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PRESENTACION

Hay costumbres que perduran. Y una de ellas es referirse a las
economias mas desarrolladas del planeta como economias industriales.
Ciertamente este era el caso en el siglo XIX cuando el despegue eco-
nomico iba ligado al proceso de industrializacion, pero en la actualidad
los paises ricos son precisamente paises con un predominio clarisimo
del sector servicios, y dentro del conglomerado de actividades que los
servicios engloban, el turismo cobra especial relevancia.

Se sigue pues hablando de economias industriales, en lugar de
economias de los servicios (o economias serviciales), para referirse a
paises de elevada renta per capita. De igual forma, a nivel académico
existe una larga tradicion de los estudios de economia industrial, de
suerte que se considera que esta es una rama indiscutiblemente con-
solidada del saber economico. S6lo en anos mas recientes han pros-
perado los estudios mas académicos del sector servicios, y dentro de
este sector, los relativos a la actividad turistica. Por ello debe ser espe-
cialmente bien recibido el trabajo de los profesores Javier Ferri, Vicente
Montfort y Ezequiel Uriel que bajo el titulo de Nuevos enfoques en el
estudio econonico del Turismo, lleva a cabo un andlisis riguroso de la
problematica del sector desde tres Opticas: El examen del turismo en
el contexto de los modelos de equilibrio general, la estimacion de pre-
cios hedonicos para el turismo y el analisis de la competitividad em-
presarial del turismo a partir de los intangibles.

El analisis de la problematica del sector turistico desde la 6ptica
de los modelos de equilibrio general ofrece una nueva perspectiva al
contemplar los potenciales efectos sobre la produccion derivados de
la elevacion de los precios que el turismo potencia. De hecho, cuanto
mas sofisticado es un analisis, mas innovadoras, o menos inmediatas,
pueden ser las conclusiones que del mismo se derivan. La perspectiva
comentada permitiria la justificacion de la implantacion de una tasa es-
pecifica sobre el turismo, extremo que algunas comunidades autbnomas
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ya contemplan. En cualquier caso, planteamientos de esta naturaleza
permiten encuadrar la problematica de un sector en el contexto global
de la economia.

La propuesta metodologica desarrollada para la implantacion de
precios hedonicos en el sector turistico es el tema del que se ocupa el
segundo estudio de los tres que componen el volumen. Como es sabi-
do, con el transcurso del tiempo, la calidad de los productos produci-
dos se modifica, por lo que la adecuada valoracion del crecimiento de
precios y, por tanto, del crecimiento de la produccion debe hacerse
descontado el efecto derivado de la mejora en la calidad. Ignorar el
fenomeno equivale a sobrevalorar la tasa de inflacion y a subvalorar
la tasa de crecimiento de la produccion. Los organismos encargados
de llevar a cabo la estimacion de la inflacion (el Instituto Nacional de
Estadistica en el caso de Espana) en ocasiones descuentan este efecto
para ciertos productos industriales de forma un tanto subjetiva. No obs-
tante, es deseable disponer de criterios objetivos para valorar este tipo
de fenomeno, cada vez mas frecuente e inexorablemente unido al
cambio técnico. El trabajo que se comenta no solo tiene interés por los
datos que aporta sino, sobre todo, por las reflexiones metodologicas
que plantea.

El tercer trabajo es el relativo a la valoracion de los intangibles
en el sector turistico como elemento condicionante de la competitivi-
dad. En el plano tedrico, la contribucion de esta variable a la compe-
titividad esta bien asentada, y lo que el capitulo trata de aportar es la
cuantificacion de la variable para el sector turistico espanol.

En conjunto, se trata de un libro que ofrece tres trabajos cuida-
dosamente elaborados que tratan temas relevantes relativos al sector
turistico y cuyo interés reside, no solo en los resultados concretos al-
canzados, sino también en la aproximacion metodologia utilizada. Si
bien es cierto que los resultados concretos de cualquier estudio apli-
cado pueden quedar obsoletos con el transcurso del tiempo, las con-
tribuciones metodologicas y/o la forma de abordar un problema per-
duran. Seria altamente deseable que estudios de similar naturaleza al
comentado aproximasen la problematica del sector turistico en Espana,
dado que, en general, consideramos que existe una cierta despropor-
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cion entre la importancia relativa del turismo como actividad econémi-
ca y el esfuerzo académico e intelectual que la comprension del sector
ha catalizado. Cabe confiar y desear que el ejemplo cunda, y que en
plazo relativamente breve el gap relativo entre la importancia econo-
mica del turismo y la profundidad y amplitud de los estudios que
abordan su problematica tienda a corregirse.

José L. Raymond
UAB y FUNCAS
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INTRODUCCION DE LA OBRA

La Fundacion de las Cajas de Ahorros Confederadas (FUNCAS)
encargd a mediados del ano 2003, a través de su departamento de
estudios, tres trabajos de investigacion enfocados a analizar diferentes
parcelas que inciden en el analisis del sector turistico en Espana. Estos
tres estudios son los que integran esta obra.

El turismo es una de las mayores industrias globales, una indus-
tria que ha experimentado tasas de crecimiento espectaculares en las
tltimas décadas y que tiene un enorme potencial para continuar cre-
ciendo. El turismo genera mas empleo a nivel mundial que cualquier
otra industria y constituye la principal fuente del ingreso nacional de
muchos paises pequenos. En Espana, el auge del turismo ha sido un
factor fundamental en el desarrollo social y econémico. Sin la aporta-
cion del turismo, la sociedad espanola seria, posiblemente, otra muy
distinta en nuestros dias. Asi pues, el turismo presenta credenciales
suficientes para reclamar una mayor atencion desde las corrientes aca-
démicas dominantes y, al mismo tiempo, justificar la creciente utiliza-
cion en su estudio de algunas herramientas tradicionalmente utilizadas
en otros ambitos del andlisis econdmico y de la empresa.

Este libro es un ejemplo del esfuerzo de adaptacion mencionado,
brindando la oportunidad al analista de conocer aproximaciones em-
piricas poco utilizadas en la economia del turismo, y al mismo tiempo
proporcionando a los gestores, tanto de la empresa privada como del
sector publico, interesantes conclusiones para la toma de decisiones.
En este libro se abordan cuestiones relevantes en cada uno de los tres
capitulos que lo integran, y se hace a partir de tres aproximaciones dis-
tintas, con rigor formal pero al mismo tiempo con vocacion de satis-
facer a un publico que se acerca al estudio del turismo con intereses
diversos. En los distintos capitulos, se desgranan aspectos del turismo
que facilitan la comprension de su funcionamiento y sus repercusio-
nes en la economia espanola, aunque situando los temas elegidos lejos
de algunos campos ya muy trillados.
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¢Cual es el efecto de la entrada de turistas sobre la economia
espanola? ;Como de relevante ha sido la variacion real de los precios
en los servicios hoteleros? y ;Cudl es la importancia de los recursos
intangibles en la competitividad de las empresas turisticas? Estas son
las tres grandes cuestiones a las que el libro pretende dar respuesta,
empleando para ello aproximaciones metodologicas que van desde el
analisis estadistico y econométrico hasta el equilibrio general compu-
table, pasando por un pormenorizado estudio descriptivo. La respuesta
a las anteriores preguntas no es Unica ni esta cerrada, como el lector
podrda comprobar en las paginas que siguen. Tampoco los autores lo
hemos pretendido, aunque en algunos casos sus conclusiones pueden
resultar intelectualmente provocativas.

En el primer capitulo se aborda la cuantificacion de los efectos
econOmicos del turismo receptor y sus impactos sobre la economia
espanola, con base a metodologias claramente diferenciadas: la obten-
cion de multiplicadores turisticos a partir de una matriz de contabili-
dad social y la elaboracion de un modelo de equilibrio general. En el
primer caso se centran los autores en el analisis input-output de pre-
cios fijos y exceso de capacidad, mientras que en el modelo de equi-
librio general aplicado (MEGA) se parte de precios perfectamente flexi-
bles y la economia actGa en el limite de su capacidad productiva.

Las principales conclusiones que se derivan de este estudio sefialan
que, en el marco de precios flexibles, es posible que el turismo pueda
llegar a tener un impacto negativo sobre la produccion de algunos secto-
res como consecuencia de la elevacion de los precios. A lo que se une que
en el modelo keynesiano se detecta una correlacion negativa entre bene-
ficios del turismo y nivel de renta para ciertos sectores de la poblacion,
circunstancia que no se reproduce en el modelo clasico. El resultado de-
rivado de la implantacion de un impuesto que grave al turista extranjero
en el marco definido por el modelo de equilibrio general, es que dicha me-
dida conllevaria un descenso en la presion fiscal del IVA que beneficiaria,
basicamente, a los hogares asalariados y a las rentas mas elevadas.

En el estudio que aparece en el segundo capitulo se utiliza la
metodologia hedonica para analizar la evolucion del precio de los ho-

teles en Espana en la década 1993-2002, descomponiendo las varia-
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ciones totales de precios en variaciones motivadas por mejoras de la
calidad y las que cabria atribuir a variaciones “puras” en los precios;
ya que se trata de dos componentes de una misma realidad, pero que
representan dos esferas claramente diferenciadas a la hora de enten-
der como se construyen los precios de un bien. En esta investigacion
se confirma la dificultad que existe ante la necesidad de descontar el
efecto de la mejora de los servicios del hotel en las variaciones de pre-
cios identificadas en los establecimientos hoteleros a lo largo de un
periodo, si no se aplican métodos hedonicos. Desde esa Optica, se lle-
ga a la conclusion de que el nivel del Indice de Precios de los Hote-
les extraido del IPC, elaborado por el Instituto Nacional de Estadistica
(INE), se reduciria de una forma significativa si se aplicara la correc-
cion por cambios de calidad obtenida al aplicar métodos hedonicos.

En el tercer estudio analiza la valoracion de los activos intangi-
bles por parte de las empresas turisticas espanolas, sabido el protago-
nismo que han adquirido los intangibles, al menos desde el plano te6-
rico, como factores con la maxima capacidad explicativa cuando se
trata de identificar la competitividad alcanzada por aquellos negocios
que han logrado las mayores cotas de éxito empresarial, tanto por
resultados, por prestigio y/o por la excelencia lograda en el ejercicio
de su funcion econémica. Todo esto justifica la oportunidad de abor-
dar un balance sobre el grado de penetracion de los activos intangi-
bles en los negocios turisticos y hasta qué punto su aplicacion en la
actual gestion directiva conlleva notoriedad empresarial.

La importancia concedida desde el plano teodrico a los activos intan-
gibles, como explicativos de la competitividad de los negocios mas pros-
peros, abunda en la importancia de efectuar un balance del grado de pe-
netracion de estos elementos en los negocios turisticos y su aplicacion en
la actual gestion directiva. La deteccion de las principales carencias dibuja
un esquema realista para la orientacion de los esfuerzos a realizar por los
directivos de las organizaciones turisticas, con la finalidad de sostener el
pulso que les reclama una gestion fundamentada en la competitividad.

Para llegar a una evidencia empirica sobre las estrategias empre-

sariales con las que se trabaja en la actual coyuntura, y conforme a lo
colegido tras la revision de la literatura econdmica especializada en
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este ambito de conocimiento, en este tercer capitulo se realiza la
explotacion y andlisis de una encuesta en la cual se abordo6 la identi-
ficacion de los intangibles, desde la vertiente de los recursos, las capa-
cidades y las competencias relevantes en cada una de las areas fun-
cionales en las que frecuentemente se subdivide una organizacion
empresarial. Los resultados obtenidos por esta encuesta cabe signifi-
carlos como muy valiosos ya que contienen la valoracion que otorgan
los directivos y presidentes de companias turisticas punteras espafo-
las, en su calidad de responsables maximos de las estrategias geren-
ciales, sobre los intangibles en el area de recursos humanos, financie-
ra, comercial, de organizacion, de innovacion y tecnologia y en la
directiva.

Javier Ferri (Universidad de Valencia)
Vicente M. Monfort Mir (Universidad Jaume I de Castellon)
Ezequiel Uriel (Universidad de Valencia e IVIE)

20



I

Analisis de los impactos del turismo
en la economia espanola

Javier Ferri
Ezequiel Uriel






1. INTRODUCCION

La importancia creciente de las actividades turisticas ha dispara-
do en los ultimos anos el nimero de estudios que tratan de estimar
los efectos economicos del turismo en una economia. Para ello se sue-
len utilizar distintas herramientas analiticas entre las que se pueden citar
como las mas frecuentes el andlisis coste-beneficio (Burgan y Mules,
2001; Hefner et al., 2001); los multiplicadores derivados de tablas input-
output (Johnson y Moore, 1993; Archer, 1995; Archer y Fletcher, 1996;
Cuadrado y Arranz, 1996; Pulido, 1996); o, mas recientemente, los mo-
delos de equilibrio general computables (Adams y Parmenter, 1995;
Zhou et al., 1997, Alavalapati y Adamowicz, 2000; Sugiyarto et al., 2003;
Blake y Sinclair, 2003). Todos estos métodos presentan una serie de
ventajas y de inconvenientes. Asi, la principal ventaja del analisis cos-
te-beneficio tal vez sea su aceptacion a nivel politico, sin duda deter-
minada por la sencillez tedrica de su planteamiento, mientras que
entre las desventajas se encuentran la dificultad para medir en la prac-
tica el beneficio o los costes sociales de un proyecto' y el incremento
exponencial en la dificultad de considerar todos los costes y benefi-
cios conforme el tamano del proyecto o de la economia objeto del
mismo aumenta. En cuanto a la ventaja del andlisis input-output la
principal ventaja de este enfoque radica en su sencillez para captar, via
consumos intermedios, los efectos de retroalimentacion que se pro-
ducen en el entramado productivo de una economia, tras una pertur-
bacion exdgena de demanda (como puede ser un aumento del gasto
turistico). Dichos efectos de retroalimentacion (o efectos indirectos) se
calculan por medio de multiplicadores. Obtener una matriz de multi-
plicadores es un ejercicio sencillo una vez se dispone de la informa-
cion necesaria contenida en las tablas input-output, o mas concreta-
mente en las tablas input-output turisticas®.

! Una posible solucion a este problema es la utilizacion del método de la valoracion contingente
(Lindberg y Jonson, 1997).

? En Espana la Gltima tabla turistica disponible corresponde a la economia espafiola en 1992 (TIOT-92).
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Si se aceptan los supuestos en los que se sustenta el andlisis
input-output’, se puede comprobar que el modelo simple de Leontief
infravalora el efecto total que un aumento exégeno en la demanda de
cualquier rama de actividad tiene sobre el conjunto de la economia,
puesto que los efectos de la demanda final no se agotan en la demanda
intermedia sino que los efectos directos e indirectos terminarin gene-
rando un aumento de la renta de las empresas y hogares residentes
que se podria traducir en un mayor consumo y en un incremento de
la inversion, los cuales, a su vez, iniciaran un nuevo ciclo de efectos
inducidos. La forma tradicional de abordar esta cuestion consiste en
anadir una fila y una columna adicional a la matriz de consumos inter-
medios para recoger los vectores de valor anadido y de consumo pri-
vado. Una forma mas elegante y precisa de captar estas relaciones adi-
cionales consiste en obtener los multiplicadores contables a partir de
una matriz de contabilidad social que, al representar el flujo circular
de la renta, permite obtener los efectos inducidos de modo inmediato,
proporcionando a su vez una gran flexibilidad para elegir las cuentas
endogenas (véase Wagner, 1997).

El analisis basado en las tablas input-output y el método de los
multiplicadores contables obtenidos a partir de una matriz de contabi-
lidad social utiliza unos supuestos muy restrictivos (véase Briassouilis,
1991). Asi, los coeficientes técnicos de produccion permanecen cons-
tantes en todos los ejercicios, independientemente del tamano del
efecto inicial. Debido al empleo de funciones de produccion y de de-
manda de coeficientes fijos, no existe posibilidad de sustituir el input
que se ha encarecido por otro relativamente mas barato. Ademas, como
la oferta absorbe completamente el cambio en la demanda, se esta asu-
miendo implicitamente que los precios permanecen constantes. Por lo
tanto, el gasto turistico no puede sino tener efectos beneficiosos sobre
todos y cada uno de los agentes que integran una economia.

Los modelos de equilibrio general aplicados (MEGAs) utilizan
funciones mas flexibles para representar las decisiones a las que se en-
frentan los productores, los consumidores y las administraciones pu-

* Principalmente el supuesto de funciones de produccion de coeficientes fijos (también denomi-
nado supuesto de proporcionalidad) y el supuesto de estabilidad de los coeficientes en el tiempo.
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blicas. En los MEGAs se permite que los precios varien y que existan
relaciones de sustitucion, por lo que frente a los modelos tipo inpui-
output en los que un aumento del turismo lleva a una expansion en
todas las ramas de actividad, los MEGAS pueden llevar a la conclusion
de que hay ganadores y perdedores en una expansion del turismo, una
conclusion que esta en linea con los resultados de Copeland (1991).

Pese a esta proliferacion de evidencia empirica, la comparacion
entre resultados de métodos distintos para evaluar el impacto econ6-
mico del turismo es escasa: Wagner (1997) compara multiplicadores
tipo I, multiplicadores tipo II y multiplicadores SAM del turismo, mien-
tras que en Zhou et al. (1997) se comparan multiplicadores IO con mul-
tiplicadores obtenidos a partir de un modelo de equilibrio general, sin
desagregacion en el sector de hogares, con caracteristicas muy simila-
res a un modelo input-output.

Este trabajo persigue tres objetivos distintos: el primer objetivo
consiste en comparar los resultados de dos modelos situados en para-
digmas economicos diametralmente opuestos: un modelo keynesiano
extremo, representado en la obtencion de multiplicadores contables, y
un modelo puramente clasico de completa flexibilidad en precios y
oferta agregada vertical. Esta comparacion nos permitira acotar los dos
extremos de resultados posibles en la evaluacion del impacto econ6-
mico del turismo, tanto en cuanto al impacto macroecondémico como
en la distribucion de la renta. Posteriormente se utiliza el modelo de
equilibrio general para simular los efectos de equilibrio general de la
implementacion de un “impuesto turistico” que grave a los visitantes
no residentes, lo que constituye nuestro segundo objetivo. Por ultimo
se realiza un cuidadoso analisis de sensibilidad de los resultados a dos
pariametros clave del modelo, como son la elasticidad de sustitucion
entre el turismo con destino Espana y otros destinos alternativos, por
una parte, y la elasticidad de transformacion entre el turismo domés-
tico e internacional. Estas elasticidades estan relacionadas con el grado
de flexibilidad del ajuste de la oferta turistica a la demanda y la capa-
cidad de diferenciacion del producto turistico.

El esquema de este articulo es el siguiente. En el apartado 2 se
introduce la matriz de contabilidad social utilizada en el calculo de los
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multiplicadores y la calibracion de los modelos; en el apartado 3 se
presenta el modelo de multiplicadores; en el apartado 4 se explica el
modelo de equilibrio general; el modo de calibrar el modelo se expli-
ca en el apartado 5. Los resultados se exponen en el apartado 6. Final-
mente en el apartado 7 se presentan las conclusiones.

260



2 LA MCS-95

En la obtencion de los multiplicadores contables y para calibrar
el modelo de equilibrio general se han utilizado datos homogéneos ob-
tenidos de la matriz de contabilidad social de 1995 para Espana (MCS-
95) elaborada por Uriel et al. (2004). De esta forma, la comparacion
de los resultados dependera Gnicamente de los supuestos implicados
en los modelos considerados y no estara afectada por el empleo de
bases de datos distintas.

Una matriz de contabilidad social es una extension de las tablas
input-output que proporciona un detalle anadido en la desagregacion
de los consumidores y los factores de produccion, y relaciona la gene-
racion de valor anadido con su distribucion por sectores instituciona-
les (véase Uriel et al., 2003).

El Cuadro 1 es una representacion agregada de la MCS-95 en el
que se observan los grandes grupos de cuentas que la integran y la
igualdad entre la suma de filas y de columnas, que también se man-
tiene al nivel mas desagregado. El Cuadro 2 representa el detalle ini-
cial en las cuentas de la MCS-95. Sobre la MCS-95 se han realizado una
serie de modificaciones hasta obtener la matriz micro consistente’ uti-
lizada en este trabajo, y que se explican a continuacion en el orden en
el que se han efectuado:

* Una matriz micro consistente (asi llamada por ser consistente con las restricciones del equilibrio gene-
ral) es en realidad también una matriz de contabilidad social.
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CUADRO 2.

DETALLE DE LAS CUENTAS EN LA MCS-95

Instituciones corriente

Instituciones capital

Factores

Asalariados ler tercil
Asalariados 2° tercil
Asalariados 3er tercil
Rentas mixtas ler tercil
Rentas mixtas 2° tercil
Rentas mixtas 3er tercil
Pensionistas ler tercil
Pensionistas 2° tercil
Pensionistas 3er tercil

Otras rentas ler tercil

Otras rentas 2° tercil

Otras rentas 3er tercil
ISFLSH

Sociedades
Administraciones Pablicas
Impuestos sobre productos
Impuestos sobre produccién
Cotizaciones a la seguridad social
Resto del mundo

Capital hogares Sal 1T
Capital hogares Sal 2T
Capital hogares Sal 3T
Capital hogares Mix 1T
Capital hogares Mix 2T
Capital hogares Mix 3T
Capital hogares Pen 1T
Capital hogares Pen 2T
Capital hogares Pen 3T
Capital hogares Otr 1T
Capital hogares Otr 2T
Capital hogares Otr 3T
Capital ISFLSH

Capital sociedades

Capital Ad. Publicas

Inversi6n vivienda Sal 1T
Inversi6n vivienda Sal 2T
Inversion vivienda Sal 3T
Inversion vivienda Mix 1T
Inversion vivienda Mix 2T
Inversion vivienda Mix 3T
Inversion vivienda Pen 1T
Inversi6n vivienda Pen 2T
Inversién vivienda Pen 3T
Inversi6n vivienda Otr 1T
Inversion vivienda Otr 2T
Inversion vivienda Otr 3T
Disponibilidades para inversiones
Capital Agricultura y pesca
Capital Energfa y agua
Capital Min. no energ.
Metalurgia. I. Quimica
Capital Metales, maqu.

y med transporte

Capital Otras manufacturas
Capital Construccion

Capital Comercio y reparaciones
Capital Hostelerfa

Capital Transportes

y comunicaciones

Capital Actividades financieras
Capital Actividades inmobiliarias
Capital Servicios empresariales
Capital Otros servicios

Trab Estudios primarios. Hombres
Trab Estudios primarios. Mujeres
Trab Estudios medios. Hombres
Trab Estudios medios. Mujeres

Trab Estudios universitarios. Hombres
Trab Estudios universitarios. Mujeres

Mix Estudios primarios. Hombres
Mix Estudios primarios. Mujeres
Mix Estudios medios. Hombres
Mix Estudios medios. Mujeres

Mix Estudios universitarios. Hombres

Mix Estudios universitarios. Mujeres
Factor capital
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CUADRO 2. (continuacion)
DETALLE DE ILAS CUENTAS EN LA MCS-95

Actividades Bienes y Servicios I Bienes y servicios 11 Destino del capital
Agricultura y pesca Agricultura y pesca Alimentos y bebidas Viviendas
no alcohdlicas
Energia y agua Energfa y agua Bebidas alcohdlicas Otras construcciones
y tabaco
Min. no energ. Min. no energ. Artfculos de vestir Equipo de transporte
Metalurgia. . Quimica ~ Metalurgia. I. Quimica  y calzado
Metales, maqu. Metales, maqu. Vivienda, agua Maquinaria
y med transporte y med transporte y combustibles y otro material de equipo
Otras manufacturas Otras productos Mobiliario, Variacion de existencias
manufactureros equipamiento y menaje
Construccién Construccién Salud
Comercio y reparaciones  Comercio y reparaciones  Transportes

Hosteler{a

Hosteleria

Comunicaciones

Transportes Transportes Ocio, espectdculos
y comunicaciones y comunicaciones y cultura
Actividades financieras  Actividades financieras ~ Ensefianza
Actividades inmobiliarias ~ Alquileres Hoteles, cafés y restaurantes
Servicios empresariales  Servicios empresariales  Otros bienes y servicios
Otros servicios Otros servicios Servicios sociales

Servicios colectivos

1. En primer lugar se han agregado algunas cuentas de la MCS-95
para reducir el detalle. Es el caso de las distintas consideracio-
nes para el ahorro, que se han resumido en una sola cuenta
“ahorro”; de la inversion, de las cuentas de capital y de las Ad-
ministraciones Pablicas, cuyos ingresos (incluyendo impuestos)
y gastos se sintetizan en una Unica cuenta “gobierno”.

