hotel TMA, se sitia en
torno a los 120€. El precio puede llegar a doblarse en algin dia concreto y la maxima reduccioén
observada es de 76,5€ que se corresponde con una rebaja del 40% sobre la media. En la variable precio
medio de la competencia (PMC), se aprecia que sus valores se sitian un 10% por encima de los del
TMA. Las medidas de posicion de la variable BAR se encuentran cercanas a los de precio medio diario
del TMA lo que podra indicar que la tarifa BAR es una buena aproximacion de los precios diarios. El
estadistico Coeficiente de variacion de Pearson (CV) representa el ratio entre la desviacion tipica y la
media muestral de la variable, dando una medida muy intuitiva de la representatividad de la media en
la muestra. Genéricamente, se acepta una media representativa para valores de CV menores que la
unidad, lo que sucede en todas las variables en estudio.

Tabla 3. Tabla de principales estadisticos.

Variable Media Ccv Min Max
Precio TMA (pTMA) 122,73 0,22 76,49 235,00
PMC 134,75 0,20 87,98 241,33
BAR 121,17 0,19 85,00 230,00
ADRInd 107,12 0,39 52,50 257,46
ADRGrp 38,43 0,92 0,00 102,36
OCC%def 0,82 0,23 0,28 1,00
Ind 83,83 0,27 41,00 144,00
Grp 37,73 0,70 0,00 101,00
EVENTOS 0,54

FESTIVOS 0,45

GSS Overall Score 78,95 0,03 75,44 81,94

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe destacar la gran diferencia de precio que existe entre el precio medio para habitaciones
contratadas individualmente (ADRInd) y el precio medio para habitaciones contratadas por grupos
(ADRGrp) lo que pone de manifiesto la segmentacion del mercado realizada por el hotel entre ofertas
individuales y grupos a través de operadores de viajes y webs.

Para las variables EVENTOS y FESTIVOS, al tratarse de variables dummy, su valor medio
indica el porcentaje en la categoria. Un valor medio de 54% para eventos indica que la mitad de los dias
se celebra algiin acontecimiento importante en Madrid que podria incrementar sustancialmente la
llegada de visitantes y profesionales. La variable FESTIVOS tiene un valor medio de 45%, lo que indica
un alto porcentaje de dias festivos.

Finalmente, la variable GSS Overall Score medira la satisfaccion general del TMA con altos
valores de satisfaccion con minimos por encima de 75/100.
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3.3. Modelo de determinacion de precio diario

En Chattopadhyay y Mitra (2019) y Soler et al. (2019) se presenta una revision de los estudios recientes
en fijacion de precios de la industria hotelera. En varios trabajos se ha empleado una metodologia de
precios hedonicos, técnica muy eficiente para el analisis de mercados en los que se intercambian
productos heterogéneos, como habitaciones de hotel y para los que no existe una valoracion de mercado.
Dada la particularidad de esta investigacion, disponibilidad de datos reales proporcionados por el
departamento de Revenue Management, hoteles de cuatro estrellas situados en el centro de la ciudad y
con similar nimero de habitaciones, en este trabajo se ha aplicado la teoria microeconéomica para
analizar los precios del hotel TMA, una vez conocidas las caracteristicas del bien a estudiar y los
determinantes que pueden influir en su precio.

La expresion general de la ecuacion a estimar se define en la ecuacion [1].
P= Bo+ BrXut fXor +... 4 B Xie + s [1]

donde P, representa el precio de una habitacion en el t-ésimo dia, cada X; representa el valor del
atributo 7 en el t-ésimo dia, f; son los coeficientes asociados a la regresion, con fyconstante de regresion,
y u; es la perturbacion aleatoria del modelo. Partiendo de este modelo, con una relacion lineal entre las
variables, se procede a tomar las variables en logaritmos neperianos para poder interpretar
econdomicamente los coeficientes en términos de las elasticidades entre las variables exogenas y la
variable enddgena (Gujarati, 2021; Aznar & Trivez, 1993).

Ln(P,)= In(Bo)+ p1In(X1)+ p2In(Xz) +...+ PrIn(Xe) + uy [2]

Los atributos X; considerados inicialmente son los incluidos en el apartado datos y variables. A
partir del modelo inicial, y una vez estudiadas las posibles formas estructurales, considerando las
variables incluidas en el apartado 3.1., e imponiendo que se verifiquen las hipdtesis fundamentales del
modelo de minimos cuadrados ordinarios (MCO) se llega al modelo de la ecuacion [3].