2. En segundo lugar, se han eliminado, utilizando el método de
apportionment de Pyatt (1985), los siguientes conjuntos de
cuentas: sociedades; instituciones sin fines de lucro al servicio
de los hogares; bienes y servicios I; y bienes y servicios II. Es
importante tener en cuenta que las identidades contables basi-
cas de la MCS-95 no se ven alteradas por este procedimiento.
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3. Por ultimo, para simplificar las ecuaciones de los modelos se
han fijado a cero algunas partidas que tienen en el ano base
una cuantia muy residual y que en ocasiones son consecuen-
cia del proceso de simplificacion explicado en los dos puntos
anteriores. Son las transferencias intrahogares; las transferen-
cias recibidas y otorgadas por los hogares al resto del mundo;
las rentas del factor trabajo pagadas al resto del mundo; y las
rentas del factor capital que fluyen hacia las actividades. Esto
se ha conseguido resolviendo el siguiente problema de pro-
gramacion:

minZ ; (T;"sz)z

s.a. ZT]Z T

a-n

es decir, se minimiza la suma del cuadrado de las diferencias
entre los elementos de la nueva matriz de transferencias 77y
la antigua matriz 7j;, sujeto a la restriccion de que la suma por
filas y por columnas de la nueva matriz siga siendo igual.

La aplicacion de los tres pasos anteriores nos conduce a la matriz
simplificada micro consistente derivada de la MCS-95 utilizada en los
modelos. El Cuadro 3 nos muestra el detalle final de dicha matriz, que
coincide con el nivel de desagregacion de los modelos de este trabajo.
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CUADRO 3.

NIVEL DE DESAGREGACION DE LOS MODELOS

Instituciones corriente Instituciones capital Factores Actividades

Asalariados ler tercil Trab Estudios primarios. Agricultura y pesca
Hombres

Asalariados 2° tercil Trab Estudios primarios. Energfa y agua

Asalariados 3er tercil
Rentas mixtas ler tercil
Rentas mixtas 2° tercil
Rentas mixtas 3er tercil
Pensionistas 1er tercil
Pensionistas 2° tercil
Pensionistas 3er tercil
Otras rentas ler tercil
Otras rentas 2° tercil
Otras rentas 3er tercil

Gobierno
Resto del mundo
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Mujeres

Trab Estudios medios.
Hombres

Trab Estudios medios.
Mujeres

Trab Estudios universitarios.

Hombres

Trab Estudios universitarios.

Mujeres

Mix Estudios primarios.
Hombres

Mix Estudios primarios.
Mujeres

Mix Estudios medios.
Hombres

Mix Estudios medios.
Mujeres

Mix Estudios universitarios.
Hombres

Mix Estudios universitarios.
Mujeres

Factor capital

Min. no energ. Metalurgia.
1. Quimica

Metales, maqu.

y med transporte

Otras manufacturas
Construccion

Comercio y reparaciones
Hosteler{a

Transportes

¥y comunicaciones
Actividades financieras
Actividades inmobiliarias

Servicios empresariales

Otros servicios



3. UN MODELO DE
MULTIPLICADORES CONTABLES

Para obtener los multiplicadores contables del turismo, el primer
paso consiste en diferenciar en la matriz micro consistente entre cuen-
tas endogenas y cuentas exdgenas. A este respecto se consideran exo-
genas a las cuentas resto del mundo, gobierno e inversion. Por lo tanto,
en este modelo, a diferencia de los trabajos de Robinson y Roland-
Holst (1988) y Polo et al. (1991a, 1991b), y Ferri y Uriel (2002) la inver-
sion es exogena. Como resulta obvio, la magnitud del multiplicador de-
pendera de las cuentas consideradas exdgenas, obteniéndose el limite
superior de los efectos multiplicadores cuando so6lo se toman como
exoOgenas las exportaciones de bienes o servicios, y el limite inferior
de los mismos cuando en las cuentas exdgenas se incluye toda la de-
manda final. Reinert et al (1993) ponen de manifiesto la sensibilidad de
los resultados ante estos dos subconjuntos de cuentas exodgenas.

A continuacion, dividiendo cada elemento de la matriz simplifi-
cada entre el correspondiente total por columna, se obtiene una matriz
cuadrada de propensiones medias. Se denota por A" a la matriz cua-
drada de propensiones medias correspondientes a las cuentas endoge-
nas de la matriz simplificada. Se puede comprobar que la matriz A’
contiene mucha mas informacion que la matriz de coeficientes técni-
cos de las tablas input-output.

El modelo que se desarrolla a continuacion conserva el espiritu de
Leontief, aunque difiere de los modelos basados en las tablas inpui-
output, no solo en la desagregacion de la demanda privada por tipos
de consumidores y en la generacion de renta por tipo de trabajo, sino
en el marcado caricter endogeno de estas cuentas consecuencia del
flujo circular de la renta que inspira la MCS-95.

Bajo el supuesto de que los coeficientes de la matriz A” perma-
necen constantes, y a partir de las relaciones contables derivadas di-
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rectamente de la matriz simplificada micro consistente, se puede for-
mular el siguiente modelo:

Ye=AYet+X
1-2)

donde y. es el vector formado por los totales por fila de las cuentas
endogenas y X el vector de sumas totales por filas de los vectores de
variables ex6genas del modelo: gobierno, inversion y resto del mun-
do. Por lo tanto, resolviendo para y. se obtiene:

Ve =(I-A)'X'=M, X'
-3

siendo My, la matriz de multiplicadores contables. En este modelo, los
niveles de output, los ingresos de los factores de produccion y de las
instituciones (hogares y empresas) se determinan simultineamente, y
esta caracteristica lo diferencia esencialmente del modelo input-output
abierto. La matriz My, indica en qué medida una inyeccion exdgena en
el sistema (representada por una variacion en al menos un elemento
de x) afecta al ingreso total de las cuentas endogenas (actividades,
factores, e instituciones) cuando los precios no se alteran. Pero obsér-
vese que con precios fijos, un aumento en el ingreso podria interpre-
tarse también como un aumento en las cantidades. Cuando lo que se
pretende es medir el efecto del gasto total de los turistas no residentes
sobre la economia, la expresion anterior se transforma en la siguiente:

Ve =(1-A") 'brg 7'j=Mp brg 772
(14

siendo brg un vector con la misma dimension que X que sustituye el
consumo de los no residentes por los coeficientes de demanda del
turismo receptor, y tiene ceros en el resto de celdas. Por su parte 775
es un escalar que representa el gasto turistico global de los no resi-
dentes.

Por otra parte, los multiplicadores obtenidos de la MCS-90 pueden
descomponerse en varios componentes, que permitiran estimar la in-
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fravaloracion que se comete cuando se trabaja con el modelo abierto
de Leontief. Con respecto a la metodologia de descomposicion de los
multiplicadores, se han seguido las directrices de una literatura iniciada
por Pyatt y Round (1979), y secundada por otros trabajos’. Asi, la ma-
triz de multiplicadores contables se puede obtener por la agregacion
de tres matrices que captan tres efectos distintos: efecto propio, efecto
de ciclo abierto y efecto de ciclo cerrado:

Mm=I+(Mm1 'I)+(Mm2'I)Mm1 +(Mm3'I)Mm2Mm1
1-5)

El efecto propio neto (My,;-I) o efecto transferencia, cuando se
hace referencia a las actividades, equivale al multiplicador del mode-
lo abierto de Leontief calculado a partir de las tablas input-output. El
efecto de ciclo abierto o efecto cruzado neto (My,,-DM,,; muestra qué
parte del efecto multiplicador total se debe a la accion que una cuen-
ta produce sobre otras cuentas del sistema. Por su parte, el efecto de
ciclo cerrado neto (My3-DMnMy; es consecuencia del flujo circular
de la renta y de la endogeneizacion de las cuentas de consumo y de
generacion de renta.

° Véase, por ejemplo, Llop et. al. (2002).
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4. UN MODELO DE EQUILIBRIO GENERAL
APLICADO PARA EL ANALISIS
DE LOS EFECTOS DEL TURISMO

4.1 Caracteristicas generales

En este apartado presentamos el modelo de equilibrio general
que se ha utilizado para establecer los efectos, a nivel agregado y desa-
gregado, que tiene el crecimiento en los ingresos por turismo recep-
tor sobre la economia espanola. Como uno de los objetivos de este
articulo es establecer comparaciones entre los resultados obtenidos
con el modelo keynesiano extremo de los multiplicadores contables y
con el modelo de equilibrio general aplicado, en la elaboracion de
este ultimo se ha trabajado con supuestos sobre la base de dos pre-
misas: 1) obtener una representacion lo mas transparente posible del
comportamiento de la economia; 2) obtener una vision puramente cla-
sica del funcionamiento de la economia. La primera premisa nos ha
conducido a centrarnos Unicamente en aquellos aspectos que quere-
mos resaltar, aceptando como contrapartida la consideracion como
variables exdgenas de algunas variables que en modelos mas comple-
jos tienen la consideracion de variables endogenas, como el ahorro y
la inversion agregados; el saldo de la balanza de capitales o la oferta
de trabajo. La segunda premisa implica suponer que tanto los precios
como los salarios son completamente flexibles y todos los mercados
(incluyendo el mercado de trabajo) se encuentran en cualquier mo-
mento en equilibrio. Existe, por otra parte, movilidad perfecta de los
factores entre sectores y en cuanto al sector exterior se ha supuesto
que Espafa es en términos de comercio exterior un pais pequeno, por
lo que no puede alterar los precios internacionales de los bienes y ser-
vicios comercializables.

Asi, frente al modelo keynesiano de los multiplicadores en el que

la demanda agregada determina completamente el nivel de produccion
y los precios son completamente rigidos, hemos elaborado como con-
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trapartida un modelo clasico en el que la oferta agregada es la que
determina el nivel de produccion y los precios fluctian para mantener
el empleo agregado y la produccion constantes. En ambos casos, nues-
tros interés se centra en evaluar los efectos distributivos del turismo.

El modelo de equilibrio general puede representarse como un

conjunto de ecuaciones que describen de una forma amplia el comporta-
miento de la economia. En lineas generales, las ecuaciones del modelo:

4.2

. Describen la demanda de bienes y servicios de los agentes

econOmicos residentes.

. Describen la demanda de bienes y servicios de los turistas no

residentes.

. Describen la demanda de factores primarios y de inputs inter-

medios por parte de los sectores productivos.

. Aseguran que el precio de las mercancias refleja el coste de

su produccion.

. Aseguran la igualdad entre demanda y oferta para todas las

mercancias, incluyendo a los factores de produccion.

. Relacionan los precios pagados por los consumidores con los

precios recibidos por los productores.

. Aseguran que el gasto del sector publico, en términos reales,

permanece constante.

. Definen varias identidades macroeconomicas, tales como el

bienestar agregado, el PIB o el IPC.

Funcionamiento del modelo

En la descripcion del comportamiento de los sectores institucio-

nales y productivos el modelo incorpora el supuesto de optimalidad.
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Esto significa que los productores minimizan el coste de produccion
sujetos a una tecnologia que viene definida por una funcion de pro-
duccion, y los consumidores maximizan una funcion de utilidad sujetos
a una restriccion presupuestaria. Todas las funciones de produccion y
las funciones de utilidad consideradas son de tipo CES (elasticidad de
sustitucion constante), es decir, tienen la siguiente forma general:

Y=y E@X]( 7

_o
0—1) o1
a1-6)

donde Y representa el nivel de produccion (o de utilidad, si se trata
de una funcion de utilidad); X; son los inputs utilizados para producir
(o las cantidades consumidas de los distintos bienes, si se trata de una
funcion de utilidad); &; son parimetros de distribucién; y es un para-
metro de escala (en una funcion de utilidad se supone igual a la unidad);
y O es la elasticidad de sustitucion entre los inputs de la funcion. Dos
casos particulares de funciones CES son la Cobb Douglas, que corres-
ponde a una CES con elasticidad de sustitucion igual a uno, y la fun-
cion de coeficientes fijos (o funcion Leontief) que corresponde a una
funcion CES con elasticidad de sustitucion igual a cero.

El grafico 1 ilustra el comportamiento de la produccion interior en
el modelo de equilibrio general. Este grafico esta dividido en dos dreas
y su forma de arbol indica que se han empleado funciones de produc-
cion anidadas, lo que aumenta la flexibilidad del modelo al incluir mas
parametros de funcionamiento. En el area inferior estin representados
los inputs necesarios para generar la produccion interior. En el area
superior se muestran tres destinos distintos de esa produccion interior.
En los distintos vértices del arbol se han ofrecido también las elastici-
dades de sustitucion y de transformacion consideradas en el modelo.
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GRAFICO 1

COMPORTAMIENTO DE LA PRODUCCION INTERIOR
EN EL MODELO DE EQUILIBRIO GENERAL

OUTPUTS Ventas para Ventas para Ventas al turismo
la demanda interior exportaciones receptor

|
\ t:/ expdom

Produccion interior

50 \

INPUTS  s:0  Consumos intermedios Inputs primarios s:va
producto 1~ producto2  producto n trabajo 1 trabajo 2 trabajo/  capital

Empezando por los inputs, se observa como la produccion inte-
rior es, a un nivel superior, una funcion CES que depende de dos inputs:
un agregado de consumos intermedios y un agregado de inputs prima-
rios. En este nivel la elasticidad de sustitucion se ha considerado igual
a cero, lo que significa que inputs primarios e intermedios se com-
binan en proporciones fijas. El agregado de consumos intermedios es
a su vez una funcion CES que depende de 7 productos, que supone-
mos se combinan también mediante una tecnologia Leontief. El agre-
gado de inputs primarios se obtiene a partir de /tipos distintos de fac-
tor trabajo, rtipos distintos de rentas mixtas y un tipo de factor capital.
En este caso el valor de la elasticidad de sustitucion (a la que se le ha
denominado va) depende de cada sector en concreto®.

La produccion interior tiene tres usos alternativos: se puede desti-
nar a abastecer a la demanda interior, se puede exportar para satistacer
la demanda exterior o puede utilizarse para satisfacer las necesidades
del turismo receptor. Suponemos que los productores transforman pro-

¢ Véase el apartado de calibracion.
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duccion interior en cada uno de los destinos anteriores a partir de una
elasticidad de transformacion constante (CET) del siguiente tipo:

_E
£+l> e+l

(354

J
a-n

donde los Z; representan cada uno de los usos alternativos de la
produccion y € es la elasticidad de transformacion, que en nuestro
modelo hemos llamado expdom y que depende de cada sector en con-
creto. Para el proposito perseguido en este trabajo, un parametro fun-
damental es esta elasticidad de transformacion en el sector de la hos-
teleria, que podemos llamar expdom(turismo), pues nos proporciona
una idea del grado de dificultad que tienen los empresarios turisticos
espanoles para colocar su producto entre dos tipos de demandantes:
turismo interno y turiSmo receptor.

La demanda interna no solo recae sobre productos interiores
sino también sobre productos del mercado exterior. Nuestro modelo
utiliza el supuesto de Armington (1969) que considera los productos
interiores y extranjeros como imperfectamente sustitutivos, evitando el
problema de la especializacion completa que de otro forma surgiria en
economias totalmente abiertas. El grafico 2 muestra el mecanismo de
formacion de la produccion total disponible para la demanda interior
a partir de una funcion CES entre produccion interior y produccion
importada. La elasticidad de sustitucion finita arming recoge precisa-
mente el supuesto de que bienes nacionales y extranjeros no son per-
fectamente sustituibles. Los supuestos implicitos en la modelizacion de
las importaciones y las exportaciones son compatibles con nuestro su-
puesto de economia abierta precio aceptante en las importaciones y
las exportaciones. La produccion total disponible para la demanda in-
terior se distribuye entre inputs intermedios, inversion y consumo de
los residentes.

La inversion bruta se financia a través del ahorro pablico y priva-
do, el préstamo neto del exterior y la depreciacion, partidas todas ellas
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GRAFICO 2

FORMACION DE LA PRODUCCION TOTAL DISPONIBLE
PARA LA DEMANDA INTERIOR

Produccién total disponible
para la demanda interior

S arming

Produccién interior Producci6n importada

que en nuestro modelo se han supuesto constantes’. Esta inversion
agregada exogena se obtiene por agregacion de n bienes y servicios
que se combinan en proporciones fijas.

El consumo de los residentes, como se aprecia en el grafico 3, se
obtiene al resolver el problema de optimizacion en el que cada uno
de los agentes maximizan una funcion de utilidad Cobb Douglas defi-
nida sobre los 7 bienes y servicios, sujetos a una restriccion presu-
puestaria. El limite presupuestario esta definido por los ingresos que
se obtienen de la venta de los factores de produccion a las actividades
productivas y las transferencias netas recibidas del gobierno, a lo que
se le restan los impuestos sobre la renta pagados y la parte de renta
que los consumidores deciden ahorrar. A cada uno de los consumido-
res se le asigna una dotacion factorial que permanece constante duran-
te todos los experimentos. La unidad de consumo esta asociada a un
tipo de hogar clasificado por origen de la renta del sustentador prin-
cipal y tercil de renta. Cada uno de los tipos de hogar puede poseer
mas de un factor de produccion. Al no existir desempleo en el modelo,
la totalidad de los factores encuentran un uso en el proceso producti-
vo y reciben de acuerdo con ello una renta.

7 En términos de programacion dicho supuesto consiste en considerar estas partidas como dota-
ciones negativas de los hogares o las administraciones publicas.

42



GRAFICO 3
CONSUMO DE LOS RESIDENTES

Consumo de los residentes

s:1

Consumo bien 1 Consumo bien 2 . Consumo bien n

La modelizacion del comportamiento de los turistas se basa en
una idea de Rutherford®. Supongase que los turistas no residentes estin
dotados de un presupuesto global para turismo. En el periodo base,
parte de ese presupuesto se destina a gastos turisticos en Espana (in-
gresos por turismo receptor), mientras que otra parte se gasta en des-
tinos turisticos alternativos. Como se observa en el Grifico 4, para
representar esta decision en nuestro modelo se considera una funcion
de utilidad CES con elasticidad de sustitucion sigmay. Los turistas maxi-
mizan esta funcion de utilidad sujetos a su restriccion presupuestaria
que puede representarse como:

max U(TR TA)
s.a. P (TR)+e(TA)=e(PTG)

donde la mercancia “turismo receptor” (TR) representa la cesta de
la compra agregada que los turistas adquieren en Espana; Ppes el pre-
cio de esa cesta de la compra en euros; e es el “tipo de cambio real”
(euros/dolar); TA recoge las visitas turisticas en otros destinos alterna-
tivos valoradas en dolares’ y PTG es el presupuesto turistico global ex-
presado en dolares.

% Véase http://debreu.colorado.edu/lib/soe.htm

> Puede suponerse que el precio en dolares del gasto en destinos alternativos es una media pon-
derada de los tipos da cambio del dolar con respecto a las monedas de cada uno de los destinos
alternativos.
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GRAFICO 4

COMPORTAMIENTO DEL TURISMO INTERNACIONAL
EN EL MODELO DE EQUILIBRIO GENERAL

Consumo total de los turistas

/5 Slgma}\

Consumo en destinos Consumo del turismo
alternativos receptor en Espafia
s:1
Consumo bien 1 Consumo bien 2 Consumo bien n

Como pude observarse el precio en euros de 7A permanece
constante en relacion con el gasto turistico global, lo que significa que
el coste de las vacaciones (en euros) en destinos alternativos perma-
nece constante cuando el presupuesto turistico se ve alterado, incluso
aunque cambie el coste de las vacaciones en el destino Espana, lo que
significa que Espana no puede alterar el precio mundial, una conclu-
sibn que esta acorde con el supuesto de pais pequefo.