Ln(pTMA,) = o +B1 In(BAR,) +B: In(PMC,) +Bs In(ADRInd,)+B+ In(ADRGrp,)+Bs EVENTOS; + u;, [3]

En definitiva, se plantea un modelo doblemente logaritmico para analizar los precios por
pernoctacion en el TMA, conocer los factores influentes en la determinacion del precio medio por
habitacion y analizar en qué medida afecta al incremento porcentual de la variable enddgena un
incremento del 1% en la i-ésima variable exdgena.

4. Resultados empiricos

El modelo de la ecuacion [3] verifica todas las hipotesis basicas. Las variables que finalmente resultaron
significativas se incluyen en la Tabla 4. En ella aparecen recogidas las estimaciones de los parametros,
la desviacion tipica asociada a su estimacion junto con el valor del estadistico y p_valor correspondiente
a su significacion.

Para medir los posibles problemas del modelo, se calcularon los factores de inflacion de la
varianza (VIF) para la multicolinealidad, como sugiere Schamel (2012); para la autocorrelacion se
utilizé el contraste de Durbin-Watson. En cuanto a la multicolinealidad, los valores de VIF estan por
debajo del valor critico (Tapia et al., 2022). Mientras que el p_valor del test de autocorrelacion indica
que no existe ese problema para cualquier nivel estindar de significatividad. Para contrastar la
homocedasticidad del modelo se utilizaron los contrastes de White y Breusch-Pagan, ambos permiten
no rechazar la hipétesis nula. La hipdtesis de formulacion lineal correcta se ha contratado con el
estadistico RESET, mientras que para la normalidad de los residuos se ha utilizado el contraste de Chi-
cuadrado. Los p_valor de los contrastes asociados y las conclusiones de éstos se recogen en la Tabla 5.
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Tabla 4. Resultados de la estimacion.

Coeficiente | Desviacion Tipica | Estadistico t valor p
const -0,414 0,322 —1,284 0,202
1 BAR 0,389 0,117 3,334 0,001 ok
1 PMC 0,349 0,120 2,917 0,004 HoHE
1 ADRInd 0,293 0,054 5,380 <0,0001 ok
1_ADRGrp 0,089 0,024 3,705 0,000 ok
EVENTOS -0,052 0,022 -2,311 0,023 o

Significatividad viene representada por ***p<0,01, **p<0,05, *p<0,1.
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5. Contrastes de las hipétesis del modelo.

Test/ p-valor | Conclusion

Multicolinealidad VIF<10 No existe multicolinealidad

Normalidad 0,031 Se acepta normalidad al 1%

(Chi-cuadrado)

Homocedasticidad 0,309 Se acepta homocedasticidad para ambos casos
(White y Breusch-Pagan) 0,100

Autocorrelacion 0,152 Se acepta ausencia de autocorrelacion

(Durbin-Watson)

Forma funcional lineal 0,139 Se acepta linealidad
(RESET)

Fuente: Elaboracion propia.

Se acepta, por tanto, que el modelo estd correctamente planteado y sus estimaciones seran
correctas. No obstante, cabe sefalar que la hipotesis de normalidad no se acepta al 5% (se acepta al
1%), aunque la hipotesis de normalidad, salvo excepciones, es dificilmente mantenida en las
distribuciones de precio en los hoteles.

La variable BAR es una de las variables que mas se utiliza en la praxis del sector hotelero,
aceptada por los investigadores como referencia para la fijacion de precios en las cadenas hoteleras
(Rohlfs & Kimes, 2007) y establece el precio anticipando la demanda. En la estimacion realizada, esta
variable tiene una elasticidad estimada de 0,39 respecto al precio y es la variable con un mayor
coeficiente, lo que indica que provee el mayor cambio porcentual en el precio. Se interpreta como que
un incremento de un 1% en el BAR produce un incremento de un 0,39% en el precio del hotel TMA.

Para el logaritmo del precio medio de la competencia, [ PMC, se obtiene un coeficiente con valor
aproximado de 0,35; que indica que al aumentar 1% el precio medio de la competencia, el precio del
alojamiento se elevard un 0,35%, es decir, movimientos en el precio de la competencia cambian en el
mismo sentido el precio del hotel TMA pero en menor porcentaje.