Un incremento en P7G aumentaria TA 'y TR proporcionalmente
si Prpy e fueran constantes. Sin embargo, si Prp/e aumenta, a los turis-
tas les resulta relativamente mas caro el turismo en Espana y dirigirin
el turismo hacia otros destinos alternativos. Este efecto depende de
dos factores: el impacto del turismo sobre el ratio P/e (que esta rela-
cionado con la elasticidad de transformacion entre produccion desti-
nada a la demanda interna y a la demanda exterior) y la facilidad de
los turistas para sustituir entre destinos alternativos. Por lo tanto, resul-
ta un ejercicio de gran importancia medir la sensibilidad de los resul-
tados a los parametros expdom y sigmay. Una vez deciden viajar a
Espanfa, los turistas asignan su presupuesto entre n bienes y servicios
de acuerdo a una funciéon de utilidad Cobb Douglas, como muestra el
grafico 4.
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En el modelo aparece un sector administraciones publicas (que
podemos llamar “gobierno”) que realiza transferencias y recauda im-
puestos. Todas las transferencias son fijas y exogenas. Todos los impues-
tos son exogenos pero una parte de los mismos se consideran fijos.
Esto significa que su cuantia permanece constante al nivel inicial y no
varia en relacion al resultado de las simulaciones. La mayoria de los
impuestos, en cambio, si que varian en funcion de los resultados de
las simulaciones. Asi, por ejemplo, la recaudacion del impuesto sobre
la renta se considera fija, lo mismo que las contribuciones a la seguri-
dad social a cargo de los empleados. En cambio si que se modelizan
las cotizaciones a la seguridad social a cargo de los empleadores, los
impuestos sobre los productos, los impuestos sobre las exportaciones
y el IVA. Como veremos en el apartado de resultados, algunos expe-
rimentos estan relacionados con la articulacion de un impuesto espe-
cial que recaeria sobre el gasto que los turistas realizan en hosteleria.
La cuantia de dicho impuesto se fija inicialmente en cero, pero se
modifica posteriormente en algunas simulaciones. El gobierno tam-
bién obtiene un rendimiento del capital publico que se considera
constante.

Con el conjunto de los ingresos netos, el gobierno realiza gasto
publico en un conjunto de 7 bienes y servicios de forma proporcional
a los ingresos. La representacion del sector publico se completa con
una restriccion que establece que el gasto publico en términos reales
permanece constante. Para conseguir este objetivo, el gobierno modi-
fica libremente el tipo medio del IVA que soportan los hogares.

" En términos de programacion la consideracion de un impuesto como fijo supone incluirlo en la
dotacién inicial del gobierno.
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5. CALIBRACION DE LOS MODELOS

5.1 Calibracion general del modelo

La matriz micro consistente simplificada derivada de la MCS-95
es la pieza empirica clave para obtener los multiplicadores contables
y calibrar el modelo de equilibrio general. Esto significa que los para-
metros de ambos modelos" han de ser consistentes con el equilibrio
inicial reflejado en la matriz simplificada, en el sentido de que la solu-
cion de los modelos, antes de la introduccion de perturbaciones exo-
genas, repliquen la economia espanola observada a través de la matriz
de contabilidad social. En el modelo de multiplicadores no se requie-
re mas informacion adicional, sin embargo, en el modelo de equilibrio
general, se necesita otra informacion complementaria procedente de
las elasticidades de sustitucion y transformacion. En el Cuadro 4 se
recogen las elasticidades de sustitucion de armington entre produccion
doméstica e importada, la elasticidad de transformacion entre produc-
cion domeéstica y exportada y la elasticidad de sustitucion entre facto-
res de produccion que se han obtenido de la literatura disponible.
Dado el detalle con el que se trabaja en los modelos empleados en
este trabajo y que se muestra en el Cuadro 3, un supuesto implicito es
que cada actividad produce sélo un Gnico producto.

5.2 Calibracion de la demanda del turismo receptor

Para calibrar las ecuaciones de demanda del turismo receptor
cuyo esquema se ha mostrado en el Grafico 4 se necesita obtener
informacion sobre la distribucion del consumo de los turistas clasifi-
cado por actividad; el presupuesto global del turismo mundial; y la
elasticidad de sustitucion para el turista extranjero entre Espana y otros
destinos turisticos.

" En el modelo de multiplicadores estos pardmetros basicamente son la matriz de propensiones
medias.
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CUADRO 4.

ELASTICIDADES DE SUSTITUCION Y TRANSFORMACION
QUE AFECTAN A LAS ACTIVIDADES Y LOS PRODUCTOS

Actividades Arming' expdom’ va'
Agricultura y pesca 2,2 39 0,24
Energfa y agua 2,8 1,0 0,20
Min. no energ, Metalurgia. I. Quimica 24 29 1,26
Metales, maqu. y med transporte 43 29 1,26
Otras manufacturas 3,2 2.9 1,12
Construccitn 1,9 1,0 1,40
Comercio y reparaciones 1,9 1,0 1,68
Hosteler{a 19 2,9 1,26
Transportes y comunicaciones 1,9 29 1,50
Actividades financieras 1,9 2,9 1,26
Actividades inmobiliarias 1,9 2,9 1,26
Servicios empresariales 1,9 1,9 1,26
Otros servicios 19 1,0 1,26

(1) A partir de De Melo y Tarr (1992).
(2) A partir de Dimaranan et al (2003).

Para obtener el consumo de los no residentes se ha partido de la
informacion suministrada por la MCS-95, donde aparece el consumo de
los no residentes clasificado por bienes y servicios II. Sin embargo, la
clasificacion final utilizada en los modelos de este trabajo es la de acti-
vidades. Sobre la base de que cada actividad produce un tGnico pro-
ducto se ha premultiplicado el vector de ventas a los turistas clasifica-
dos por bienes y servicios por una matriz de transformacion, obtenida
de la propia MCS-95, para pasar de la clasificacion de Bienes y Servicios 11
a la clasificacion por actividades. En el Cuadro 5 se ofrecen dos varian-
tes de presentacion del vector final de turismo utilizado, en términos de
porcentaje sobre las exportaciones totales y como porcentaje sobre el
gasto total que realizan los turistas extranjeros en nuestra economia.

Por otra parte, calculamos el presupuesto turistico global retra-
yendo a 1995 el dato suministrado por la Organizacion Mundial de
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CUADRO 5.
VENTAS A LOS TURISTAS NO RESIDENTES

(% sobre total de exportaciones y sobre el total del gasto del turismo receptor)

Actividades s/exportaciones s/gasto total
Agricultura y pesca 4,68 1,30
Energfa y agua 23,79 2,79
Min. no energ. Metalurgia. I. Quimica 1,19 0,81
Metales, maqu. y med transporte 2,62 4,21
Otras manufacturas 13,70 12,57
Construccién 91,20 0,47
Comercio y reparaciones 35,30 13,54
Hostelerfa 100,00 43,05
Transportes y comunicaciones 11,73 4,02
Actividades financieras 38,52 1,98
Actividades inmobiliarias 97,00 738
Servicios empresariales 3,45 0,70
Otros servicios 85,28 7,17

Turismo™ para el ano 2003 sobre la cuota de mercado de Espana en
los ingresos turisticos mundiales, que fue el 7,1%. Teniendo en cuen-
ta que el gasto del turismo receptor en Espana fue de 3,191 billones
de pesetas, se ha fijado el presupuesto turistico mundial en 38,5601
billones de pesetas.

Por tltimo, para calibrar el pardmetro sigmay que recoge la elas-
ticidad de sustitucion entre Espana y otros destinos turisticos se han
utilizado las proyecciones de la OMT para el turismo global y para
Europa hasta el ano 2020%, segin las cuales el crecimiento medio
anual en el turismo mundial seria del 4% y para Europa del 3%. Por lo
tanto, el parametro que buscamos es aquel que proporcione como
solucion del modelo un incremento en el turismo receptor del 3% ante
aumentos del 4% en el turismo global. Para ello se han realizado 300

2 Tourism Highlights, Edition 2003, World Tourism Organization.
B Turismo: Panorama 2020, OMT.
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simulaciones aumentando la elasticidad de sustitucion desde 0 hasta 3
a razon de un punto porcentual en cada iteracion. Los resultados de
dichos experimentos se muestran en el grafico 5. La respuesta del 3%
en el turismo receptor se logra para una elasticidad de sustitucion del
0,69 que es el valor calibrado para el parametro sigmay.

GRAFICO 5.

RESPUESTA DE LOS INGRESOS POR TURISMO A UN INCREMENTO
EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL DE TURISMO DEL 4%

(calibracion del parametro sigmay)
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6. RESULTADOS

A los modelos explicados anteriormente se le ha aplicado una
perturbacion para recoger el efecto de un incremento en el gasto del
turismo receptor del 3%, cifra que coincide con las previsiones del es-
tado estacionario de la entrada de turistas en Europa segun la Organi-
zacion Mundial del Turismo. En el caso del modelo de multiplicadores
esta cifra serd directamente la que aumentard la demanda final de los
turistas. Para el modelo de equilibrio general, el incremento exdgeno
considerado es de un 4% en la dotacion presupuestaria del turismo
mundial, que, por el modo en el que el modelo ha sido calibrado, es
equivalente a un aumento del 3% en el turismo receptor. De este modo
los resulados obtenidos con ambos modelos son directamente compa-
rables. Nuestra intencidn con este ejercicio es evaluar la contribucion
anual del turismo en las principales magnitudes econémicas de la eco-
nomia espanola, asi como en la distribucion de la renta, comprobando
su sensibilidad al modelo establecido para su evaluacion y a algunos
parametros clave del modelo de equilibrio general.

6.1 Multiplicadores contables y su descomposicion

En este aparatado se presentan los resultados obtenidos con el
modelo de multiplicadores. Para interpretar correctamente estos resul-
tados debe recordarse el supuesto crucial de que los precios son fijos
y que por lo tanto la produccion puede absorber completamente va-
riaciones en la demanda tanto directas como indirectas e inducidas por
una perturbacion exogena.

El Cuadro 6 recoge el impacto de un incremento exdgeno en el
turismo receptor del 3% en el modelo de multiplicadores. La segunda
columna recoge la variacion porcentual en la renta de los hogares, los
factores y las actividades que deberia tener lugar como consecuencia
del incremento anual en el turismo en ausencia de presiones sobre los
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CUADRO 6.

EFECTO SOBRE ILAS VARIABLES ENDOGENAS
DE UN INCREMENTO EXOGENO EN EL TURISMO DEL 3%

(Variacion porcentual y % descomposicion en los tres efectos)

Cuenta Total Leontief Abierto Cerrado
sall 0,17 0,00 61,80 38,20
sal2 0,16 0,00 61,17 38,83
sal3 0,15 0,00 59,68 40,32
mix1 0,26 0,00 66,77 33,23
mix2 0,24 0,00 66,30 33,70
mix3 0,23 0,00 65,61 34,39
penl 0,06 0,00 61,86 38,14
pen2 0,06 0,00 62,35 37,65
pen3 0,08 0,00 61,66 38,34
otrl 0,06 0,00 61,88 38,12
otr2 0,07 0,00 62,10 37,90
otr3 0,11 0,00 61,63 38,37
primhom 0,18 0,00 62,70 37,30
primmuj 0,21 0,00 63,96 36,04
medhom 0,17 0,00 59,51 40,49
medmuj 0,17 0,00 5842 41,58
univhom 0,13 0,00 55,01 44,99
univmu; 0,11 0,00 51,97 4803
rmprimhom 0,26 0,00 66,66 3334
rmprimmuj 0,33 0,00 63,78 31,22
rmmedhom 0,24 0,00 65,66 34,34
rmmedmuj 0,27 0,00 66,43 33,57
rmunivhom 0,21 0,00 64,55 35,45
rmunivmu; 0,16 0,00 59,58 40,42
cap 023 0,00 6122 3878
agric 0,20 56,25 0,00 4375
ener 0,18 50,77 0,00 4923
quim 0,10 54,19 0,00 4581
metal 0,07 46,77 0,00 53,23
otrman 0,20 50,60 0,00 49 40
cons 0,05 52,56 0,00 47 44
comer 0,15 28,57 0,00 71,43
hostel 0,14 5,68 0,00 94 32
transpor 0,15 45,83 0,00 54,17
finanz 0,18 39,31 0,00 60,69
inmob 0,15 23,83 0,00 76,17
seremp 0,12 55,71 0,00 4429
otrserv 0,06 15,21 0,00 84,79
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precios. Las tres columnas restantes recogen el porcentaje del impacto
anterior que es explicado por cada uno de los tres efectos comentados:
efecto transferencia (o Leontief), efecto de ciclo abierto y efecto de ciclo
cerrado. Como el shock inicial se produce sobre el vector de activida-
des el efecto transferencia solo tiene valores distintos de cero para las
actividades.

Analizando los resultados mostrados en el Cuadro 6 pueden esta-
blecerse algunas conclusiones. En cuanto a los hogares, si nos centra-
mos en el origen de la renta, el modelo de multiplicadores nos llevaria
a predecir un mayor impacto del turismo para las rentas mixtas que
para los asalariados, mientras que los hogares pensionistas, o los rentis-
tas, perciben solo una parte residual del beneficio que el turismo gene-
ra. En cuanto al nivel de renta, tanto para los trabajadores como para
los empresarios y autobnomos, el beneficio del turismo esta inversamen-
te relacionado con el nivel de renta, es decir, cuanto mayor es el nivel
de renta, menor es la variacion porcentual en la renta como conse-
cuencia del turismo; mientras que para los pensionistas y rentistas
parece darse la situacion contraria. Puede comprobarse que en la ex-
plicacion de los efectos del turismo sobre los hogares, los efectos de
ciclo abierto, es decir el mecanismo directo de transmision desde las
actividades a los hogares, via pago de factores, son mas importantes
que los efectos keynesianos de ciclo cerrado que tienen lugar como
consecuencia del flujo circular de la renta. Sin embargo, la proporcion
explicada por estos dos efectos sobre el total es bastante homogénea
entre hogares (aproximadamente 60% para el efecto de ciclo abierto y
40% para el ciclo cerrado).

En cuanto a los factores, y de modo consistente con los resulta-
dos anteriores, se observa que el turismo tiene un mayor impacto so-
bre las rentas mixtas que sobre las rentas del trabajo. También parece
que el efecto del turismo se reduce cuando aumenta la cualificacion
del factor, medida por el nivel de educacion. Por Gltimo, en los niveles
inferiores de educacion, el turismo beneficia mas a las mujeres que a
los hombres, mientras que lo contrario sucede cuando se trata de fac-
tores con educacion universitaria. De nuevo se comprueba que el efec-
to de ciclo abierto supera al efecto de ciclo cerrado, aunque en este caso
la heterogeneidad es mayor entre factores que la que se observaba
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entre hogares. Asi, para el factor trabajo universitario mujer el efecto
keynesiano explica el 48% del impacto total, mientras que para el fac-
tor rentas mixtas mujer con educacion primaria, la proporcion del
efecto circular de la renta es de solo el 31%.

Si nos centramos ahora en las actividades detectamos algunos re-
sultados sorprendentes: en primer lugar, existen muchas actividades que
obtienen un beneficio mayor en términos relativos que la hosteleria (la
actividad turistica por excelencia) como consecuencia de la expansion
turistica, como es el caso de la agricultura; otras manufacturas; energia;
actividades financieras; actividades inmobiliarias; transporte; y comercio.
Todas estas actividades ven crecer su produccion en mayor medida que
la hosteleria, que aumenta su produccion un 0,14% ante un aumento en
el turismo receptor del 3%. En segundo lugar, existen diferencias muy
acusadas entre actividades en la importancia del efecto total explicado
por los multiplicadores de Leontief. Asi, mientras que para algunas ac-
tividades el multiplicador del modelo abierto que se obtendria de las
tablas input-output explica mas del 50% del efecto total, en el caso de
la hosteleria el multiplicador de Leontief solo explica el 5,68% del efec-
to total, lo que sin duda esta relacionado con la capacidad de la hos-
teleria para captar parte de la demanda interior adicional generada por
el impacto inicial.

6.2 Resultados del modelo de equilibrio general

En este apartado se presentan los resultados del modelo de equi-
librio general, estableciendo en todos los casos comparaciones con los
obtenidos mediante el analisis de multiplicadores. El cambio de mode-
lo supone también un cambio de paradigma, desde una vision del mun-
do keynesiana en la que los precios permanecen fijos y la oferta se ajus-
ta a la demanda, a una vision clasica en la que los precios son flexibles
y la produccion interior esta determinada por una oferta de factores fija.
Los supuestos clasicos son mas apropiados para explicar economias con
pocas fricciones cuya utilizacion de la capacidad productiva es elevada.

El Cuadro 7 introduce el efecto del turismo sobre la produccion
interior (demanda interior, exportaciones y ventas al turismo receptor).
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CUADRO 7.

EFECTO SOBRE LA PRODUCCION
DE UN INCREMENTO EXOGENO EN EL TURISMO

(variacion porcentual)

Actividad McS! MEGA®
Agricultura y pesca 0,20 0,18
Energfa y agua 0,18 -0,08
Min. no energ. Metalurgia. I. Quimica 0,10 0,43
Metales, maquin. y med. transporte 0,07 -0,59
Otras manufacturas 0,20 -0,04
Construccion 0,05 -0,03
Comercio y reparaciones 0,15 0,10
Hostelerfa 0,14 0,66
Transportes y comunicaciones 0,15 -0,10
Actividades financieras 0,18 0,02
Actividades inmobiliarias 0,15 0,11
Servicios empresariales 0,12 -0,11
Otros servicios 0,06 0,04
Produccién total 0,12 -0,04

(1) Respuesta a variaciones exdgenas del turismo receptor del 3%.

(2) Respuesta a variaciones exdgenas en el presupuesto turistico mundial del 4%.

La comparacion con los resultados de los multiplicadores conduce a
resultados abrumadoramente diferentes. En primer lugar, como senalan
Copeland (1991) y Adams y Parmenter (1995), el turismo puede tener
un impacto negativo sobre la produccion de algunos sectores. En par-
ticular, uno de los sectores mas beneficiados segin la aplicacion del
modelo de multiplicadores, la agricultura, es ahora claramente un sec-
tor cuya produccion se ve reducida, aunque si tenemos en cuenta la
variacion en los precios del sector —véase Cuadro 8— podemos con-
cluir que sus ingresos permanecen inalterados. Por otra parte, la hos-
teleria es ahora el sector que mas se beneficia del impacto del turismo
receptor, en claro contraste con los multiplicadores contables. La indus-
tria de la metalurgia y quimica y los metales y la maquinaria son ahora
los sectores mas perjudicados tanto en términos nominales como rea-
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CUADRO 8.

EFECTO SOBRE LOS PRECIOS’
DE UN INCREMENTO EXOGENO EN EL TURISMO DEL 3%

(variacién porcentual)

Precios MCS? MEGA’
Agricultura y pesca 0,00 0,18
Energfa y agua 0,00 0,10
Min. no energ, Metalurgia. . Quimica 0,00 0,14
Metales, maquin. y med transporte 0,00 0,14
Otras manufacturas 0,00 0,12
Construcci6n 0,00 0,12
Comercio y reparaciones 0,00 0,09
Hostelerfa* 0,00 0,00
Transportes y comunicaciones 0,00 0,14
Actividades financieras 0,00 0,13
Actividades inmobiliarias 0,00 0,13
Servicios empresariales 0,00 0,14
Otros servicios 0,00 0,11
IPC 0,00 0,10

(1) Precios interiores (media ponderada de los precios de las mercancia domésticas e importadas).
(2) Respuesta a variaciones exogenas del turismo receptor del 3%.
(3) Respuesta a variaciones exogenas en el presupuesto turistico mundial del 4%.

(4) El numerario del modelo de equilibrio general es el precio en el sector de la hosteleria, por eso su
variacion en el MEGA es igual a cero.

les. Pese al tiron del consumo exterior, el transporte pierde peso, al
caer su demanda interior de modo significativo. Obsérvese que frente
a un incremento de la produccion agregada de +0,12% en el modelo
de multiplicadores, el MEGA predice una caida en la produccion inte-
rior de —0,04%".

Segun los resultados del Cuadro 8, los productos agricolas son
los que mas se encarecen en términos relativos, mientras que la hos-

1 La variacion en la produccion interior no es cero debido a la existencia de consumos interme-
dios y del sector exterior.
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CUADRO 9.

EFECTO SOBRE LOS FACTORES
DE UN INCREMENTO EXOGENO EN EL TURISMO

(variacién porcentual)

Factores MCS' MEGA?
Trab Estudios primarios. Hombres 0,18 0,00
Trab Estudios primarios. Mujeres 0,21 0,00
Trab Estudios medios. Hombres 0,17 0,00
Trab Estudios medios. Mujeres 0,17 0,00
Trab Estudios universitarios. Hombres 0,13 0,00
Trab Estudios universitarios. Mujeres 0,11 0,00
Mix Estudios primarios. Hombres 0,26 0,00
Mix Estudios primarios. Mujeres 0,33 0,00
Mix Estudios medios. Hombres 0,24 0,00
Mix Estudios medios. Mujeres 0,27 0,00
Mix Estudios universitarios. Hombres 0,21 0,00
Mix Estudios universitarios. Mujeres 0,16 0,00
Capital 0,23 0,00

(1) Respuesta a variaciones exogenas del turismo receptor del 3%.

(2) Respuesta a variaciones exogenas en el presupuesto turistico mundial del 4%.

teleria es el servicio que mas se abarata. De acuerdo con estos resul-
tados, al contribucion pura del turismo al IPC, es decir, la variacion en
el nivel de precios como consecuencia Gnicamente del crecimiento en
el turismo, manteniendo el resto de variables constantes, es del 0,1%.
En el modelo de multiplicadores contables la variacion en los precios
es cero por definicion®.

El Cuadro 9 simplemente verifica que en un modelo de equili-
brio general con equilibrio en todos los mercados y pleno empleo de
los factores, la demanda agregada de todos los sectores para cada tipo

5 Se puede obtener un modelo multiplicadores de precios a partir de una matriz de contabilidad
social, en el que los precios reaccionan a variaciones exdgenas en el coste (véase Roland-Holst y
Sancho, 1995). Este modelo, no obstante no seria apropiado para analizar cambios exogenos de
demanda, como es el caso.
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CUADRO 10.

EFECTO SOBRE LOS HOGARES
DE UN INCREMENTO EXOGENO EN EL TURISMO

(variacién porcentual)

Hogares MCS' MEGA®
Asalariados 1er tercil 0,17 0,07
Asalariados 2° tercil 0,16 0,08
Asalariados 3er tercil 0,15 0,10
Rentas mixtas ler tercil 0,26 0,21
Rentas mixtas 2° tercil 0,24 0,20
Rentas mixtas 3er tercil 0,23 0,20
Pensionistas ler tercil 0,06 0,02
Pensionistas 2° tercil 0,06 0,02
Pensionistas 3er tercil 0,08 0,04
Otras rentas ler tercil 0,06 0,03
Otras rentas 2° tercil 0,07 0,04
Otras rentas 3er tercil 0,11 0,08

(1) Respuesta a variaciones exogenas del turismo receptor del 3%. Variacion en el nivel de renta.

(2) Respuesta a variaciones exdgenas en el presupuesto turistico mundial del 4%. Variacion equivalente.
P g P p q

de factor es constante, en claro contraste de nuevo con el modelo de
multiplicadores.