Las variables [ ADRInd y [ ADRGrp que representan el logaritmo neperiano del precio medio
por habitacion individual y para grupo respectivamente, estan asociadas con elasticidades positivas y
con coeficientes aproximados de 0,29 y 0,09 respectivamente. Se concluye que, en porcentajes, mayores
incrementos en el precio medio de ambos segmentos elevaran el precio ofrecido por el hotel. El
incremento porcentual es tres veces mayor en el primer caso y una posible explicacion puede ser que el
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descuento ofrecido a titulo individual es sustancialmente menor al ofrecido a los grupos, ya que el alto
volumen de reservas de operadores y agencias permite al hotel ofrecer mayores descuentos sobre el
precio individual.

Por otro lado, ¢l coeficiente de la variable Eventos en la estimacion, —0,052, sefiala la importancia
de la realizacion de eventos para el TMA. El valor indica que, en caso de realizarse un evento en la
ciudad, el precio se rebaja en un 5%, posiblemente para captar a los clientes que acuden a dichos eventos
o debido a la adquisicion, a buen precio, de habitaciones para los grupos de participantes en los eventos.
El resultado es coherente con la realidad diaria de Madrid, ciudad referente para la realizacion de ferias
y congresos, que se refleja en el nivel de negocio que representa para los hoteles del centro.

Se puede extraer la conclusion que ser dia festivo, que no ha resultado significativa en el modelo,
no tiene la suficiente importancia para la fijacion de precios, de lo que se puede deducir que el principal
mercado no se encuentra en turistas de fin de semana o festivos para visitar la ciudad.

En cuanto a las variables que miden la ocupacion (OCCdef'y %OCCdef), cabe decir que tampoco
son significativas en el modelo. Una posible explicacion seria que la variabilidad explicada por estas
variables puede estar contenida en las variables ADRInd y ADRGrp.

Finalmente, las variables relativas a la satisfaccion de los clientes, tanto GSS Overall Score como
todas las incluidas en la Tabla 2 no resultan significativas en el modelo. La explicacion mas plausible
es que la discriminacion de precios se realiza entre hoteles de cuatro estrellas y posiblemente todos
ofrezcan servicios de suficiente calidad. Como es de esperar, las variables recogidas en el modelo son
también significativas de forma conjunta.

Por ultimo, el coeficiente R-cuadrado ofrece un valor de 0,77 y de 0,75 en su version corregida,
ambos valores suficientemente altos para que el modelo de regresion tenga interés, indicando que las
variables independientes explican en torno al 77% de los factores determinantes en la fijacion de precio
del hotel.

4.1. Capacidad Predictiva del modelo

Tras haber estimado los coeficientes del modelo de determinacion de precios, se procede a evaluar la
capacidad predictiva del mismo para los datos de la ultima semana de junio, datos reservados a tal
efecto. Las predicciones se incorporan en la Figura 1.

En la Figura 1 se ilustra en color rojo la serie precio medio para los clientes de TMA y, en azul,
su prediccion; también se incluye, en color verde, el intervalo de confianza para los siete dias
reservados. Se observa que el modelo es capaz de predecir la tendencia de crecimiento y decrecimiento
para los datos predichos y, en todos los casos, se mantiene la permanencia estructural en las predicciones
ya que el precio medio se encuentra dentro del intervalo de confianza al 95%. En resumen, los valores
estimados se aproximan a los valores reales por lo que se puede concluir que dicho modelo es
suficientemente bueno para predecir los precios.

Atendiendo al error medio, con un valor de 0,04, las dispersiones son aceptables con un
porcentaje de error medio asociado a la prediccion en torno al 1,03%, lo que indicaria que el precio
medio por habitacion del TMA para los dias predichos por la extrapolacion del modelo se ajusta
correctamente tanto en la prediccion por intervalo como en la puntual. La prediccion recoge
correctamente la tendencia general de la serie de precios y los cambios en el signo de las variaciones.
La medida U de Theil, al estar por debajo de la unidad (0,48), indica que las predicciones son precisas.
Se concluye que el modelo estimado podria usarse para predecir el futuro a corto plazo.
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Figura 1. Prediccion para el precio del alojamiento.
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Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en la Tabla 6 se incluye el intervalo de confianza para la prediccion del pronostico
de precios del hotel TMA, lo que permite incorporar el impacto que tiene la incertidumbre en la
planificacion de precios. El precio medio del hotel TMA estara con un 95% de probabilidad en el
intervalo incorporado en la tltima columna de la Tabla 6.

Tabla 6. intervalos de confianza para el precio por habitacién 95%.

Dia Intervalo de 95% para precio alojamiento TMA
06-24 (105,52; 169.34)
06-25 (107,84; 173,11)
06-26 (1 86,59; 139,45)
06-27 (96,97; 156,37)
06-28 (103,14; 166,47)
06-29 (95,69; 153,80)
06-30 (100,13; 161,29)

Fuente: Elaboracion propia.