En el Cuadro 10 se muestra el efecto sobre el bienestar de los
hogares derivado del modelo de equilibrio general, medido en térmi-
nos de variacion equivalente. Todos los hogares salen ganando, en
mayor o menor medida de una expansion en la entrada de turistas.
Como se aprecia en la tercera columna, el MEGA sitGa también a los
hogares que perciben su principal fuente de ingresos de las rentas
mixtas como los principales beneficiados del turismo, aunque en este
caso la brecha con respecto a los hogares asalariados se amplia en
gran medida. De hecho, el MEGA detecta que los hogares del tercer
tercil de ingresos rentistas obtienen un mayor provecho del turismo
que algunos hogares asalariados, un resultado que no se observaba
con los multiplicadores. Otra caracteristica relevante es que desaparece
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la correlacion negativa entre beneficios del turismo y nivel de renta
para los hogares asalariados.

6.3 Un experimento de politica fiscal

En los ultimos anos la discriminacion fiscal del turismo interna-
cional ha constituido una practica cada vez mas extendida (véase Jen-
sen y Wanhill, 2002, para una discusion sobre el tema). En este apar-
tado se analizan los resultados que se obtienen cuando se utiliza el
modelo de equilibrio general para simular los efectos que tendria la
introduccion de un impuesto que gravara el gasto en hosteleria del
turismo receptor. Nuestro punto de partida es la introduccion de un
impuesto especifico a los turistas no residentes del 5% en el sector de
la hosteleria realizando los ajustes fiscales sobre el IVA para mantener
ex post el gasto publico real constante.

El Cuadro 11 ofrece los resultados sobre la produccion y el bien-
estar de los distintos hogares como consecuencia del experimento lle-
vado a cabo. Como puede observarse, la magnitud de los impactos
sobre la produccion de las actividades, a excepcion de la hosteleria,
es bastante reducida. La introduccion del impuesto perjudica esencial-
mente al sector que lo soporta, la hosteleria, que veria reducir su pro-
duccion en casi medio punto porcentual, aunque también genera efec-
tos inducidos negativos sobre otras ramas de actividad, como la de
metales y la maquinaria o la de metalurgia y quimica. En cambio, el
comercio, las actividades financieras y las actividades inmobiliarias son
claramente las mas beneficiadas. Esta medida fiscal discriminatoria
conllevaria un descenso en la presion fiscal del IVA de dos puntos por-
centuales, lo que beneficiaria principalmente a los hogares asalariados
y a los hogares con rentas mas elevadas.

El Cuadro 12 compara los efectos sobre las ventas a los turistas
no residentes de las dos simulaciones realizadas. Ante un aumento en
el presupuesto global del turismo del 4% el gasto del turismo receptor
aumenta a nivel agregado un 3%, variacion que no se distribuye
homogéneamente entre sectores, aunque todas las actividades aumen-
tan sus ventas a los turistas. Cuando se establece un impuesto sobre
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CUADRO 11.

EFECTO SOBRE LA PRODUCCION'Y EIL BIENESTAR
DE UN INCREMENTO EXOGENO EN EL IMPUESTO TURISTICO DEL 5%

Actividad Variacién% Hogares Variacién%
Agricultura y pesca 0,02 Asalariados 1ler tercil 0,16
Energfa y agua 0,02 Asalariados 2° tercil 0,17
Min. no energ. Metalurgia. I. Quimica 0,06 Asalariados 3er tercil 0,19
Metales, maqu. y med transporte -0,09 Rentas mixtas ler tercil 0,10
Otras manufacturas 0,01 Rentas mixtas 2° tercil 0,12
Construccitn 0,01 Rentas mixtas 3er tercil 0,14
Comercio y reparaciones 0,11 Pensionistas ler tercil 0,02
Hosteler{a 0,43 Pensionistas 2° tercil 0,02
Transportes y comunicaciones 0,04 Pensionistas 3er tercil 0,05
Actividades financieras 0,08 Otras rentas ler tercil 0,03
Actividades inmobiliarias 0,10 Otras rentas 2° tercil 0,05
Servicios empresariales 0,00 Otras rentas 3er tercil 0,10
Otros servicios 0,04

Producci6n total -0,01 Presi6n fiscal -2,02

el gasto que el turista no residente realiza en hosteleria, el gasto en
hosteleria de los turistas que nos visitan se reduce un 3%, mientras que
aumenta el consumo en el resto de productos debido al descenso ge-
neralizado en el nivel de precios.

6.4 Analisis de sensibilidad

En los Graficos 6 a 23 se muestra la reaccion de los resultados
agregados a cambios en dos parametros clave del modelo: la elastici-
dad de sustitucion para los turistas no residentes, entre Espana y otros
destinos alternativos (sigmay), y la elasticidad de transformacion para
los empresarios turisticos espanoles entre turismo doméstico y turismo
receptor (expdom)*. En particular, ademas de los resultados para los

19 En el andlisis s6lo se ha modificado el parimetro expdom relativo a la hosteleria
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CUADRO 12.
EFECTO SOBRE LAS VENTAS AL TURISMO
RECEPTOR DE UNA VARIACION EXOGENA EN EL TURISMO DEL 3%
Y DE UN INCREMENTO EN EL IMPUESTO TURISTICO DEL 5%

(variacién porcentual)

Actividad Variacion del turismo Experimento fiscal
Agricultura y pesca 3,53 0,75
Energfa y agua 2,21 0,46
Min. no energ, Metalurgia. I. Quimica 3,26 0,66
Metales, maqu. y med transporte 3,21 0,65
Otras manufacturas 3,35 0,68
Construccion 0,00 0,00
Comercio y reparaciones 2,29 0,51
Hostelerfa 351 -3,00
Transportes y comunicaciones 3,33 0,68
Actividades financieras 3,37 0,69
Actividades inmobiliarias 338 0,09
Servicios empresariales 291 0,59
Otros servicios 2,27 0,47

pardmetros inicialmente elegidos (la linea que llamamos base) se han
representado también los obtenidos para valores de sigmay y expdom
de 0; 1; 2; y 3. Por lo tanto, todo el analisis llevado a cabo en los apar-
tados anteriores no es mas que una fotografia detallada de un Gnico
punto de la linea de trazo discontinuo llamada base. La regularidad en
las pautas de comportamiento representadas avalan empiricamente la
hipotesis de la unicidad del equilibrio.

El Grafico 6 recoge el efecto de sigmay sobre el turismo recep-
tor cuando el presupuesto turistico mundial varia entre 0 y 10%. Pue-
de comprobarse como la linea base devuelve un valor del 3% cuando
el gasto global en turismo aumenta un 4%, en linea con lo apuntado
en nuestras simulaciones. Cuando la elasticidad de sustitucion es igual
a 0, la variacion en el turismo receptor de Espana es muy similar al
aumento en el presupuesto global de turismo, excepto por una pe-
quena diferencia consecuencia del efecto renta negativo de equilibrio
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GRAFICO 6.

IMPACTO DE VARIACIONES EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL
DE TURISMO SOBRE LOS INGRESOS POR TURISMO

(sensibilidad al parametro sigmay)
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GRAFICO 7.

IMPACTO DE VARIACIONES EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL
DE TURISMO SOBRE LOS INGRESOS POR TURISMO

(sensibilidad al pardametro expdom)
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GRAFICO 8.

IMPACTO DE VARIACIONES EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL
DE TURISMO SOBRE EL BIENESTAR

(sensibilidad al parametro sigmay)
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GRAFICO 9

IMPACTO DE VARIACIONES EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL
DE TURISMO SOBRE EL BIENESTAR

(sensibilidad al pardametro expdom)
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GRAFICO 10.

IMPACTO EN LAS EXPORTACIONES DE VARIACIONES
EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL DE TURISMO

(sensibilidad al parametro sigmay)
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GRAFICO 11.

IMPACTO EN LAS EXPORTACIONES DE VARIACIONES
EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL DE TURISMO

(sensibilidad al pardametro expdom)
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GRAFICO 12.

IMPACTO EN LAS IMPORTACIONES DE VARIACIONES
EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL DE TURISMO

(sensibilidad al parametro sigmay)
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GRAFICO 13.

IMPACTO EN LAS IMPORTACIONES DE VARIACIONES
EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL DE TURISMO

(sensibilidad al pardametro expdom)
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GRAFICO 14.

IMPACTO EN EL IPC DE VARIACIONES
EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL DE TURISMO

(sensibilidad al parametro sigmay)
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GRAFICO 15.

IMPACTO EN EL IPC DE VARIACIONES
EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL DE TURISMO
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GRAFICO 16.

IMPACTO EN EL TIPO DE CAMBIO DE VARIACIONES
EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL DE TURISMO

(sensibilidad al parametro sigmay)

% variacién en el tipo de cambio

0,6
0,4
0,2
0,1
0,1
0,8
0,12
0,14
0,16

0,18 |

0,2

“F‘&’}.‘.-: -
o ™~ -~
Ny T T e
Il PALTIN alir -
\'Q ----- == ~ - ---------_
001, S~ TS
\.; ....... --~~. --~-.___--
S, e, -
'\_; ...... b ‘~_-
.\. R
~l. I
T~ See,
0 ~
| \ ~
2 ------ ~
o — \
BASE e 5 e 5 s \
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

% aumento en el turismo global

(variacion porcentual sobre el ano base)

GRAFICO 17.

IMPACTO EN EL TIPO DE CAMBIO DE VARIACIONES
EN EL PRESUPUESTO MUNDIAL DE TURISMO

(sensibilidad al pardametro expdom)
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GRAFICO 18.

IMPACTO EN EL BIENESTAR DE VARIACIONES
EN EL IMPUESTO SOBRE TURISMO

(sensibilidad al parametro sigmay)
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GRAFICO 19.

IMPACTO EN EL BIENESTAR DE VARIACIONES
EN EL IMPUESTO SOBRE TURISMO

(sensibilidad al pardametro expdom)
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GRAFICO 20.

IMPACTO EN EL TIPO DE IVA DE VARIACIONES
EN EL IMPUESTO SOBRE TURISMO

(sensibilidad al parametro sigmay)
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GRAFICO 21.

IMPACTO EN EL TIPO DE IVA DE VARIACIONES
EN EL IMPUESTO SOBRE TURISMO

(sensibilidad al pardametro expdom)
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GRAFICO 22.

IMPACTO EN LOS INGRESOS POR TURISMO DE VARIACIONES
EN EL IMPUESTO SOBRE TURISMO

(sensibilidad al parametro sigmay)

ces

. ——

S B N T
~ -~ oo
.....
cee

% cambio en exportaciones de turismo
1

-10

a2l
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

% incremento en los impuestos al turismo

(variacion porcentual sobre el ano base)

GRAFICO 23.

IMPACTO EN LOS INGRESOS POR TURISMO DE VARIACIONES
EN EL IMPUESTO SOBRE TURISMO
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general que se produce al apreciarse el euro y aumentar los precios
domeésticos de las actividades turisticas. Para una elasticidad de susti-
tucion de 3, por ejemplo, los efectos sobre el turismo receptor del
experimento considerado apenas supera el 1%. La elasticidad de sus-
titucion esta directamente relacionada con lo homogéneo que es un
producto. Cuanto mis sustitutivos cercanos tenga el turismo espafol
mayor serd la elasticidad de sustitucion y mayor serd la pérdida en la
cuota de mercado en las expansiones del turismo. Por lo tanto, los
resultados relacionados con la sensibilidad a la elasticidad sigmay nos
proporcionan una imagen cuantitativa de la importancia que cobra la
diferenciacion del producto en las exportaciones de turismo, como lo
muestra la respuesta del bienestar agregado del Grafico 8.

Como consecuencia de la expansion turistica el tipo de cambio
se aprecia, aunque de forma moderada, siendo mayor la apreciacion
cuanto menor es el valor de sigmay (Graficol6). La apreciacion del
tipo de cambio real ayuda a la caida en las exportaciones (Grafico
10) y al aumento de las importaciones (Grafico 12). La magnitud del
impacto sobre el IPC también esta relacionada negativamente con el

parametro sigmay a través de la mayor presion de la demanda (Gra-
fico 14).

En cuanto al experimento de politica fiscal, los graficos corres-
pondientes muestran que los efectos son menos lineales. De nuevo se
demuestra (Grafico 18) que el impacto sobre el bienestar de los resi-
dentes tras la aplicacion de un impuesto turistico es mayor cuanto
menores son las posibilidades de sustitucion entre destinos turisticos
alternativos. La mayor diferenciacion del producto, recogida en el
menor valor de sigmay también permitiria reducciones adicionales en
la presion fiscal a los hogares residentes (Grafico 20), mientras que el
Grafico 22 muestra los importantes descensos en los ingresos por turis-
mo receptor que se producirian cuando aumenta el valor de sigmay.

En la interpretacion de los graficos relacionados con el anilisis
de sensibilidad al parimetro expdom, conviene recordar que el valor
en los experimentos base de la elasticidad de transformacion en el sec-
tor de la hosteleria estdi muy cercano a 3, por lo que ambas lineas
practicamente se superponen en los graficos mostrados.
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El Grafico 7 nos dice que el impacto sobre el turismo receptor es
mayor cuanto mas sencillo les resulta a los empresarios dirigir su pro-
duccion al sector exterior ante variaciones en los precios relativos. Sin
embargo, en este caso, la reduccion en las posibilidades de consumo
para los hogares residentes hace que su bienestar disminuya ante
aumentos en el valor del parametro expdom (Grafico 9). Los Graficos
11 y 12 demuestran que los resultados del comercio exterior son poco
sensibles al parametro expdom. En cambio, los precios interiores (Gra-
fico 15) y el tipo de cambio (Grafico 17) son muy sensibles al valor
del parametro. Para valores del parimetro expdom de 0 o 1 el tipo de
cambio se deprecia, y lo contrario sucede con valores del parimetro
de 2y 3.

El efecto del impuesto turistico sobre el bienestar de los hogares
residentes siempre es positivo, aunque el Grafico 19 establece que los
impuestos turisticos desempenan un mayor impacto sobre el bienestar
cuando aumenta el valor de expdom siendo la sensibilidad de los re-
sultados en este caso muy importante. Esto es debido a que la reduc-
cion en la presion fiscal soportada por los hogares se ve reforzada en
este caso con mayores posibilidades de consumo en el sector de la
hosteleria.
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7. CONCLUSIONES

En este articulo se han utilizado dos modelos multisectoriales
con supuestos distintos sobre el funcionamiento de los precios para
establecer los efectos sobre la economia espanola de una variacion
exoOgena en el presupuesto turistico mundial. Por una parte, se ha con-
siderado un modelo de precios fijos desarrollado a partir de una matriz
de contabilidad social, que completa el modelo abierto de Leontief
con la inclusion de la demanda final y la generacion y distribucion del
valor anadido. Este marco de anlisis es el tradicional para evaluar los
efectos del turismo en una economia. Frente a este modelo “keynesia-
no” se ha utilizado, por otra parte, un modelo de equilibrio general en
el que los precios de los bienes, servicios y factores son completa-
mente flexibles y todos los mercados estan en equilibrio. Este modelo
es representativo de un paradigma “clasico” de la economia, segin el
cual no existen fricciones y la utilizacion de la capacidad productiva es
muy elevada. Aunque el efecto cuantitativo desagregado, en valor abso-
luto, es relativamente similar con ambos modelos, las conclusiones re-
distributivas cambian en gran medida. Asi, solo en el marco de precios
flexibles puede explicarse que el turismo pueda tener un impacto ne-
gativo sobre la produccion de algunos sectores como consecuencia de
la elevacion de los precios. Ademas, en el modelo keynesiano se detec-
ta una correlacion negativa entre beneficios del turismo y nivel de ren-
ta, en ciertos sectores de la poblacion, que desaparece en el modelo
clasico.

El modelo de equilibrio general se ha utilizado para realizar expe-
rimentos fiscales relacionados con el establecimiento de un impuesto
del 5% que gravaria solo al turista extranjero. De acuerdo con los re-
sultados obtenidos, esta medida conllevaria un descenso en la presion
fiscal del TVA de dos puntos porcentuales que beneficiaria principal-
mente a los hogares asalariados y a las rentas mas elevadas.

El andlisis de sensibilidad demuestra la importancia en los resul-
tados tanto del parimetro que mide la elasticidad de sustitucion para
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los turistas internacionales entre Espana y otros destinos turisticos,
como de la elasticidad de transformacion para los empresarios turisti-
cos espanoles entre turismo nacional e internacional. Estas elasticidades
estan relacionadas con el grado de flexibilidad de la oferta turistica
nacional y con la capacidad de diferenciacion del producto turistico.
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para medir la evolucion del precio
de los hoteles en Espana
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1. INTRODUCCION

El estudio de la evolucion de los precios del sector turistico es
una cuestion de gran importancia tanto desde el punto de vista micro-
econOmico como desde una perspectiva macroecondémica. En el ana-
lisis microecon6mico la atencion se dirige hacia la relacion que existe
entre el precio y las caracteristicas individuales de los bienes y servi-
cios relacionados con el turismo. Asi, por ejemplo, para estudiar como
ha cambiado la competitividad del sector hotelero en el tiempo, es ne-
cesario hacer mencion no sélo a las variaciones en los precios, sino
también a cambios en los componentes de la calidad de los servicios
ofrecidos por los hoteles. Desde una perspectiva macroeconémica, la
evolucion de los precios en el sector turistico se relaciona con los cam-
bios en el IPC.

Cuando se elaboran indices de precios, se plantea una cuestion
clave: scomo deben tratarse los problemas de calidad? Especificamente,
en nuestro caso, nos podemos plantear la siguiente cuestion: ;como
deben tratarse los problemas de calidad al construir indices de precios
de los hoteles? Antes de contestar a esta Gltima pregunta, vamos a plan-
tear de forma general el problema del tratamiento de los cambios de
calidad. En la elaboracion de diferentes agregados a precios constantes
se parte de la siguiente ecuacion basica:

indice de valor = indice de precios x indice de volumen

Es importante aclarar que el término “volumen” recoge de hecho
tanto variaciones en cantidad como variaciones en calidad. En conse-
cuencia, los indices de precios deberian reflejar exclusivamente varia-
ciones puras de precios. Ahora bien, los indices de precios que ela-
boran las oficinas nacionales de estadistica: jreflejan variaciones puras
de precios o también incorporan componentes de cambios de calidad?
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Este interrogante es pertinente plantearlo dado que vivimos en un
mundo en que mucho de los que consumimos o en lo que invertimos
estan sometidos a rapidos cambios tecnologicos, lo que dificulta la ela-
boracion de indices de precios, dado que la base de su elaboracion es
el seguimiento de articulos adecuadamente especificados a lo largo del
tiempo. El problema que se plantea es que ciertos articulos, como es
el caso de los ordenadores personales, y también muchos servicios,
estan sometidos a un constante cambio de especificaciones lo que difi-
culta la determinacion de las variaciones de precios.

El tratamiento de los cambios de calidad en la elaboracion de un
indice de precios puede hacerse por distintos métodos. Asi, el Sistema
de Cuentas Nacionales de las Naciones Unidas de 1993 (SCN-93)" de-
dica un capitulo a las cuentas econdémicas medidas a precios constantes
en el que se presta una atencion especial al tratamiento de los cambios
de calidad, proponiéndose distintos enfoques. Entre los distintos méto-
dos para el tratamiento de los cambios de calidad se pueden destacar
los métodos de emparejamiento y los métodos hedonicos.

En la mayor parte de los institutos oficiales de estadistica se uti-
liza el modelo de emparejamiento para el control de los efectos de cam-
bio de calidad en los precios. Segin este método los Ginicos precios
usados utilizados al elaborar el indice corresponden a aquellas varie-
dades o modelos cuya especificacion permanece inalterada en dos pe-
riodos de tiempo adyacentes. Al aplicar este método se pueden produ-
cir dos tipos de errores. Un primer tipo de error se deriva de que los
precios observados para modelos emparejados pueden no representar
adecuadamente los movimientos de precios que tienen lugar en el
conjunto de los modelos. Un segundo tipo de error puede derivarse
de emparejar como modelos idénticos a modelos que en realidad no
lo son por haber variado alguna de sus caracteristicas.

La aplicacion de métodos hedonicos en la elaboracion de indices
de precios hedonicos tiene como soporte tedrico la funcion o hipotesis
hedonica. De acuerdo con la hipotesis hedonica, un bien o servicio

7 Ver Naciones Unidas (1993).
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heterogéneo puede contemplarse como el agregado de un conjunto
de caracteristicas, siendo éstas las que determinan el comportamiento
tanto de consumidores como de productores. La calificacion de hedo-
nico proviene del hecho de suponer que las caracteristicas diferencia-
doras son objeto directo del deseo de los consumidores, y, ademas,
son observables. Estas caracteristicas juegan el papel de variables eco-
nomicas homogéneas valoradas por consumidores y productores. La
aplicacion de los diferentes métodos hedonicos implica la estimacion
de regresiones hedonicas en las que aparece como variable endogena
el precio del producto y como variables explicativas las caracteristicas
del producto. Estas regresiones son la base para “descontar” los cam-
bios de calidad del precio del producto.

En el SCN-93 se recomienda una mayor utilizacion de los méto-
dos hedonicos. En la misma linea, un grupo, del que forman parte eco-
nomistas tan prestigiosos como Boskin, Griliches o Jorgenson, elabo-
raron en 1996 para el Senado de los Estados Unidos el denominado
Informe Boskin™. En este informe se hacen recomendaciones acerca
de la elaboracion de indices hedonicos como el procedimiento mas
adecuado para el tratamiento de los problemas de cambios de calidad,
a fin de obtener una medida mas precisa en los indices de precios de
consumo”. En realidad, el Bureau of Labor Statistics de los EE.UU., que
es el organismo responsable de la elaboracion del IPC de aquel pais,
viene aplicando esta técnica desde hace bastante tiempo®. También,
en el volumen del Journal of Economic Perspectives correspondiente
al invierno de 1998 aparece todo un conjunto de articulos que pro-
fundizan en la problematica de como separar variaciones de calidad
de variaciones en precios”, senalando las posibles mejoras a introducir
en el IPC con objeto de corregir los sesgos alcistas producidos funda-

8 Ver Boskin et al. (1996).

¥ El Informe estima para los EE.UU. que el sesgo alcista en el IPC es del orden de un 1,1% anual,
del que 0,4 puntos corresponden al hecho de mantener fijas las ponderaciones, mientras que los
restantes 0,7 se deberfan a los cambios de calidad asociados a los nuevos productos introducidos
periddicamente en el IPC.

» De hecho, el director de la oficina de precios de este organismo, analiza en un articulo el pro-
blema de los posibles sesgos que pueden tener los indices de precios al consumo (ver Moulton,
1996).