5. Discusion y conclusiones

Con este trabajo empirico se pretende mostrar a los empresarios del sector y a los responsables de toma
de decisiones como, a través de estudios econométricos, se puede analizar qué variables afectan a la
determinacion del precio por alojamiento en sus establecimientos y, por consiguiente, ajustar mejor su
politica de precios. Los resultados obtenidos en este estudio pueden aportar interesantes ideas para
determinar diferentes estrategias de precios con el objetivo de maximizar el ingreso o beneficio del
establecimiento hotelero. Estas contribuciones son muy valiosas tanto para los profesionales como para
los académicos, ya que complementa la literatura sobre esta area de investigacion.
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Del analisis descriptivo se deduce que el precio medio por alojamiento en el hotel TMA es de
123€, precio muy similar a la tarifa BAR calculada por el hotel, lo que indica que los gestores del hotel
conocen perfectamente las variables que condicionan las tarifas de su alojamiento (la demanda del
mercado, historico de ocupacion, precio medio por dia, historico del ingreso por habitacion y dia, los
precios de la competencia y la estructura de gastos). Hay que sefialar que el TMA es un 9% mas
econdémico que los hoteles de su competencia. El precio medio calculado para el primer semestre del
afio esta en la linea del trabajo de Becerra et al. (2013) en el que se deduce un precio medio de 115€
para una amplia muestra de hoteles del territorio espafiol en diferentes localizaciones (playa, montafia
y ciudad), apareciendo un precio mas elevado cuando son nuevos, mas grandes o no exclusivamente de
playa. Al igual que los autores que estiman que las habitaciones individuales pueden conseguir un
descuento del 25% sobre la tarifa base, en este trabajo el porcentaje de descuento para las habitaciones
de clientes finales es del 21% y son las habitaciones contratadas en tarifa de grupo las que se pueden
beneficiarse de mayores descuentos que superan el 70%. Este resultado es coherente con la bibliografia
especializada en la que se ofrecen descuentos para aquellos clientes que adquieren grandes cantidades
y se ofrecen descuentos a agentes y distribuidores para promover y respaldar el producto o servicio
(Langeard, 2000). Ademas, en la literatura de politicas de precios es frecuente que se ofrezca un servicio
a un precio bajo, incluso por debajo del coste, para atraer clientes a los que se les ofrecera otros mas
rentables y de mayor precio (Kurtz & Clow, 1998).

Se han analizado las variables que recogen las valoraciones recibidas por los distintos servicios
y caracteristicas propias del hotel, que incluyen la recepcion, habitaciones, restauracion, nuestro hotel,
informacion, check-in, reuniones, fidelidad y relacion calidad precio. También la puntuacion total que
recoge la percepcion de los clientes tras la estancia. Se puede resumir que la satisfaccion del cliente, en
todas las categorias, es muy buena y similar a las puntuaciones que pueden encontrarse en el portal
Booking en la actualidad.

En este trabajo se ha estudiado el impacto que tienen todas las variables en la determinacion del
precio del alojamiento en el hotel TMA. Como hoteles de su competencia directa se han analizado los
datos de seis hoteles de cuatro estrellas situados en el centro de Madrid que Melia ha predefinido. Los
hoteles estudiados son de categoria 4 estrellas, con una capacidad y productos y servicios similares.

Las variables que finalmente estdn influyendo en la fijacion de precios de las habitaciones del
hotel TMA han sido: BAR, variable deterministica que representa la mejor tarifa disponible; PMC,
precio medio de los hoteles que el TMA percibe como su competencia, el ADR por habitaciones
individuales y para grupos, que representa el precio medio para las estancias contratadas por particulares
y grupos, y los dias en los que se celebro un gran evento en la ciudad (como por ejemplo las ferias de
FITUR, ARCO o grandes eventos deportivos). De estas 5 variables, BAR, PMC, ADRInd y ADRGrp
han resultado tener un coeficiente positivo, interpretindose que ante un aumento de un 1% en el BAR,
o en el precio medio de la competencia, o el ingreso por habitacién individual o grupal, el Hotel TMA
reaccionara con una subida de sus precios. Estos resultados coinciden parcialmente con la literatura
especializada. En Cross et al. (2009) concluyen que la tasa de ocupacion y el ADR son determinantes
en el rendimiento del hotel, pero que el RevPar es una medida superior ya que dicha variable incorpora
tanto la tasa de ocupaciéon como el ADR. En nuestra investigacion el RevPar no ha resultado
significativa, pero si el ADR y una posible explicacion es que el efecto de la ocupacion esté
implicitamente explicado en la variable BAR.