2 Veéase, por ejemplo Boskin et al. (1998), Abraham et al. (1998); Deaton (1998) y Nordhaus (1998).
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mentalmente por la contaminacion que sufren los indices de precios,
por no separar adecuadamente los cambios de calidad. Recientemente®,
el Bureau of Labour Statistics (BLS) consultd a un panel de expertos
que analizaran los problemas conceptuales y estadisticos que se plan-
tean en la elaboracion de los indices de coste de la vida. Parece que
hubo un acuerdo entre los especialistas consultados en que el enfo-
que hedonico es el enfoque mas adecuado para el tratamiento de los
cambios de calidad. No obstante recomendaron no expandir de forma
inmediata el uso de este enfoque, ya que consideran que todavia sub-
sisten problemas econométricos no resueltos, y que otras cuestiones
de medida requieren una atencion adicional.

En Espana, el INE en la elaboracion del IPC#, para el tratamiento
de los cambios de calidad, utiliza los métodos tradicionales de empa-
rejamiento y de informacion facilitada por los expertos. En la mono-
grafia del INE también se indica que con el nuevo sistema del IPC base
2001 se han elaborado estudios encaminados a valorar la posible apli-
cacion de la regresion hedonica en la elaboracion del IPC, aunque no
se especifica en que articulos se han elaborado estos estudios. Fuera del
INE, en Espana se han realizado varios estudios en los que se utilizan
regresiones hedonicas* para ordenadores (Izquierdo y Matea (2001B)),
viviendas (Bover y Velilla (2001)), automoéviles (Izquierdo et al. (2001))
y hoteles (Uriel et al. (2001)*). En todos estos estudios los crecimien-
tos de los precios son sustancialmente inferiores a los obtenidos en los
indices elaborados por el INE.

A la vista de lo anterior se puede destacar que el tratamiento de
calidad por procedimientos hedoénicos, en lugar de los procedimien-
tos tradicionales, contribuye en general a aminorar la tasa de inflacion,
aunque también habria que tener presente que en otros casos haya
cambios de calidad negativos que estén recogidos implicitamente en

2 Véase Schultze y Mackie (2002).
» Veéase INE (2002).

% En Bover e Izquierdo (2001) se analizan los métodos hedonicos y las consecuencias de su apli-
cacion en la Contabilidad Nacional.

% Con una finalidad distinta también han utilizado el enfoque hedonico Espinet et. al. (2003) para
analizar loe precios de los hoteles.
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los precios. Asi, por ejemplo, se puede argumentar que en la presta-
cion de algunos servicios ha disminuido su nivel debido a reducciones
de personal. En cualquier caso, es importante senalar que en la elabo-
racion del IPC y de otros deflactores de los distintos paises se deberia
aplicar la misma metodologia de tratamiento de los cambios de cali-
dad con objeto de que los diferenciales de precios observados no se
deban parcialmente a diferencias en la metodologia empleada. En este
sentido, es posible que en el diferencial de precios de los paises euro-
peos con Estados Unidos pueda estar jugando algin papel el trata-
miento de calidad mediante procedimientos hedonicos, ya que ha sido
este ultimo pais el primero donde se han empezado a utilizar los cita-
dos procedimientos.

En el presente articulo se aplican métodos hedonicos para medir
la evolucion del precio de los hoteles en el periodo 1993-2002. La
estructura de este articulo es la siguiente. En el epigrafe 2 se aborda
de forma tedrica y con caricter general la elaboracion de indices de
precios basados en métodos hedonicos. Estos métodos hedodnicos se
han agrupado en dos bloques denominados métodos directos y méto-
dos indirectos respectivamente. En el epigrafe 3 se tratan algunos de
los problemas econométricos que se presentan en la estimacion de las
regresiones hedonicas. En el epigrafe 4 se analizan los datos de los
hoteles que se utilizan en el epigrafe 5 para construir indices hedoni-
cos por distintos procedimientos. Finalmente, en el epigrafe 6 de con-
clusiones se comparan los distintos procedimientos aplicados y tam-
bién se realizan comparaciones con el indice de precios de los hoteles
del TPC elaborado por el INE.
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2. ELABORACION DE INDICES DE PRECIOS
BASADOS EN METODOS HEDONICOS

El primer trabajo en que se aplico el enfoque hedoénico para tra-
tar los problemas de calidad fue el Waugh (1928). En la misma linea
se inscriben los trabajos de Court (1939) y Stone (1954,19506). Sin em-
bargo, como senala Moulton (2001), el origen de la aplicacion de los
métodos hedonicos en la estadisticas oficiales de precios de los Esta-
dos Unidos se encuentra en el trabajo de Griliches (1961). Por ello, y
por las aportaciones que realiza, Berndt (1991) califica a Griliches de
padre del moderno analisis hedonico de precios.

Los estudios que hemos mencionado tienen un enfoque estadis-
tico, pero también el enfoque hedonico es susceptible de un tratamien-
to en el marco de la teoria econémica. En este sentido fue Rosen (1974)
el primer autor que establecio la relacion entre el enfoque hedonico y
las funciones de produccion y de utilidad. En su trabajo Rosen plan-
ted que no solamente los consumidores prestan atencion a las carac-
teristicas de un producto, sino que también los productores buscan
suministrar productos con las caracteristicas que los consumidores
desean®. Al depender tanto de la oferta como de la demanda, esto hace
que se planteen problemas de identificacion en la estimacion de las
regresiones hedonicas, como puso de manifiesto Epple (1987).

Para la obtencion de indices de precios hedonicos se pueden se-
guir varios enfoques. En todos ellos es necesario realizar regresiones
hedonicas para ajustar los precios por cambios de calidad. Este ajuste
por cambios de calidad puede hacerse por métodos directos o por mé-
todos indirectos. En los métodos directos, los indices de precios se cal-
culan a partir de variables ficticias temporales incluidas en las regre-
siones hedonicas. Estos métodos son los que se primero se utilizaron

% En Triplett (1987) puede verse una exposicion concisa pero completa de la fundamentacion teo-
p p p p p
rica de las funciones hedonicas.
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y también contintan utilizindose en la actualidad. En los métodos indi-
rectos se calculan indices hedonicos superlativos y exactos, a partir de
regresiones hedonicas y fueron introducidos por Fixler, D. y K. Zies-
chang (1992) y Feenstra (1995). Vamos a examinar a continuacion am-
bos tipos de enfoques, puesto que van a ser objeto de aplicacion en
nuestro estudio.

2.1 Métodos directos: Variables ficticias temporales

Los métodos directos se caracterizan por la introduccion de va-
riables temporales en las regresiones hedonicas. En general, estos indi-
ces de precios pueden calcularse segin una base fija o segin una base
encadenada. Los indices de base fija se obtienen comparando direc-
tamente los precios de distintos momentos de tiempo con precios de
un periodo de referencia al que se denomina periodo base. En los
indices de base encadenada se van comparando precios de dos peri-
odos consecutivos, para después obtener un indice encadenado.

Veamos ahora como se calculan los indices de precios hedoni-
cos de base fija. Denominemos p;, al precio del producto investigado
del modelo m (m=1,2,... M)” en el periodo de tiempo ¢ (#=1,2,...,D.
Por otra parte, se considera que la calidad del producto queda definida
mediante un vector de caracteristicas z°,,;; (Z",;=Zimt Zomts- - Zxkmp)- Si
optamos por una forma funcional semi-logaritmica®, la regresion
hedonica para obtener indices de base seria del siguiente tipo:

K T
In pmt= B()+g Bk’zlemt-'-;asﬁ'smt-'-umz‘ m= 1727-'~7M t= 1725--~7T

@D

donde Fj; es una variable ficticia que toma el valor 1 si s=¢, y 0 en los
demas casos.

¥ Cuando apliquemos las regresiones hedodnicas al caso de los hoteles, cada hotel serd considera-
do como si fuera un modelo, cuyo precio se puede observar en distintos momentos de tiempo.

» Mas adelante se analiza el problema de eleccién de la forma funcional.
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Como puede verse, en la regresion hedonica (2-1) se incluyen
los precios de los distintos modelos en todos los periodos para los que
se desea calcular los indices hedonicos. Los coeficientes f3;, que per-
manecen constantes a lo largo del tiempo y a través de los modelos,
se interpretan como estimaciones del valor marginal de las caracteris-
ticas del producto. En (2-1) los efectos de variacion de calidad se con-
trolan mediante las variables z. Por ello, los coeficientes o reflejan tni-
camente variaciones en los precios.

Una vez estimada la ecuacion (2-1), los indices de precios del
producto analizado, corregidos por calidad, vendrian dados por

I, = 100, L/, = 100 X e I, = 100 X e%:,... I;;; = 100 X edr

@2

El problema que tiene este método es que los valores margina-
les de las caracteristicas se mantienen constantes a lo largo de todo el
intervalo de tiempo estudiado, lo cual no parece que sea una hipote-
sis realista especialmente si dicho intervalo es muy amplio.

Si se opta por la especificacion lineal el modelo a estimar es el
siguiente

K T
pmtz ﬁO +; B/ezlemt + ;astmt-'-umz‘ m= 1,27-",M t= 1,2,...,T

@3

La obtencion de los indices de precios es parecida al modelo
semilogaritmico, aunque hay que tener en cuenta que en este caso los
coeficientes de las variables ficticias reflejan solamente las diferencias
de precios con respecto al momento base. Por ello, para construir indi-
ces de precios es necesario estimar también los precios del periodo
base descontando el efecto de los cambios de calidad.

Por otra parte, la obtencion de indices de base encadenada re-
quiere que se estimen previamente regresiones hedonicas entre cada
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par de periodos adyacentes. Si los periodos adyacentes son #1y ¢, la
regresion hedonica vendra dada por

K
In pwzs: BO + g B/ezlems + a] Fz‘ms+ums m= 172,---7M s=1- 1,lL
24

donde F,,; es una variable ficticia que toma el valor 1 si s= £y 0
si s =1i-1.

Una vez realizada la estimacion de (2-4), la obtencion del indice
de precios del periodo ¢ con base en el periodo #1 vendra dado por

Ly =100 X et
2-5)

Una vez realizadas las regresiones hedonicas para cada par de
periodos adyacentes, el indice, por ejemplo, del periodo 7 con base
en el periodo 1, viene dado por

Itn = L X By X.. Xl
@6)

Cuando se calcula un indice encadenado, los coeficientes [ sola-
mente permanecen constantes en el calculo de cada eslabon de la ca-
dena, es decir, entre cada par de afos consecutivos.

Las consideraciones hechas para el modelo lineal en los indice
de base fija son también de aplicacion para calcular indices encade-
nados en modelos lineales.

Los métodos directos presentan, segun Silver y Heravi (2004),
tres tipos de problemas. En primer lugar, la aplicacion de MCO a las
regresiones hedonicas hace que sean tratados todos los modelos —en
nuestro caso hoteles— como si tuvieran la misma importancia, cuan-
do en realidad las ventas de algunos modelos pueden ser muy impor-
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tantes, mientras que las de otros modelos pueden ser insignificantes. En
segundo lugar, los precios registrados reflejan una sola observacion,
posiblemente no representativa, del precio de un modelo mas bien que
del precio medio pagado. Finalmente, los coeficientes de las caracteris-
ticas permanecen constantes, como ya hemos senalado, a lo largo del
tiempo (en todo el periodo investigado si se construyen indices de base
fija o de solo dos periodos en los indices de base encadenada). La obje-
ciobn mas grave es esta Ultima, ya que la aplicacion del método tal como
se ha planteado requiere que los cambios marginales en los precios de
las caracteristicas permanezcan constantes. Para subsanar este problema
se podrian introducir interacciones entre las variables ficticias tempora-
les y las variables que reflejan las caracteristicas, si bien esta solucion
puede restringir de forma importante los grados de libertad y plantear
problemas graves de multicolinealidad. En cuanto al primer problema
senalado por Silver y Heravi es mas bien una critica a como se han apli-
cado los métodos hedonicos en la mayor parte de los casos. Sin em-
bargo, tiene una solucion inmediata que consiste en la aplicacion de
minimos cuadrados ponderados como veremos mas adelante, mien-
tras que el segundo problema es mas bien un problema de informa-
cion estadistica, que no tiene relevancia en nuestra investigacion.

2.2 Meétodos indirectos

En los métodos indirectos las regresiones hedonicas se calculan
utilizando los datos de un solo periodo, con lo cual no se tiene que
hacer ninguna hipoétesis de constancia de los coeficientes de un perio-
do a otro o a lo largo de todo el intervalo temporal investigado. A par-
tir de las regresiones hedonicas se calculan indices hedonicos de una
forma mas compleja que en los métodos directos. Existe un consenso
en la literatura reciente de que este es el enfoque mas adecuado para
el tratamiento de los cambios de calidad, ya que, ademas de no exigir
la constancia de los coeficientes, este enfoque esta ligado a la teoria
de los nimeros indices.

Antes de ver como se calculan los indices de precios por méto-

dos indirectos, vamos a examinar los conceptos de indices hedonicos
exactos y superlativos.
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2.2.1 Indices hedonicos superlativos y exactos

Diewert (1976) califica como exacto a un indice de precios si es
igual a la ratio de las funciones de gasto en dos periodos manteniendo
el nivel de utilidad constante, de acuerdo con la definicion dada por
Konus (1924) del verdadero indice de coste de vida. Posteriormente,
Diewert (1992) considera que los indices de Laspeyres y Paasche son
exactos bajo formas restrictivas de las funciones de utilidad del con-
sumidor. Concretamente, los indices de Laspeyres y Paasche para que
sean considerados exactos requieren que las preferencias sean del tipo
Leontief, de forma que se mantengan constantes en el periodo base y
en el periodo actual respectivamente.

Dentro de la clase de indices exactos, Diewert (1976) define como
superlativos a los indices que incorporan efectos de sustitucion, lo que
implica que las funciones de utilidad subyacentes tengan una forma
flexible. Dentro de los indices superlativos se encuentran los indices de
Fisher y de Tornqvist®.

Fixler, D. y K. Zieschang (1992) y Feenstra (1995) extienden la
definicion de Diewert a indices hedonicos, es decir, a indices en que se
han realizado ajustes de calidad mediante regresiones hedonicas, deno-
minados también indices hedonicos superlativos y exactos (superiative
and exact hedonic indices o SEHD.

Para construir estos indices es necesario realizar regresiones he-
donicas para ajuste de calidad. Vamos a considerar ahora el calculo de
indices hedonicos basados en dos formas funcionales diferentes: forma
lineal y forma semilogaritmica.

» Muchos autores consideran que dos indices que gocen la propiedad de ser superlativos deben
estar muy proximos entre si. Sin embargo, Hill (2000) considera que esta suposicion no es correc-
ta pudiendo ocurrir que la diferencia entre dos indices superlativos sea superior a la que existe
entre los indices de Laspeyres y Paasche. A la conclusion que llega Hill es la de que la teoria eco-
némica no resuelve por si sola la eleccion del mejor indice superlativo. Para hacer esta seleccion
es necesario combinar el enfoque econémico con el enfoque axiomatico de los nimeros indices.
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2.2.2 Estimacion de indices de precios hedonicos
basados en el modelo lineal

El precio del bien expresado en funcion de sus caracteristicas se
puede expresar de la siguiente forma

K
pmt= B0t+; ﬁkthIet"' Ut m= 1:2a~--:M
@D

Este modelo se debe estimar de forma separada para cada uno
de los periodos en que hay informacion disponible (¢= 1,2,...,D.

Para construir indices de precios debemos utilizar, ademas de los
precios observados, los precios predichos por el modelo. De forma ge-
nérica vamos a designar por p,..; al precio del modelo m con precios
de las caracteristicas (coeficientes B) correspondientes al periodo ¢ pero
caracteristicas correspondientes al periodo #1. Por tanto, el precio pre-
dicho p,, se obtiene mediante la siguiente expresion

K
A
DPmina = Bo: + ; Brt Zeme

28

Teniendo en cuenta lo anterior, el indice hedonico de Laspeyres
del periodo ¢ con base en #1, vendra dado por

M A
Z Gmi-1 Pmi/ia .
= M p
g _m 1 _ mt
Lt/t—l = M— = Z Smi-1 |: :|

z q;m-l pmt-l

m=1 (@2)

QmI—l p mi-1

M
Z qmz‘—l pml—l

m=1

donde s, =
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De forma aniloga, el indice hedonico de Paasche del periodo ¢ con
base en #1, vendra dado por

M
z qmt pmt
m=1 M sz
lt]/)l‘fl == Z Sm[ iy e—
M DPmi1/t

p 1
z Gt Prrae "

m=1 2-10)

donde s, = —qmt i

M
z Gt P

m=1

Finalmente, el indice hedonico superiativo de Fisher se obtiene
como media geométrica de los indices de Laspeyres y Paasche:

1/2 1/2

M A M
z qmt—l pmt-l z qmtpm[

1/2 m=1 m=1

i H H
Fia = [Lt/z-l XP l/t—l]

S

M A
z Ami-1 pml—l z qmlpml—l/t
m=1 m=1
@1D

2.2.3 Estimacion de indices de precios hedonicos basados
en el modelo semilogaritmico

La regresion hedonica semilogaritmica puede expresarse por

K
In DPmt= ﬁor'*' ; :Bletzmlez‘+ Ut m=12..M
' @212
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El indice hedonico geométrico tipo Laspeyres® (o Laspeyres-g)
viene dado por

A Smi-1
o] M P mi/t-1

L ‘?/t—l =
|_| p mi-1

m=1

2-13)

. . A . .
donde el precio predicho p,,,,1 se obtiene restando al precio observado
la variacion de precio atribuible a la modificacion de las caracteristicas.

Anilogamente, el indice hedonico geométrico tipo Paasche (o
Paasche-g) viene dado por

Smt

grl M pmz‘
Pyl = |_| N —
m=1 pmt-l/[

2-19)

Como es sabido el indice superlativo de Torngvist se define como
una media geométrica de los precios relativos ponderados por las parti-
cipaciones de gasto medias en dos periodos. Asi, si los periodos son ¢
y 1, el indice de Tornqvist vendria dado por

SmttSmi-1
M Dmi 2
Ty = |_|
m=1 pmt—l

2-15)

Tomando como referencia la expresion (2-15), el indice hedoni-
co de Torngyvist se define como

Smit-1 Smt | 2

M M
T H _ sz/r 1 pmt
d= | T —

n \/L L x P
m=1 pmt 1 m=1 pmz‘—l/t

216)

% Denominamos a este indice tipo Laspeyres porque la estructura de las ponderaciones se corres-
ponde con un indice clasico de Laspeyres, aunque se trata de una media geométrica en lugar de
lineal.
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3. PROBLEMAS ECONOMETRICOS

La estimacion de regresiones hedonicas plantea numerosos pro-
blemas econométricos. En Diewert (2002) y en OIT (2004) puede ver-
se un andlisis detallado de estos problemas. A continuacion vamos a
examinar especificamente los problemas relacionados con la forma
funcional, ponderacion y multicolinealidad debido a que afectan de
manera muy directa a nuestra investigacion

3.1 Forma funcional

El problema de eleccion de la forma funcional de las regresiones
puede plantearse en términos tedricos como en términos empiricos.
Desde el punto de vista tedrico la teoria de funciones hedoénicas no
senala en principio cual deba ser la forma funcional que deba apli-
carse, ni tampoco establece restricciones. En un reciente trabajo, Diewert
(2003) senala que las formas funcionales flexibles abarcan las formas
funcionales mas sencillas que hemos visto. Asi, la forma doblemente
logaritmica es un caso especial de la forma translog, mientras que la
forma semilogaritmica lo es de la forma cuadratica semilogaritmica.

Las tres formas funcionales mas utilizadas en la literatura en las regre-
siones hedonicas son la lineal, semilogaritmica y doblemente logaritmica.

Desde el punto de vista empirico se puede estimar el parimetro A
de la transformacion Box-Cox. Si esta transformacion se aplica sola-
mente a la variable endogena, la estimacion de A ofreceria informa-
cion para optar de acuerdo con su proximidad entre la forma lineal y
la forma semilogaritmica.

En la mayoria de los estudios recientes se decantan por la forma
semilogaritmica. En el presente estudio hemos estimado tanto formas
lineales como semilogaritmicas. No hemos estimado en cambio formas
doblemente logaritmicas debido a que en los modelos aplicados 28 de
los 29 regresores utilizados son de naturaleza dicotomica.
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A titulo de ensayo en varios de los modelos se ha estimado re-
gresiones Box-Cox. En todos los casos, el valor de A estimado ha re-
sultado ser negativo, pero muy proximo a 0 lo cual privilegia de alguna
forma el modelo semilogaritmico frente al modelo lineal.

3.2 Ponderacion

Cuando comenzaron a popularizarse las regresiones hedonicas
se aplicaba siempre Minimos Cuadrados Ordinarios. Sin embargo, re-
cientemente diversos autores, como Diewert (2002) o Silver (2002), son
partidarios de utilizar Minimos Cuadrados Ponderados. Una vez esta-
blecida la necesidad de ponderar, se plantea qué variable utilizar como
ponderacion. Diewert se inclina por utilizar valores en lugar de canti-
dades. Concretamente, este autor sefiala que si se utilizan las cantidades
como pesos, “se tiende a dar poco peso a modelos que tienen precios
altos y demasiado peso a modelos baratos que suelen tener montan-
tes bajos de caracteristicas utiles”. Por otra parte, Silver (2002) consi-
dera, cuando en la regresion se incluyen varios periodos, que en lugar
de valores directamente se deben utilizar las participaciones de cada
modelo —en nuestro caso, de cada hotel— en la facturacion total para
cada periodo con objeto de evitar que las perturbaciones fueran hete-
roscedaticas por efecto de la inflacion.

3.3 Multicolinealidad

Como se indica en el borrador del manual de precios de la OIT
(2004), en las regresiones hedonicas puede esperarse la presencia de
multicolinealidad debido al hecho de que algunas caracteristicas del
producto estan ligadas a otras. La multicolinealidad reduce en la practi-
ca el tamano muestral y hacer que los efectos de unas variables puedan
adscribirse erroneamente a otras. También puede ocurrir que algunos
de los coeficientes estimados tomen signo negativo, cuando por su
naturaleza intrinseca deben ser positivos. De todas formas, aunque la
multicolinealidad sea severa, las predicciones realizadas con la regre-
sibn completa seran insesgadas.
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4. DATOS DE LOS HOTELES

En la elaboracion de los indices de precios hedoénicos la infor-
macion utilizada se ha obtenido del directorio de establecimientos ho-
teleros en soporte informatico facilitada por el Instituto de Estudios Tu-
risticos. Este directorio estd elaborado a partir de las fichas que envian
los hoteles anualmente para su inclusion en la Guia Oficial de Hoteles.
El periodo de anilisis es el comprendido entre 1993 y 2002.

Dada la calidad de los datos, ha sido necesario realizar una de-
puracion completa de los mismos relativa a tres aspectos: nimero de
plazas, precios y servicios. Para realizar la depuracion del nimero de
plazas se han construido para cada ano del periodo investigado tablas
por intervalos de nimero de plazas y por categoria del hotel. Para el
analisis de las distribuciones se han calculado la desviacion tipica y el
coeficiente de variacion de cada ano. Aunque la dispersion va cam-
biando en los distintos anos, en términos generales puede decirse que
la mayor variabilidad, medida por el coeficiente de variacion, corres-
ponde a las categoria de una o dos estrellas oro y a las categorias de
plata, especialmente a la de tres estrellas.

En cada categoria y en cada ano se han analizado los valores ex-
tremos que en la distribucion por nimero de plazas. Estos valores extre-
mos se han comparado uno a uno con la informacion de la Guias de
hoteles publicadas, eliminandose aquellos hoteles con numero de pla-
zas bajo (por ejemplo, hoteles de una o dos plazas) u hoteles con un
numero muy elevado de plazas, que no tenian su refrendo en las Guias
publicadas.

De manera similar se ha procedido con los precios, construyén-
dose tablas para cada ano por intervalos de precios y por categoria de
hotel. En términos generales puede decirse que la variabilidad es muy
parecida en todas las categorias de hoteles. Curiosamente, si se mide
por el coeficiente de variacion, la variabilidad es mas pequena preci-
samente en los hoteles de gran lujo.
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También, en estas distribuciones de precios se han examinado los
valores extremos y se ha comprobado si estos valores estaban o no re-
frendados por la informacion que aparece en las Guias publicadas. En
total, el nimero de hoteles excluidos por anomalias en el nimero de
plazas o en los precios ha sido de 505 en el conjunto de los anos, lo
que supone un 0,6% de los hoteles que figuran en el directorio en so-
porte informatico.

Para la depuracion de los servicios se han elaborado tablas que
reflejan para cada categoria de hotel la evolucion en el tiempo de los
distintos servicios. Estas tablas han permitido detectar la localizacion
de datos anomalos. La depuracion de los servicios ha sido muy labo-
riosa. Cuando un hotel estaba presente en varios anos se ha analizado
si su dotacion de servicios era verosimil. Se consideraba, por ejemplo,
como no verosimil el hecho de que un hotel con una dotacion inicial
de servicios, perdiera durante un tiempo una parte de esos servicios,
para después recuperarlos otra vez. En el Cuadro 1 se ha reflejado,
después de realizar la depuracion, los indices de cada uno de los ser-
vicios para el conjunto de hoteles, tomando como base 1993=100.

Una vez realizada la depuracion de los datos, la muestra dispo-
nible de hoteles que ha sido utilizada en la elaboracion de indices he-
donicos es la que se presenta en el Cuadro 2, donde aparecen los
hoteles clasificados por ano y por categoria del hotel. Debe tenerse en
cuenta que en la muestra se incluyen todos los establecimientos hote-
leros de todas las Comunidades Autonomas, pero estan excluidos los
localizados en las ciudades autbnomas de Ceuta y Melilla. En el Cua-
dro 3 puede verse el nimero de plazas de los hoteles por afnos para
cada una de las categorias.

Por otra parte, el precio que se ha seleccionado como variable
dependiente en las regresiones hedonicas es el precio de la habitacion
doble con bano completo, pues es el servicio que aparece en toda la
gama de establecimientos hoteleros. En la Guia Oficial de Hoteles figu-
ran generalmente tres precios para cada tipo de habitacion, segin la
temporada de referencia (alta, media o baja). En nuestro estudio, como
se trata de investigar la evolucion de los precios a largo plazo y no las
variaciones intra-anuales, se ha tomado un solo precio por ano y éste
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CUADRO 1.

INDICE GLOBAL DE SERVICIOS DE HOTELES POR ANOS
Base 1993 = 100

Servicio

1993 1994 1995 1996

1997 1998 1999 2000 2001 2002

Servicios de habitaciones

Aire acondicionado habitaciones

Caja fuerte individual
Habitaciones con salon
Servicio habit. 24 hrs.

Teléfono en habitaciones

Radio musica en habitaciones

Tv en habitaciones
Video en habitaciones
Antena parabdlica
Minibar

Secador pelo

Servicios del hotel
Aparcamiento

Servicio médico
Guarderfa

Salén de convenciones
Traduccion simultanea
Cambio de moneda
Custodia de valores
Peluquerfa de mujeres

Peluquerfa de caballeros

Servicios deportivos
Piscina

Piscina climatizada
Tenis

Squash

Golf

Mini-golf

Sauna

Gimnasio

100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00

100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00

100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00
100,00

108,50
101,83
103,41
112,92
102,96
106,48
10847
107,21
106,59
110,77
114,70

103,87
101,44
104,90
105,02
111,92
101,69
101,33
103,32
104,59

101,93
103,26
103,47
106,40
121,59
104,54
10478
103,98

11931
106,72
110,08
127,86
107,10
114,02
120,70
11545
118,57
122,07
131,56

110,84
104,83
112,30
112,21
122,78
105,59
104,24
109,82
113,06

10583
110,06
109,14
115,69
140,99
110,94
113,99
114,20

12459
106,64
112,10
136,16
108,07
11598
127,02
118,11
12397
127,51
14145

112,83
106,06
11632
115,29
127,24
107,02
105,09
11431
116,63

107,31
112,89
111,32
120,54
157,30
114,10
118,56
11847

12899 129,70
105,60 103,94
11324 111,78
145,77 149,62
108,97 107,87
11875 11825
13332 136,83
1873 117,75
128,06 12942
131,02 13026
14947 154,16

11459 115,63
106,83 105,65
121,17 121,15
117,89 117,09
12990 129,40
107,79 106,52
104,39 102,60
117,02 116,18
11743 11694

108,28 106,85
11547 11440
11325 11185
125,68 12825
167,66 176,77
11738 117,17
121,07 122,36
123,35 127,21

132,28 157,26
105,11 11698
112,95 129,80
150,03 164,32
108,66 115,06
11901 130,60
139,71 15881
119,68 133,84
13221 159,28
131,25 155,44
160,40 22478

117,69 123,89
106,82 11433
124,23 140,13
11836 134,75
130,50 158,15
10746 115,15
102,77 106,18
11791 136,75
11824 13734

108,96 117,58
11634 134,89
113,69 126,27
131,57 158,49
185,87 2343
120,01 133,27
126,53 153,53
133,09 160,17

163,73 156,43
119,20 111,11
131,74 119227
166,89 158,49
11578 112,12
132,20 124,33
161,88 159,98
136,57 127,98
161,53 154,94
15878 145,22
23938 222,07

124,56 121,49
11547 109,27
144,09 132,74
137,78 129,44
164,43 151,49
116,06 109,75
102,59 96,97
140,50 127,42
145,57 131,43

11890 111,80
13844 125,48
128,55 118387
164,56 152,18
247,40 226,51
136,54 126,90
159,23 144,04
166,56 149,46
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CUADRO 2.

DISTRIBUCION DEL NUMERO DE HOTELES
POR CATEGORIA Y ANO

Una Dos Tres  Cuatro  Cinco Una Dos Tres

estrella estrellas estrellas estrellas estrellas Gran  estrella estrellas estrellas
Afio oro oro oro oro oro lujo  plata plata  plata  Total
1993 1034 1219 1395 469 52 11 808  1.552 84 6.624
1994 1111 1322 1.550 551 42 12 812 1.690 & 7175
1995 1062 1259 1542 575 34 16 698 1507 68 6.761
1996  1.037 1279 1.604 593 35 16 715 1.479 72 6830
1997 1007 1300  1.655 610 38 18 750 1473 87 6938
1998 1058 1314 1686 640 39 17 776 1647 89 7.266
1999 987 1276  1.678 616 38 13 796 1.509 8 6997
2000 1225 1839 2560 1187 73 24 893 2.034 106 9.941
2001 1234 1951 2712 1267 95 28 1044 1991 94 10416
2002 1343 1.969 2423 1.079 & 19 1164 2197 101 10378

CUADRO 3.
DISTRIBUCION DEL NUMERO DE PLAZAS DE HOTELES
POR CATEGORIA Y ANO

Una Dos Tres  Cuatro  Cinco Una Dos Tres

estrella estrellas estrellas estrellas estrellas Gran estrella estrellas estrellas
Afio oro oro oro oro oro lujo  plata  plata  plata  Total
1993 70.000 140.366 343.992 147282 22.839 3250 31394 60414 8425 827.968
1994 72858 143392 363.888 176.501 15171  4.156 29.588 63.886  7.711 877.151
1995 66402 128882 362957 185998 12105 5479 25859 57563  6.344 851.589
1996 61246 122210 379465 190.566 12.166 5320 24898 54304  7.363 857.538
1997 55347 116075 384109 189.132 12482  7.080 24472 54063  7.107 849.867
1998 56.482 112.864 394.131 198322 12431  6.604 26106 59.038 8286  874.264
1999 49921 105214 389.646 188813 12273 4099 26381 528063  6.871 836.081
2000 64.066 147.250 553.039 368.993 27.218 8831 28393 74951  9.174 1.281915
2001 62.924 152413 578435 397910 34.520 10.882 32592  72.117  9.819 1351612
2002 64.293 143.875 503.613 332915 28742 7042 36357 74924  9.185 1.200.946
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CUADRO 4.

PRECIO MEDIO DE LOS HOTELES (INCLUIDO IVA)
POR CATEGORIA Y ANO

Una Dos Tres Cuatro Cinco Una Dos Tres
estrella estrellas estrellas estrellas estrellas Gran  estrella estrellas estrellas
Afio oro oro oro oro oro lujo plata  plata  plata  Total

1993 B3 405 585 1018 1796 2622 247 291 437 444
1994 344 415 603 1001 1693 2542 262 302 451 457
1995 378 461 667 1090 1892 2442 289 329 523  S5l4
1996 387 474 700 1141 1940 2404 300 336 522 536
1997 399 487 726 1184 1894  253,0 31,0 34,9 53,5 55,8
1998 409 506 754 1223 2039 2522 317 361 579 573
1999 430 527 791 1267 2309 3004 326 377 593 602
2000 502 632 968 1580 2665 3388 374 446 620 776
2000 519 661 993 1607 2823 3583 398 464 663 809
2002 516 651 997 1572 2876 3509 397 458 662 764

es el que corresponde a la temporada alta por ser el Gnico que apare-
ce en todos los hoteles. En el Cuadro 4 se ha reflejado el precio anual
medio de los hoteles, incluido IVA, para cada una de las categorias de
hotel en el periodo 1993-2002. Llama la atencion que el precio medio
de un hotel de la categoria una estrella oro es superior en todos los
anos al precio medio de dos estrellas plata. En cambio, el precio de
tres estrellas plata se sitia por encima del precio correspondiente al
precio de los hoteles dos estrellas oro.

Para poder comparar la evolucion temporal por categoria del
nimero de plazas de los hoteles se han elaborado los graficos 1 y 2.
Como puede verse, las categorias en que los hoteles han incrementa-
do mas sus plazas en periodo 1993-2002 han sido las de cuatro estre-
llas oro, gran lujo y tres estrellas oro.

101



GRAFICO 1.

INDICE DE NUMERO DE PLAZAS DE HOTELES
Base 1993 = 100
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GRAFICO 2.
INDICE DE NUMERO DE PLAZAS DE HOTELES
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5. ELABORACION DE INDICES
DE PRECIOS HEDONICOS DE LOS HOTELES

Con objeto de poder realizar comparaciones, se han elaborado,
para los precios de los hoteles, indices hedonicos directos —de base
fija y de base encadenada—, asi como indices calculados por proce-
dimientos indirectos.

5.1 Indices hedonicos directos calculados de base fija

Para calcular estos indices solamente es necesario realizar una
regresion para todo el periodo

2002

K H
f(pmt) = BO +g Bk SERV ey +;\ Vee CATEG/@mt + z as Fgpr + g

§=1994

m=12,... M, 1=1993,1994,...,2002
2-17)

donde

f(pn) =1n p,, en el modelo semilogaritmico y f(p,,) = P, en el
modelo lineal,

SERV: servicios del hotel (Cuadro 5) son variables dicotomicas
excepto el nimero de plazas,

CATEG: categoria del hotel (6 categorias oro y 3 plata).

En las estimaciones, los estadisticos ¢ se han obtenido a partir de
matrices de covarianzas consistentes bajo heteroscedasticidad utilizando
la correccion de White. Los resultados de estas regresiones hedonicas
puede verse en el Cuadro Al del anexo.

En el Cuadro 6 aparecen los indices hedonicos calculados a par-
tir del modelo (2-17) en su doble version semilogaritmica y lineal. Las
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CUADRO 5.

SERVICIOS INCLUIDOS EN LA REGRESIONES HEDONICAS

Servicios de habitaciones

Aire acondicionado habitaciones
Caja fuerte individual
Habitaciones con salén

Servicio habitaciones24 hrs.
Teléfono en habitaciones

Radio musica en habitaciones

Servicios del hotel

Aparcamiento

Servicio médico
Guarderfa

Salon de convenciones
Traduccién simultdnea
Cambio de moneda

TV en habitaciones Custodia de valores
Video en habitaciones Peluquerfa de mujeres
Antena parabdlica Peluquerfa de caballeros
Minibar

Secador pelo

Servicios deportivos Tamaiio del hotel

Piscina Ntimero de plazas
Piscina climatizada

Tenis

Squash

Golf

Mini-golf

Sauna

Gimnasio

estimaciones se ha realizado sin ponderar. En cada caso se han esti-
mado tres regresiones distintas. En la primera regresion se ha ajustado
el modelo completo, mientras que en los modelos segundo y tercero se
ha prescindido respectivamente de los servicios y de los servicios y de
la categoria del hotel. En consecuencia, en la primera regresion se ha
descontado de los precios de los hoteles el componente de calidad da-
do por la categoria y los servicios del hotel. La segunda regresion Gni-
camente refleja los ajustes de calidad derivados unica y exclusiva-
mente de la categoria del hotel. Finalmente, en la tercera regresion no
se ha tenido en cuenta ningiin componente de calidad.

Si observamos los indices del Gltimo ano de la serie (2002) com-
probamos que los indices obtenidos de modelos semilogaritmicos to-
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CUADRO 6.

INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS
CON VARIABLES FICTICIAS PARA CADA ANO SIN PONDERAR

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales

(1) Incluye (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye (2) Incluye  (3) Incluye
Afio servicios, categoria  categoria afios  servicios, categoria categoria hotel  afios

hotel yafios  hotel y afios hotel y afios y aflos
1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 103,1 103,7 104,6 101,3 101,9 102,9
1995 112,5 114,1 117,5 110,2 111,6 115,6
1996 116,2 1181 1224 114,0 115,7 120,8
1997 1198 1221 127,1 1179 1196 1256
1998 1236 126,2 130,5 122,2 124,1 129,1
1999 1289 1318 136,8 128,1 130,2 135,5
2000 150,4 155,6 171,1 156,3 159,8 1748
2001 155,6 161,5 178,6 161,7 165,7 182,2
2002 154,3 160,0 169,4 159,0 162,8 172,0

man unos valores mas bajos que cuando se obtienen a partir de mo-
delos lineales. También se constata que se existe una diferencia con-
siderable entre los indices que descuentan el efecto de los servicios y
de la categoria, y los que no descuentan —regresiones tipo (3)— nin-
gln tipo de efecto.

Con el modelo (2-17) se han realizado estimaciones ponderadas
utilizando distintos tipos de ponderaciones, siempre expresadas en
forma de participaciones sobre el total. A su vez las regresiones hedo-
nicas para cada tipo de ponderacion puede verse en los Cuadros A2 a
A5 del anexo. Como ya hemos indicado, los resultados del Cuadro 6
se han obtenido a partir de regresiones sin ponderar. En los Cuadros
7 a 10 se recogen indices derivados aplicando regresiones ponderadas
con distintos tipos de ponderacion. En concreto las ponderaciones uti-
lizadas, siempre expresadas en términos de participaciones, han sido
las siguientes: plazas (Cuadro 7), plazas ocupacion (Cuadro 8), plazas
precio (Cuadro 9), y plazas precio ocupacion (Cuadro 10).
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CUADRO 7.

INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS
CON VARIABLES FICTICIAS PARA CADA ANO PONDERADO

Ponderacion: Plazas

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales

(1) Incluye (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye (2) Incluye  (3) Incluye
Afio servicios, categorfa categorfa afios  servicios, categoria categoria hotel  afios

hotel y afios  hotel y afios hotel y afios y aflos
1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 102,8 103,5 104,4 100,6 101,4 101,8
1995 114,6 115,6 1191 111,5 112)5 115,5
1996 119,0 120,3 1257 116,1 1174 1218
1997 1239 1255 1323 1213 122,7 1286
1998 1284 130,6 137,7 126,4 128,1 1339
1999 134,9 1374 1452 133,7 1356 1412
2000 1608 165,2 185,7 166,7 169,2 1842
2001 1654 170,6 194,5 1715 174,5 1919
2002 165,2 169,7 1874 169, 1723 185,4

CUADRO 8.

INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS
CON VARIABLES FICTICIAS PARA CADA ANO PONDERADO

Ponderacion: Plazas x Ocupacion

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales

(1) Incluye (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye (2) Incluye  (3) Incluye
Afio servicios, categorfa  categoria afios  servicios, categoria categoria hotel  afios

hotel y afios  hotel y afios hotel y afios y afios
1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 103,2 103,8 104,7 101,0 101,8 102,3
1995 1154 116,3 1198 1123 1132 116,2
1996 120,1 1214 126,7 117,1 1183 1227
1997 1250 126,7 133,60 1224 1238 129,6
1998 130,0 132,1 139,5 1277 1295 1354
1999 136,5 139,2 147,6 1353 1373 143,0
2000 163,1 167,5 188,0 168,5 171,2 1859
2001 167,4 1730 196,8 173,0 176,3 193,5
2002 167,5 172,5 191,0 1718 174,6 188,2
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INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS

CUADRO 9.

CON VARIABLES FICTICIAS PARA CADA ANO PONDERADO

Ponderacion: Plazas x Precio

Modelos semilogaritmicos

Modelos lineales

(1) Incluye (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye (2) Incluye (3) Incluye
Afio  servicios, categoria categoria afios  servicios, categoria categoria hotel  afios

hotel y afios  hotel y afios hotel y afios y afios
1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 99,8 100,4 98,6 98,0 98,5 94,7
1995 110,6 111,7 11,1 107,8 108,8 105,6
1996 115,1 116,5 116,7 1117 1128 109,8
1997 1200 121,7 1235 116,4 117,6 116,7
1998 1247 1269 1288 1215 1229 1218
1999 131,8 134,2 1358 129.8 1313 1293
2000 1624 166,0 1799 162,7 164,1 170,7
2001 165,2 169,4 186,8 166,1 1678 177,5
2002 165,0 168,5 180,8 164,3 166,0 172,1

CUADRO 10.
INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS
CON VARIABLES FICTICIAS PARA CADA ANO PONDERADO
Ponderacién: Plazas x Precio x Ocupacion
Modelos semilogaritmicos Modelos lineales

(1) Incluye (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye (2) Incluye (3) Incluye
Afio  servicios, categoria categoria afios  servicios, categoria categoria hotel  afios

hotel y afios  hotel y afios hotel y afios y afios
1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 100,2 100,8 99,2 98,5 99,0 95,3
1995 1114 112,5 111,6 108,7 109,6 106,2
1996 116,1 1174 117,2 112,6 113,6 110,2
1997 1211 122.8 1244 1174 118,6 117,2
1998 1260 1282 1298 1227 124,1 122,6
1999 133,2 1358 1373 131,2 132,7 130,5
2000 164,2 1679 181,1 163,8 1653 171,5
2001 166,5 1711 1878 167,1 168,9 178,2
2002 166,7 170,6 1828 166,2 1674 173,6
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Asi pues, en los Cuadros 7 y 8 las ponderaciones utilizadas son
cantidades, mientras que en los Cuadros 9 y 10 las ponderaciones uti-
lizadas son valores. Como es obvio no existe informacion estadistica
individualizada sobre el grado de ocupacion de cada hotel. Por ello, a
cada hotel se ha aplicado el grado de ocupacion de la ciudad en el
caso de que ésta sea turisticamente relevante y el grado de ocupacion
del resto de su comunidad autbnoma para los demas casos.

Si nos situamos en el ano 2002, se puede observar que todos los
indices obtenidos en regresiones ponderadas son superiores a los indi-
ce obtenidos en regresiones sin ponderar. Por otra parte, cuando se
utilizan ponderaciones en cantidad se obtienen indices mas elevados
que si se utilizan ponderaciones en valor. Finalmente, cuando se inclu-
ye en la ponderacion el grado de ocupacion se incrementan los valo-
res que toman los indices en el Gltimo periodo. De estos resultados
parece desprenderse que los precios de los hoteles de mayor capaci-
dad han crecido en el periodo 1993-2002 a un ritmo superior al que
lo han hecho los hoteles de menor capacidad. También parece des-
prenderse que los precios de los hoteles con mayor grado de ocupa-
cion (costa mediterranea, Madrid, Baleares y Canarias) han crecido
mas que los hoteles con menor grado de ocupacion.

5.2 Indices hedonicos directos de base encadenada

Para calcular estos indices solamente es necesario realizar una
regresion para cada par de anos consecutivos. El modelo estimado es
el siguiente:

K H
f(prm) = BO +;\B/e SER‘/Iems +; y/e CATEGIemt + as Ewnl + Uyt

m=12....M;, s=r1,t
S 2-18)

donde
F,,,; €s una variable ficticia que toma el valor 1 si s=t, y 0 si s=t-1,
Sf(pme =1In p,sen el modelo semilogaritmico y f(p,,) = pns en el

modelo lineal.
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CUADRO 11.

INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

Sin ponderar
Modelos semilogaritmicos Modelos lineales
(1) Incloye ~ (2) Incluye ~ (3) Incluye ~ (4) Incluye (1) Incluye ~ (2) Incluye ~ (3) Incluye ~ (4) Incluye
servicios, servicios categorfa afios setvicios, servicios categoria alos

Afio  categorfa hotel (componentes hotel categorfa hotel (componentes  hotel

y afios principales, y afios y afios principales,  yafios

categorfa, categorfa,
hotel y afio) hotel y afio)

1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 103,1 103,1 103,7 104,6 101,6 101,5 102,2 102,9
1995 112,6 112,6 1142 1175 111,2 111,0 112,5 115,6
1996 1163 116,2 1182 1224 1153 1148 116,8 120,8
1997 1201 1198 1222 1272 119,2 1186 1209 1256

1998 1239 1236 1263 130,5 1234 1227 1253 129,1
1999 1293 129,1 132,0 1368 1293 128,7 131,3 135,5
2000 1504 1504 1556 171,0 156,1 155,2 159,9 1748
2001 1554 1556 1614 1786 161,1 160,3 1655 182,2
2002 1543 154,5 160,2 1694 160,0 159,2 164,1 172,0

Con el modelo (2-18) se han realizado estimaciones sin ponderar
(Cuadro 11) y regresiones ponderadas (Cuadro 12). Conviene senalar
que en estas ultimas se han utilizado distinto tipo de ponderaciones
segun el tipo de modelo, por razones de analogia con las pondera-
ciones utilizadas en los métodos indirectos. Finalmente, en los mode-
los semilogaritmicos se ha optado por la ponderacion plazas precio
ocupacion mientras que los modelos lineales se ha utilizado plazas
ocupacion.