En Falk y Hagsten (2015) concluyen que los precios se ven influenciados por la competencia
local. Gothesson y Riman (2005) determinaron que, en el turismo de Suecia, es necesaria una tarifa
flexible para mejorar la ocupacion del hotel y concluyeron que las ofertas especiales se utilizan para
mejorar tal variable. Resultado similar al que se obtiene en esta investigacion con la tarifa para grupos,
se puede considerar que una oferta para grupos mejora la ocupacion. Por otro lado, el coeficiente de la
variable EVENTOS presenta un signo negativo, interpretandose que, ante un evento concreto, el TMA
actuara con una bajada de precios del 5%. Estos resultados difieren de los resultados recogidos en Soler
y Gémar (2017) y Herrmann y Herrmann (2014). Los resultados de la variable pueden deberse a que
Madrid, ciudad donde predomina el turismo de negocio, el hotel puede bajar los precios para captar
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grupos y aumentar asi la ocupacion; minimizando el efecto negativo que puede suponer una localizacion
alejada de los grandes recintos feriales y evitar que la mayoria de los visitantes se alojaran en hoteles
cercanos al lugar de celebracion de dichos eventos. Esta interpretacion es afin a los resultados de
Avlonitis e Indounas (2007) donde sefialan que en las politicas de precios en el ambito del sector
servicios, se deben tanto gestionar la capacidad de la empresa mediante el seguimiento de la demanda
de los diferentes segmentos del mercado y cobrar el precio maximo a los segmentos que estan dispuestos
a pagar (Coulter, 2001; Kimes, 2000), como hacer un esfuerzo por unos precios eficientes, donde se
contemplan precios bajos para aquellos clientes que son mas sensibles a los precios (Berry & Yadav,
1996).

Es importante indicar que ninguna de las variables que recogen las valoraciones recibidas por los
distintos servicios y caracteristicas propias del hotel han resultado significativas para el modelo de
fijacion de precios, resultado avanzado en Chu y Choi (2000). En Soler et al. (2019) también concluyen
que, para su investigacion, los servicios ofrecidos por los hoteles, por si solos, no pueden explicar la
politica de precios. Del mismo modo, tampoco ha resultado significativa la variable que representa la
ratio relacion precio-calidad del hotel. Una posible explicacion es la ofrecida en investigaciones previas
como Pastor (1999) y Becerra et al. (2013) que concluyen que la diferenciacion por estrellas ya ofrece
una calidad suficiente para el cliente y los servicios complementarios al de alojamiento crecen con la
categoria del hotel. En este estudio se contemplan exclusivamente hoteles de cuatro estrellas, por lo que
la calidad de los servicios esta asegurada. Ademas, la calidad del hotel y la satisfaccion del cliente estan
influenciadas por el ADR (Hung et al., 2010; Lee et al., 2016). En este trabajo son influyentes tanto el
ADR individual como el grupal.

Desde el punto de vista econométrico la ecuacion estimada verifica las propiedades exigidas en
la literatura para dicha modelizacion. Los estimadores tienen las propiedades de insesgadez y eficiencia.
Por otra parte, la ecuacion no tiene problemas ni de multicolinealidad ni de autocorrelacion o
heterocedasticidad y esta correctamente especificada.

6. Implicaciones y Limitaciones

En cuanto a las limitaciones del estudio, hubiera sido deseable contar con una base de datos mas amplia
por lo que se puede considerar este estudio como exploratorio. Una base de datos que cubriera el afio
natural o varios aflos permitiria realizar un estudio sobre la estacionalidad y ampliar las conclusiones
obtenidas. Ademas, seria interesante estudiar si las pruebas observadas en los resultados presentados se
mantienen en el medio o largo plazo.

Tampoco se pueden generalizar directamente estos resultados a otros hoteles porque dependen
de las circunstancias propias de cada hotel.

Ademas, se ha comprobado que diversas variables, que a priori podrian considerarse pertinentes
para alojarse en hoteles de la ciudad de Madrid, no son significativas en el presente estudio. Por ejemplo,
las relacionadas con la ocupacion, la valoracion del cliente y ser dia festivo.

Por ultimo, los resultados obtenidos con el enfoque metodoldgico empleado en este estudio son

solidos debido al uso de diversas técnicas econométricas. De hecho, el estudio podria repetirse en otros
hoteles.
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