Antes de analizar los resultados vamos a examinar un problema
de caricter general. En las regresiones hedonicas los coeficientes de los
servicios se interpretan como estimaciones del valor marginal de las
caracteristicas del producto y, en consecuencia, deben ser positivos. Sin
embargo, al estimar las regresiones hedonicas se han obtenido en al-
gunos casos coeficientes negativos. En nuestra opinidon, estos datos
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CUADRO 12.

INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

Ponderacion: Modelos semilogaritmicos: Plazas x Precio x Ocupacion;
Modelos lineales: Plazas x Ocupacion

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales

(1) Incloye ~ (2) Incluye ~ (3) Incluye ~ (4) Incluye (1) Incluye ~ (2) Incluye ~ (3) Incluye ~ (4) Incluye

servicios, servicios categorfa afios servicios, servicios categoria alos
Afio  categoria hotel (componentes  hotel categorfa hotel (componentes  hotel
y afios principales, y afios y afios principales,  yafios
categorfa, categorfa,
hotel y afio) hotel y afio)
1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 100,5 100,3 100,8 99,2 98,1 97,8 98,1 95,3
1995 1119 1113 112,5 1116 108 4 107,8 108,7 106,2
1996 116,7 115,8 1175 1173 1124 1115 112,6 110,2
1997 1218 1208 1228 1243 1175 116,5 1179 1172
1998 1266 1256 1282 1299 1223 1215 1233 1225

1999 1338 1326 1358 137,3 130,5 1296 1318 130,5
2000 1647 162,4 1680 181,1 162,0 159,6 163,1 1714
2001 1672 164,5 171,2 187,8 164,3 1616 166,0 1782
2002 167,0 164,6 170,5 1828 164,2 161,6 1653 173,6

anomalos pueden deberse a dos causas distintas. Por una parte, el ele-
vado numero de servicios que se han introducido como regresores pue-
de dar lugar a un problema de multicolinealidad con la consiguiente
alteracion en algunos signos. Por otra parte, la calidad de los hoteles
estd ligada a dos factores: categoria del hotel y servicios que presta el
hotel. En principio, no se puede establecer una relacion exacta ni muy
aproximada entre ciertos servicios y la categoria del hotel, aunque se
puede suponer que a mayor categoria los hoteles tendrin en promedio
una acumulacion de mas servicios. Por ello, puede ocurrir que, al reco-
ger el modelo tanto la categoria como los servicios, se obtengan signos
negativos en los coeficientes de algunas variables de servicios.

En un intento de evitar problemas de multicolinealidad se han
aplicado componentes principales a cada uno de los grupos de servi-
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cios (habitaciones, generales del hotel y deportivos). En los Cuadros
11y 12 en la columna (1) se ha calculado, como en los indices de base
fija, los indices correspondientes a regresiones hedonicas que incluyen
como variables explicativas los servicios, la categoria del hotel y la
variable ficticia correspondiente a uno de los dos anos incluidos en la
regresion. En la columna (2) se ha introducido una componente prin-
cipal para cada grupo de servicios en lugar de utilizar cada una de la
variables de servicios como los regresores individualizados. Como pue-
de verse, los cambios en los indices son minimos. La regresion (3) refle-
ja los ajustes de calidad derivados tGnica y exclusivamente de la cate-
goria del hotel. Finalmente, en la regresion (4) no se ha tenido en
cuenta ningin componente de calidad.

En los Cuadros A6 y A7 se han reflejado las estimaciones sin
ponderar correspondientes a modelos semilogaritmicos y lineales res-
pectivamente con variable ficticias para cada par de anos adyacentes.
Las estimaciones correspondientes a modelos ponderados aparecen en
los Cuadros aparecen en los Cuadros A8 y A9. Para cada par de anos
adyacentes se han estimado también, como se ha indicado, regresiones
hedonicas en las que en lugar de variables dicotomicas de servicios se
han utilizado componentes principales correspondientes servicios de
habitaciones (shab), servicios generales del hotel (shot) y servicios
deportivos (sdep). Estas regresiones hedonicas sin ponderar y ponde-
radas para modelos semilogaritmicos y lineales aparecen en los Cua-
dros A10 a A13.

Los resultados obtenidos en los indices hedonicos de base enca-
denada son similares a los obtenidos en modelos de se fija cuando se
aplican regresiones sin ponderar. En cambio, en las regresiones pon-
deradas existen diferencias significativas en el caso los indices derivados
de las regresiones lineales, mientras que las diferencias son minimas
en los indices derivados de regresiones semilogaritmicas.

5.3 Indices hedénicos calculados por métodos indirectos

Como ya se ha indicado, para construir los diversos tipos de indi-
ces (Laspeyres, Paasche y Fisher en el caso lineal; y Laspeyres-g, Paas-
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che-g y Tornqvist en el caso semilogaritmico) es necesario realizar
regresiones hedonicas en cada ano (sin variables ficticias por perio-
dos) y realizar predicciones en los otros anos.

Las regresiones hedonicas que hemos realizado para construir
estos indices tienen la siguiente estructura:

K H
f(sz) = BO +;‘Ble SERVkmt +;1y/e CATEGIemt + Ut

m=172...M, 219

En el caso de los modelos lineales, veamos a titulo de ejemplo
como se construye el indice de Laspeyres. Sustituyendo (2-8) en (2-9)
el indice de Laspeyres del periodo ¢ en base #1 se puede expresar de
la siguiente forma:

M p q M K q
E - mi- E ﬁ E ﬁ V4 m mi-
mi/t-1 t-1 0 A kt < kmt t-1

m=1 m=1

H
L 2 = =
111 M M
z pml—l Ami1 Z pmt—l Ami
m=1 m=1

(2-20)

La estimacion del numerador de (2-20) requiere la estimacion
previa del modelo (2-7) con datos del periodo ¢ para después prede-
cir con estos datos el periodo #1, utilizando caracteristicas (2p,,.1) v
cantidades (g,,;.1) del periodo #1. El denominador se obtiene directa-
mente como una media de los precios ponderada por cantidades.
Hemos considerado que la ponderacion de cantidades mas adecuada
es el producto plazas X ocupacion. Para la construccion de los indices
de Paasche se ha procedido de forma similar.

Veamos ahora como se construye el indice geométrico hedonico
tipo Laspeyres (o Laspeyres-g) a partir de modelos semilogaritmicos.
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Tomando logaritmos en (2-13) y teniendo en cuenta (2-8) se obtiene
el logaritmo del indice de Laspeyres-g:

l gH M A K a M l
n Ly, =z Bor +g ﬁ/e[Z/emz‘—l Smi-1 —Z n (Pmm) Smit-1
=]

m=1 m=1

221D

Para estimacion del primer término del segundo miembro de (2-21)
se han utilizado los coeficientes del modelo (2-12) del periodo ¢ para
predecir el periodo #1, utilizando caracteristicas (z,,.) y cantidades
(Sgmr1) del periodo #1. Como puede verse, el segundo término es una
media geométrica de los precios de los hoteles ponderada por valo-
res. Hemos considerado que la ponderacion de valores mas adecuada
es el producto plazas X precio X ocupacion. Para la construccion de los
indices de Paasche-g se ha procedido de forma similar.

En los Cuadros 13 y 14 se han recogido indices hedonicos calcu-
lados a partir respectivamente de modelos semilogaritmicos y lineales
sin ponderar. Por otra parte, los Cuadros 15 y 16 recogen indices hedo-
nicos ponderados utilizando las ponderaciones senaladas anteriormen-
te. En los Cuadros A14 y A15 se han recogido a su vez las regresiones
hedonicas sin ponderar de los modelos semilogaritmicos y lineales
para cada uno de los anos. Las estimaciones correspondientes a mode-
los ponderados aparecen en los Cuadros A16 y Al17. Conviene tener
presente que en todos los casos las regresiones hedonicas incluyen los
servicios y la categoria del hotel.

En los resultados obtenidos es importante resaltar que los indi-
ces calculados para cada tipo de modelo estin muy proximos entres
si especialmente en los modelos en los que no se ha aplicado una
regresion ponderada.
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CUADRO 13.

INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS

SEMILOGARITMICOS
No ponderados

Indice de Laspeyres-g indice de Paasche-g Indice de Tornqyist

Ao Basefija  Base encadenada  Basefija  Base encadenada  Base fija  Base encadenada

1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
199 1031 103,1 1030 103,0 103,0 103,0
1995 112.8 1127 112/4 1125 112,6 112,6
1996 116,4 116,3 116,0 116,2 116,2 116,3
1997 1203 120,1 1196 1199 1199 120,0
1998 1239 1239 1232 1237 1236 1238
1999 129,8 129,3 128,6 129,1 129,2 129,2
2000 1487 149,7 150,6 151,0 149,6 150,4
2001 154,2 1548 156,0 156,2 155,1 155,5
2002 154,0 153,8 154,5 1551 154,3 154,5
CUADRO 14.
INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS
LINEALES
No ponderados
Indice de Laspeyres-g indice de Paasche-g indice de Tornqvist

Afio  Basefija  Base encadenada  Basefija  Base encadenada  Basefija  Base encadenada

1993 1000 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 1016 101,6 101,5 101,5 101,5 101,5
1995 111, 111,0 110,7 110,9 110,9 1109
1996 1149 1148 114,5 114,7 114,7 1148
1997 1187 1186 118,1 1184 1184 1185
1998 1226 122,5 122,1 122,4 1223 122,5
1999 1288 1282 1278 128,0 1283 128,1
2000 1511 152,1 153,3 153,5 152,2 152,8
2001 1563 156,5 158,1 1578 157,2 157,1
2002 156,0 155,6 156,6 156,9 156,3 156,2
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Ponderacion: Plazas x precio x ocupacion

CUADRO 15.

INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS
SEMILOGARITMICOS

Indice de Laspeyres-g indice de Paasche-g Indice de Tornqyist
Ao Basefija  Base encadenada  Basefija  Base encadenada  Base fija  Base encadenada
1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 1002 100,2 100,7 100,7 100,4 100,4
1995 1114 1114 1123 1123 111,8 1118
1996 115,7 116,0 1173 117,2 116,5 116,6
1997 120,4 121,1 1223 122,4 1214 121,7
1998 12572 1258 1277 1274 126,4 126,6
1999 133,1 132,8 1353 1347 134,2 133,7
2000 158,7 161,9 165,5 167,0 162,1 164,5
2001 164,0 164,1 168,0 1698 166,0 166,9
2002 164,0 164,0 1684 169,6 166,2 166,83

CUADRO 16.
INDICES HEDONICOS CALCULADOS CON MODELOS
LINEALES
Ponderacion: Plazas x ocupacion

Indice de Laspeyres-g indice de Paasche-g indice de Tornqvist
Afio  Basefija  Base encadenada  Basefija  Base encadenada  Basefija  Base encadenada
1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 101,2 101,2 101,2 101,2 101,2 101,2
1995 1128 112,7 1125 112,6 112,7 112,7
1996 1173 117,6 1175 1174 1174 117,5
1997 1228 123,1 1226 1228 122,7 1229
1998 1278 1279 1278 1277 1278 1278
1999 135,9 135,1 135,2 134,7 135,6 134,9
2000 1615 163,6 163,5 164,8 162,5 164,2
2001 166,3 166,7 166,6 1679 166,7 167,3
2002 1666 166,6 1669 167,7 166,7 167,2
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6. CONCLUSIONES

En este epigrafe vamos a tratar de dos tipos de cuestiones en tor-
no a los precios hedonicos. En un primer apartado analizaremos como
los distintos procedimientos hedoénicos “descuentan” los cambios de
calidad de los cambios de precios. En un segundo apartado compara-
remos los precios hedonicos con el indice de los hoteles del IPC.

6.1 Tratamiento de la calidad en los precios hedonicos

Para ver el efecto del tratamiento de los cambios de calidad he-
mos procedido a efectuar la descomposicion, para los diferentes pro-
cedimientos hedoénicos, de las variaciones totales de precios en tres
componentes: debidas a la variacion de servicios, debidas a la varia-
cion de categoria y debidas a variaciones “puras” de precios. Los dos
primeras se deben a factores de calidad, aunque conviene diferenciar
entre ellas por el siguiente motivo. Al elaborar indices de precios tra-
dicionales el factor categoria del hotel puede controlarse perfecta-
mente si se construyen indices de precios por categoria y después se
obtiene un indice global. En cambio, es muy dificil, si no se aplican
métodos hedonicos, descontar el efecto de las variaciones de servicios
del hotel en las variaciones de precios.

En el Cuadro 17 se ha reflejado, para cada procedimiento, la des-
composicion de precios senalada®. A la vista de este Cuadro se pue-
den extraer las siguientes conclusiones:

1) En los modelos semilogaritmicos, las variaciones puras de pre-
cios suponen menos del 80% de la variacion total, siendo algo
superior en los modelos lineales.

3! para elaborar el Cuadro 17 se ha utilizado en el caso de los métodos directos la informacion
recogida en anteriores Cuadros. En el caso de de los métodos indirectos se han estimado también
modelos heddnicos en los que se incluia solamente la categoria y el afo, o solamente el ano.
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CUADRO 17.

DESCOMPOSICION DE LAS VARIACIONES DE PRECIOS
EN EL PERIODO 1993-2002

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales

Debidas ~ Debidas Debidas Debidas  Debidas Debidas
avariacion  avariacion  avariaciones  avariacién avariacion  a variaciones
de servicios  de categoria puras de precios de servicios de categorfa puras de precios

Variables ficticias cada afio

Sin ponderar 821 1354 78,24 548 1326 81,27
Plazas 515 20,25 74,60 2,86 14,99 82,15
Plazas x ocupacién 549 2033 74,18 3,08 14,95 81,98
Plazas X precio 433 1522 80,45 1,49 7,55 90,97
Plazas X precio X ocupacién 471 1473 80,56 1,45 749 91,06
Variables ficticias afios adyacentes
Sin ponderar 843 13,27 78,30 2,88 5,62 91,50
Ponderados 4235 1479 80,98 1,33 10,03 88,04
indices hedénicos sin ponderar
Laspeyres base fija 893 13,54 77,52 692 16,14 76,95
Laspeyres base encadenada 807 1340 78,53 6,05 16,14 77381
Paasche base fija 778 1282 79,39 634 1542 78,24
Paasche base encadenada 778 1282 79,39 6,34 15,42 78,24
Tornqvist/Fisher base fija 836 13,18 78,46 663 1578 77,59

Tornqvist/Fisher base encadenada 793 13,11 78,96 6,20 1578 78,03

Indices hedénicos ponderados

Laspeyres base fija 870 14,01 77,29 6,28 2548 08,24
Laspeyres base encadenada 737 1534 77,29 495 2681 08,24
Paasche base fija 1,69 1570 82,61 338 2234 74,28
Paasche base encadenada 145 1449 84,06 362 2114 75,24
Tornqist/Fisher base fija 521 14,86 79,93 4,83 23,90 71,27

Tornqvist/Fisher base encadenada 444 14,92 80,65 429 2396 71,76

2) En los métodos directos, las variaciones debida a los servicios
es muy sensible a si se aplican o no ponderaciones. En cam-
bio, el tipo de ponderacion que se aplica tiene menor inci-
dencia en los resultados.
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3) En los indices hedonicos sin ponderar calculados por méto-
dos indirectos las variaciones debidas a los servicios son muy
estables y suponen en torno al 8% de la variacion en los mo-
delos semilogaritmicos y al 6,50 en los modelos lineales.

4) En los indices hedonicos ponderados calculados por métodos
indirectos, las variaciones debidas a los servicios en los indi-
ces Laspeyres son mucho mas importantes que en los indices
de Paasche.

6.2 Indice de los hoteles: IPC y precios hedonicos

El INE ha elaborado, para el cilculo del IPC una nueva base del
ano 2002. En el caso concreto de los hoteles, en esta nueva base han
variado sustancialmente los procedimientos de célculo, especialmente
en lo que se refiere a los precios. En las bases anteriores en la practi-
ca se tomaba el precio de tarifa que regia en cada momento. Ahora en
la base 2002 se distinguen distintos precios.

Para realizar la comparacion de los resultados de nuestro estudio
con los datos del IPC del INE hemos tomado el indice de precios de
los hoteles del TPC para el periodo 1992 a 2001 con base 1992=100.
Estos datos, una vez reconvertidos a base 1993, son los que figuran en
la primera columna del Cuadro 18. Conviene tener en cuenta que el
IPC basel1992 es un indice de Laspeyres de base fija. Segin se des-
prende de las breves notas metodologicas del IPC, los precios se reco-
gen de las publicaciones oficiales que edita anualmente el Ministerio
de Comercio y Turismo, teniendo en cuenta las diferentes temporadas
que se consideran a lo largo del ano. Por otra parte, el personal de los
Servicios Centrales del INE confirma mensualmente los precios me-
diante llamada telefonica a los establecimientos de la muestra. En con-
secuencia, el tipo de precios que se utilizan en el IPC en esta base
coinciden de forma sustancial con los que hemos utilizado en nuestro
estudio. Para obtener el indice nacional del precio de los hoteles el
INE aplica un complejo sistema de ponderaciones segin consumo que
fue analizado en el trabajo de Uriel et al. (2001). En cualquier caso, en
estas ponderaciones no parece que se tenga en cuenta el nimero de
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CUADRO 18.
INDICES DE PRECIOS DE LOS HOTELES: IPC E INDICES HEDONICOS

Indices hedénicos: métodos directos Meétodos indirectos
Base fija Base encadenada Indice de Laspeyres
Indice Incluye Incluye Incluye Incluye Base Base
Afio hoteles servicios,  categoria  servicios,  categorfa fijla  encadenada
IPC INE categoria hotel categoria hotel
hotel yafios ~ yafios  hotel yafios y afios
1993 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
1994 103,6 101,6 102,2 101,3 101,9 101,6 101,6
1995 107,5 11,2 12,5 110,2 1116 11,1 11,0
1996 116,5 1153 116,8 114,0 115,7 1149 1148
1997 120,1 119,2 1209 1179 119,6 118,7 118,6
1998 1275 1234 1253 122,2 124,1 122,6 122,5
1999 1357 129,3 1313 1281 130,2 128,8 1282
2000 150,1 156,1 159,9 156,3 159,8 1511 1521
2001 165,0 161,1 165,5 161,7 165,7 156,3 156,5

plazas o el valor de la facturacion de cada uno de los hoteles de la
muestra. Asi pues, el indice del INE es en lineas generales equivalente
a los que en nuestro estudio hemos denominado sin ponderar.

Teniendo en cuenta lo anterior, hemos completado el Cuadro 18
con 6 indices hedonicos ninguno de los cuales esta ponderado. De los
indices obtenidos por métodos directos se ha incluido dos indices de
base fija y dos de base encadenada. En cada uno de los casos se ha
distinguido entre los que corrigen por servicios y categoria y los que
corrigen solamente por categoria. Finalmente, y corrigiendo por cate-
goria y por servicios, se ha incluido el indice de Laspeyres, tanto en
base fija como en base encadenada.

Como puede verse, la evolucion del indice de hoteles del IPC es
muy similar a la de los indices obtenidos por métodos directos a par-
tir de regresiones que incluyen la categoria pero no los servicios del
hotel. Como cabria esperar, la categoria del hotel es un factor que se
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controla en la construccion del indice de hoteles del IPC, pero por
supuesto el factor que no se controla en la construccion del indice es
el de los servicios que ofrece el hotel. La diferencia entre el indice del
IPC vy los indices de Laspeyres es de una cierta magnitud.

Como conclusion final senalaremos que, en el caso de los hote-
les, la correccion por cambios de calidad de los precios de los hoteles
tiene un impacto considerable en el indice obtenido. Por ello, para
reflejar de una manera mas precisa la realidad seria conveniente que
el INE aplicara el enfoque hedonico en la elaboracion de los indices
de precios, no solamente en productos de caracter tecnologico sino
también en ciertos servicios como pueden ser los servicios hoteleros.

121






REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABRAHAM, KATHARINE G., JOHN S. GREENLEES, y BRENT R. Mourton (1998): “Working to
Improve the Consumer Price Index,” Journal of Economic Perspectives 12 (1),
27-36.

BernDT, E.R. (1991): The Practice of Econometrics: Classic and Contemporary, Rea-
ding MA.: Addison Wesley.

BoskIN, M. J., DULBERGER, E. R, GORDON, R. J, GRILICHES, Z. y JORGENSON, D. W. (1996):
“Towards a more accurate measure of the cost of living”. Final Report to the
U.S. Senate Finance Committee, Washington, D.C.

(1998): “Consumer Prices in the Consumer Price Index and the Cost of Living”,
Journal of Economic Perspectives, 12 (1), 3-26.

Bover, O. e 1zQUIERDO, M. (2001): “Ajustes de calidad en los precios: Métodos hedo-
nicos y consecuencias para la Contabilidad Nacional”, Banco de Espana, Ser-
vicio de Estudios n® 70.

Bover, O. y VELILLA, P. (2001): “Precios hedoénicos de la vivienda sin caracteristicas: El

caso de las promociones de viviendas nuevas”, Banco de Espana, Servicio de
Estudios n® 73.

Courr, A.T. (1939): “Hedonic Price Indexes with Automotive Examples”. En The Dyna-
mics of Automobile Demand, General Motors Corporation, 99-117. New York.

DEAaTON, A. (1998): “Getting prices right: What should be done?”, journal of Econo-
mic Perspectives, 12 (1) 37-46.

EppLE, D. (1987): “Hedonic Prices and Implicit Markets: Estimating Demand and Supply
Functions for Differentiated Products”, Journal of Political Economy, 95, 59-80.

DiewerT, W.E. (1976): “Exact and Superlative Index Numbers”, Journal of Econome-
trics, 4, 114-145.

(1992): “Exact and Superlative Welfare Change Indicators”, Economic Inquiry,
30, 565-582.

(2002): “Hedonic Regressions: A Review of Some Unresolved Issues”, Mimeo,
Department of Economics, University of British Columbia.

(2003), “Hedonic Regressions: A Consumer Theory Approach”, pags. 317-348
en Scanner Data and Price Indexes, Studies in Income and Wealth Volume 64,
R.C. Feenstra y M.D. Shapiro (eds.), Chicago: The University of Chicago Press.

123



ESPINET, J. M?; SAEZ, M.; COENDERS, G.; FLUVIA, M. (2003): “The Effect on Prices of the
Attributes of Holiday Hotels: a Hedonic Prices Approach”, Tourism Econo-
mics, 9 (2), 165-177.

FEENSTRA, R.C. (1995): “Exact Hedonic Price Indices”, Review of Economics and Sta-
tistics 77, 634-654.

FIXLER, D. Y K. ZIESCHANG (1992): “Incorporating Ancillary Measures of Processes and
Quality Change into a Superlative Productivity Index”, Journal ofProductivity
Analysis, 2, 245-267.

Hiiz, RJ. (2000): “Superlative Index Numbers: Not All of them Are Super”, School of
Economics, University of New South Wales, Sydney 2052, Australia.

GRILICHES, Z. (1961): “Hedonic Price Indexes for Automobiles: An Econometric Analysis
of Quality Change. In The Price Statistics of the Federal Government, 173-90.
NBER Staff Report no. 3, General Series, no. 73. New York: NBER.

INE (2002): Indice de precios de consumo. Base 2001. Metodologia. Madrid.

[ZQUIERDO, M. y dE LOs LLaANOS MATEA, M2 (2001A): “Una aproximacion a los sesgos de
medicion de las variables macroeconémicas espanolas derivados de los cam-
bios en la calidad de los productos”, Banco de Espafa, Servicio de Estudios
n® 71.

(2001B): “Precios hedonicos para ordenadores personales en Espana durante
la década de los afios noventa”, Banco de Espana, Servicio de Estudios n® 74.

[ZQUIERDO, M.; LicaNnDrO, O. Y MAYDEU, A. (2001): “Mejoras de calidad e indices de
precios del automovil en Espana”, Banco de Espana, Servicio de Estudios n® 72.

MoutrtoN, B. R. (1996): “Bias in the Consumer Price Index. What is the evidence?”
Journal of Economic Perspectives, Vol. 10, n® 4, pags. 159-177.

(2001): “The Expanding Role of Hedonic Methods in the Official Statistics of
the United States”, Proceedings of a Symposium on Hedonic Methods, Deut-
ches Bundesbank and German Federal Statistical Office, Wiesbaden, June
2001.

NacioNes UNIDAsS (1993): System of National Accounts. International Monetary Fund,
Comission of the European Communities, Organization for Economic Co-Ope-
ration and Development. World Bank. United Nations. New York.

Konts, A. (1924): “The Problem of the True Index of the Cost of Living”, translated
in Econometrica 7, (1939), 10-29.

NorpHAUS, W. D. (1998): “Quality Change in Price Indexes,” Journal of Economic
Perspectives, 12 (1), 59-68.

OIT (2004): Draft of the manual on Consumer Price Indices. En colaboracion con el
FMI la OCDE, Eurostat, la Comision Econdmica de las Naciones Unidas para
Europa y el Banco Mundial. Ginebra.

124



ROsSEN, S. (1974): “Hedonic prices and implicit markets: product differentiation in pure
competition”. Journal of Political Econonry, 82, 34-55.

Scuurtzg, C. L.y C. MAckiE (eds.) (2002): At What Price? Conceptualizing and Mea-
suring Cost-of Living and Price Indices, Washington DC: National Academy
Press.

SILVER, M. (2002): “The Use of Weights in Hedonic Regressions: The Measurement of
Quality Adjusted Price Changes”, Mimeo, Cardiff Business School, Cardiff Uni-
versity.

SvERr, M. y Heravi, S. (2004): “Hedonic price indexes and the matched models appoach”.
The Manchester School, 72, pags. 24-49 .

STONE, R. (1954): The Measurement of Consumer Behaviour and Expenditure in the
UnitedKingdom, 1920-1938, Vol.1, Studies in the National Income and Expen-
diture of the UnitedKingdom (assisted by D. R. Rowe, W. J. Corlett, R. Hurs-
tfield, and M. Potter), Cambridge: University Press.

(1956) Quantity and Price Indexes in National Accounts. OCDE. Paris.

TriPLETT, J. E. (1987): “Hedonic Functions and Hedonic Indexes”. En The New Pal-
grave: A Dictionary ofEconomics, ed. J. Eatwell, M. Milgate, and P. Newman,
630-34. London: Macmillan.

TURESPANA (2002): Guia de Hoteles oficial. Secretaria de Estado de Comercio, Turismo.
Ministerio de Economia.

URigL, E, MONFORT, V., FERRI, J. y FERNANDEZ DE GUEVARA, J. (2001): El sector turistico
en Esparia. Libro, 478 paginas. CAM. Alicante.

WauGH, EW. (1928): “Quality Factors Influencing Vegetable Prices”. Journal of Farm
Economics 10 (2): 185-190.

125






ANEXO

CUADRO A1

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS

PARA CADA ANO SIN PONDERAR

Modelos semilogaritmicos

Modelos lineales

Variables (1) Incluye

(2) Incluye

(3) Incluye

(1) Incluye

(2) Incluye

3) I~ncluye

explicativas  servicios, categoria anos servicios, categoria anos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y afios
a1994 0,03 0,036 0,045 0,578 0,861 1,299
(6,25)*** (7712)*** (5,22)*** (1,87)* (2,75)*** (2,58)***
a1995 0,118 0,132 0,161 4525 5,14 6,943
(24,12)*** (2557)*** (1&39)*** (14,05)**” (15,55)*** (1291)***
a1996 0,15 0,166 0,202 6,224 6,961 9,221
(30’65)*** (52745)4«« (23’04)*** (1926)»»» (21’02)*** (16,82)***
a1997 0,181 0,2 0,24 7,949 8,709 11,348
(3759)*** (59724)*@ (27,45)*** (24y70)~m (2626)*** (20,40)“"
al998 0,212 0,233 0,266 9,843 10,722 12,919
(43,97)==  (46,06)** (30,60) (30,51) % (32,26)  (23,06)%**
1999 0,254 0,276 0313 12,472 13,392 15,761
22000 0,408 0,442 0,537 24,982 26,565 33,202
(84,89)**  (88,10)*** (63,07)%* (65,25)% (67,17)%= (51,20
22001 0,442 0,479 0,58 27417 29,185 36,494
(95,02)*** (96,86)*** (68,97)*** (71,67)*** (74,27)*** (55,86)***
a2002 0,434 0,47 0,527 26,18 27,869 31,983
(90,90)**  (95,05)*** (63, 11)***  (70,38)***  (73,00)***  (50,83)***
0ro2 0,135 0,211 5,38 10,058
(37,19)%%  (58,04)*** (2880)***  (51,14)***
0ro3 0,388 0,603 22,815 36,967
(88,42) = (167,38)*** (73,20)%=  (146,90)***
oro4 0,704 1,095 59,326 89,2
(10&74)*** (242720)*** (85,96)*** (15697)***
0ro5 1.2 1,655 151,483 188,495
(78,55)*** (128,97)*** (42727)*** (55,85)***
oro5gl 1,44 1,918 210,7 250,2
(71,06)** (99,89)*+* (B497)%**  (41,68)***
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CUADRO Al. (Continuacion)

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO SIN PONDERAR

Modelos semilogaritmicos

Modelos lineales

Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afios Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
platal 0,178 0,274 -6,392 -10,429
(40,99)*** (65’04)*** (3()’91)*** (54,92)***
plata2 -0,067 -0,131 2,67 -5,288
(18,84)***  (36,75)*** (152D)%  (31,72)%**
plata3 0,195 0,261 9,473 13,59
(18,63)  (21,65)*** (1485)*  (1878)™*
airacoha 0,022 2,638
(8,31)*** (14701)“.,.
cajafuer 0,09 5,076
(29,48) (22,99) %+
suite 0,061 4399
(19,39) %= (15,90)#*
roomse24 0,011 2,194
(5762)*** (6779)*%
telefono 0,056 1,28
(17,46)*** (7755)%*
musica 0,018 132
televisi 0,064 0,6
(22,27)* (3,18) %+
video 0,03 3,055
(8,17)%* (7 44) %=
parabol 0,023 0,648
minibar 0,07 7,164
(19754)*** (21794)***
secapelo 0,084 7319
(25732)*** (24755)***
aparc 0,002 0,718
0,83 (4,34) %
medico 0,025 1,895
(9,90) (8,63)***
guarderi 0,022 0,912
(4,13) %= -1,48
congreso -0,028 -1,915
(1027)*** (8,96)"""
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CUADRO Al. (Continuacion)

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO SIN PONDERAR

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales
Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afios Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
traducc 0,037 5,502
(8,29) % (10,12) %
cambio 0,028 1,547
(10,08) (7,80) %+
custoval 0,029 0,611
(12,15)*** (3,18)"**
pelumuj -0,033 -1,641
(6,87) %+ (2,93) %
peluhom 0,016 2,077
piscina 0,016 -2,254
(5740)*** (8749)*>m
piscicli 0,011 -0,883
(2,54)%* (1,80)*
tenis -0,003 -1,198
09 (3,13)***
squash 0,027 2,618
(4,02)*** (S,ZS)NM
golf 0,013 1,068
1,77)* -1,14
minigolf -0,001 -1,258
-0,17 (2,21)%*
sauna 0,022 2,351
(3,76) %+ (3,05)"*
gimnasio 0,007 2,158
-1,23 (3,29)***
numeropl 0 0,022
(21799)*** (18772)***
Constante 3,293 3 443 3,642 22918 28,903 44 412
(649,29)*** (753,200 (574,02)***  (77,99)***  (111,03)*** (119,07)***
Observaciones 79326 79326 79326 79326 79326 79326
R-cuadrado 0,745 0,711 0,126 0,703 0,673 0,09

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A2.

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas)

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales
Variables (1) Incluye ~ (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria aflos Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
21994 0,028 0,034 0,043 0,359 0,861 1,104
(2,91 (3,74)** (2,76)%5 0,43 -1,06 0,86
a1995 0,136 0,145 0,175 7,1 7,673 9,56
(14,98)*** (15’43)*** (11,44)*** (8,30)*** (&62)*** (7709)***
21996 0,174 0,185 0,229 0,928 10,726 13,425
(19701)*** (19’64)%* (14,92)*** (11760)*** (12,06)*** (9792)***
a1997 0,214 0,227 0,28 13,148 13,994 17,611
(23,09)  (24,46)%* (18,13) %= (14,88) %+ (15,21)%=  (12,42)%**
21998 0,25 0,267 0,32 16,285 17,325 20,917
(27,72)%%x  (28,71)%** (20,87)*%* (18,15)%* (18,50)%#%  (14,46)***
21999 0,299 0,318 0,373 20,792 21,957 25,37
(32775)*** (53’78)*** (24’27)*** (21787)*** (22y15)*** (16774)***
22000 0,475 0,502 0,619 41,116 42,659 51,871
(52,93)*** (54’39)*** (42,22)*** (40y08)><>ﬁ>k (40,01)*** (32)64)***
a2001 0,503 0,534 0,605 44056 45,927 56,65
(56,81)*** (59122)*** (46,06)*** (42y82)~w (4557)*** (35,21)""“
22002 0,502 0,529 0,628 43,007 44 574 52,651
0ro2 0,126 0,201 4813 9,288
(19,73)*** (52,05)k** (11790)%** (25,96)***
0ro3 0,411 0,595 22,259 34,988
(45,11)%  (106,13)*** (33,04)#  (95,22)***
oro4 0,706 1,08 53,506 85,8
0ro5 1,192 1,643 142,121 183,992
(52,49)**  (100,21)%** (29,79) (41,48)***
oro5gl 1,437 19 204,876 247,741
(53,30)%*  (8734)*** (27,70) %% (34,74) %+
platal -0,179 0,249 -6,903 9,868
plata2 0,004 -0,109 -3,103 -5,061
(10,08)*  (16,33)*** (8,41)%** (14,08) %+
plata3 0,272 0,404 11,804 21,735
(10,97)%==  (15,18)*** (5,95) % (11,24) %=
airacoha 0,03 2,292
(6,29)+* (5,25) %
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CUADRO A2. (Continuacion)

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas)

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales
Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afios Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
cajafuer 0,076 4,734
(14,21)%** (9,29)*+*
suite 0,067 5,048
(12,83)%** (9,82)%**
roomse24 0,018 4,041
(5,10)*** (5725)***
telefono 0,033 0,31
(4,51) % -0,58
musica 0,037 2,814
(696 496+
televisi 0,04 0,821
(7,09) -1,61
video 0,039 3,561
(6,72 (420
parabol 0,008 -0,252
-1,35 0,54
minibar 0,093 10,332
(15,26 (14,02) "+
secapelo 0,051 6,624
(8,85) %+ (10,02)
aparc 0,012 0,039
(2,63) -0,1
medico 0,025 1,998
(6,14 (489
guarderi 0,039 1,934
(560 QD=
congreso 0,024 2,167
(498 a9
traducc 0,068 9,351
(9,87)%** (9,50) %
cambio 0,052 3,527
(11,28) %+ (8,68)
custoval 0,008 0,267
1,73)* -0,54
pelumuyj 0,031 -1,581
(3,96)** (1,90)*
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CUADRO A2. (Continuacion)

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS

PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas)

Modelos semilogaritmicos

Modelos lineales

Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afos Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos

peluhom 0,031 3,211

(439 G3)
piscina 0,036 4,17

(6,94 (6.34)+*
piscicli 0,017 1,904

(2771)*** (2,86)***
tenis 0,002 -1,969

0,28 (3,30)%**
squash -0,039 -5,7

(423" (4967
golf -0,005 -0,627

0,43 -0,35
minigolf 0,015 0,219

(2,22)%* -0,28
sauna -0,002 1,073

0,19 1,11
gimnasio 0,025 4,274
numeropl 0 0,015

657 (724
Constante 3312 3,445 3,957 19,147 24,743 61,643

(320,80)%**  (441,17)***  (34241)**  (23,09)***  (39,30)***  (62,51)**

Observaciones 79326 79326 79326 79326 79326 79326
R-cuadrado 0,741 0,705 0,155 0,674 0,638 0,131

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%;

sl

significativo al 1%.
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CUADRO A3.

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas x Ocupacion)

Modelos semilogaritmicos

Modelos lineales

Variables (1) Incluye

(2) Incluye

3) I~nc1uye

(1) Incluye

(2) Incluye

(3) Incluye

explicativas  servicios, categoria afios servicios, categoria anos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
1994 0,031 0,037 0,046 0,63 1,115 1,404
(3,05)%* (3,80) %= (2,86)% -0,71 -1,28 -1,04
a1995 0,143 0,151 0,181 7,637 8,179 10,039
(14,48)=  (14,82)*** (11,28)** (8,32)%* (8,54) %= (7,08) %
21996 0,183 0,194 0,237 10,591 11376 14,069
a1997 0,223 0,237 0,29 13,934 14,809 18,393
(22,84) = (23,51)%** (17,95) % (14,78) (15,00)%5 (12,39
a1998 0,262 0,278 0,333 17,231 18,307 2197
(26,65)%# (27 54)%* (20,78) = (17,92) %= (18,22)% = (14,49)***
41999 0,311 0,331 0,389 21915 23,166 26,726
(BLAG ™ (32490 (4160 (QLAY™*  QLT2*E (16,74)%
a2000 0,489 0,516 0,631 42,569 44222 53,342
(50,47)%  (51,98)***  (4125)***  (39,43)***  (3949)***  (32,32)***
42001 0,515 0,548 0,677 45329 47,386 58,098
42002 0,516 0,545 0,047 44,627 46,367 54,771
0ro2 0,13 0,202 5,159 9,342
0103 0,415 0,589 22,74 34509
oro4 0,709 1,076 53,98 85,556
(50,02)%#%  (143,72)*** (44,33 (106,92) "+
0ro5 1,203 1,646 144,701 185,87
(49762)*** (95,08)*** (28)01)*** (38778)***
oro5gl 1,44 1,894 205,654 247,785
(5157)»** (84,50)*** (27702)*** (33,85)***
platal 0,164 -0,227 -6,569 -9,052
(16,85)%#%  (23,16)%** (11,41) %= (18,16)*x*
plata2 -0,059 -0,101 -3,183 497
plata3 0,279 0,418 12,132 22,595
(10,18)*#  (14,56)** (5,52) % (10,70) %=
airacoha 0,034 2,168
(6,46 (439
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CUADRO A3. (Continuacion)

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas x Ocupacion)

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales
Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afos Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
cajafuer 0,072 4,603
(12,05 (8,22) %+
suite 0,069 5,353
(12,21)%* (9,52)%**
roomse24 0,015 3,754
(2,42)%* (4,40) %
telefono 0,029 0,613
(3,39)*** -0,96
musica 0,039 2,993
(691 497
televisi 0,037 0,835
(5,98)%+* -1,49
video 0,041 3,819
(6,33)*** (4,03
parabol 0,005 -0,208
-0,79 041
minibar 0,097 10,731
(14,68)*+* (13,14)
secapelo 0,05 6,957
(806 0,607
aparc 0,016 0,308
(3,22)%** 0,7
medico 0,024 1,985
(530 (456
guarderi 0,041 2,33
LIRS @89
congreso -0,022 -1,928
(4,20 (4.08)++
traducc 0,068 9,37
(9,24) %+ (8,88)***
cambio 0,06 4,066
(11,38)%** (8,88)**
custoval 0,003 0,095
0,63 -0,18
pelumuj -0,035 -1,991
(426 230
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CUADRO A3. (Continuacion)

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas x Ocupacion)

Modelos semilogaritmicos

Modelos lineales

Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afios Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos

peluhom 0,035 3,703

(463 G5
piscina 0,04 4,871
piscicli 0,022 2,474

G.46)++ CORS
tenis 0,006 -1,544

-1,01 (2,51)%*
squash 0,041 -5,936

G40 610+
golf 0,012 1,683

'1703 '079
minigolf 0,015 0,177

(2,11)** 0,23
sauna -0,005 0,83

0,59 0,83
gimnasio 0,024 4,074

(2,81)%** (4,25) %%+
numeropl 0 0,014

G (700
Constante 331 3,441 3,968 18,734 24,382 62,124

(287 45)% % (396,74)***  (327,01)***  (199D)***  (3589)***  (60,39)***

Observaciones 79326 79326 79326 79326 79326 79326
R-cuadrado 0,729 0,091 0,165 0,669 0,631 0,137

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A4.

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas x Precio)

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales
Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afos Servicios, categoria anos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
1994 -0,002 0,004 -0,014 -1818 -1,349 -4,77
-0,16 -0,24 -0,48 0,96 -0,67 -1,34
al995 0,101 0,111 0,105 7,012 7,904 5,027
(7,22)*** (7,25)*** (5,66)*** (3742)*** (556)*** -135
a1996 0,141 0,153 0,154 10,519 11,495 8818
(10,28)*** (10’12)*** (5755)*** (5713)*** (5714)*** (2’43)«
al997 0,182 0,196 0,211 14,702 15,811 14,965
(13,12)*** (12’76)*** (7,44)*#»:1» (6,90)”* (6,73)#»:1»:1 (3)90)*%
al998 0,221 0,238 0,253 19,261 20,54 19,523
a1999 0,276 0,294 0,306 26,77 28,063 26,292
(19,24 (1859)  (1045)*  (1064)*  (1027)***  (6,02)***
a2000 0,485 0,507 0,587 56,27 57,535 03,495
(o0 (3534y=  (22,08)F (59D (24207 (16,12)*
a2001 0,502 0,527 0,625 59,381 60,897 69,591
(3&47)*** (57,85)*** (25,38)*** (25,21)“" (2455)*** (16,51)"""
22002 0,501 0,522 0,592 58,185 59,204 64,758
(5165)*** (56,92)*% (21,71)*** (23716)~sw (2257)*** (14771)~<~<*s
0102 0,141 0,196 6,218 9,257
(14776)*** (21,84)*** (7)59)><><>s (14,78)***
0ro3 0,435 0,597 249 37,393
(3537)%%*  (74,30)%* (19.49)%  (60,02)%**
oro4 0,714 1,088 56,991 94,051
(41,76 (110,56)*** (29,52 (73,79)%**
0105 1,186 1,632 151,399 198426
(39305 (7549)+* 22097+ (3230
oro5gl 1,403 1,861 207,73 255,517
(48,38)***  (86,03)*** (28,54)%**  (37,09)***
platal -0,199 -0,237 9,847 -10,647
(1440 (18,01)** 9,500 (13,59)***
plata2 -0,076 -0,101 -5,351 -5,763
(7751)*** (9’64)*% (7710)*** (8,92)***
plata3 0,323 0,456 14,754 26,475
(10,64)**  (14,00)*** (5,48)**+ (9,84)
airacoha 0,037 2,893
(5,53)%** (3,44)*
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CUADRO A4. (Continuacion)

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas x Precio)

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales
Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afios Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
cajafuer 0,065 3521
(643 Q87
suite 0,067 5,646
(9,53) (5,25) %+
roomse24 0,041 7,771
(5.30)% (455"
telefono 0,011 -3,395
0,78 (2,45)%*
musica 0,038 2,5
(509 A97*
televisi 0,006 4,527
0,79 (4,60) %
video 0,026 1,853
(3,14) %+ -1,09
parabol 0,006 -1,337
085 1,58
minibar 0,112 12,317
(13,35)%** (7,33) %%
secapelo 0,041 6,961
.08+ (4507
aparc 0,009 0,858
-1,44 -1,21
medico 0,028 3457
(5,14 (458
guarderi 0,03 2,047
(3,64 -13
congreso 0,02 -1,896
(3,32)%** (2,66) %+
traducc 0,066 8,209
(7,94) % (4,95) %
cambio 0,054 411
(7,12) %+ (3,95)%**
custoval 0,007 1,58
-1,06 -1,46
pelumuj 0,014 1,187
(1,67)* 0,85
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CUADRO A4. (Continuacion)

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS

PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas x Precio)

Modelos semilogaritmicos

Modelos lineales

Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afos Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos

peluhom 0,023 2,801

(2,82) % -1,57
piscina -0,057 -8,789

(6,40)** (5,22)%%*
piscicli 0,016 -2,73

(2,14)** (233)**
tenis -0,018 4,452

(2,66)*#»:1» (4)17)%*
squash 0,05 7491

(460 333+
golf 0,016 -5,486

122 (1,84)*
minigolf 0,009 -1918

-1,02 -1,16
sauna 0,018 422

(1,76)* (2,53)**
gimnasio 0,033 0,998
numeropl 0 0,019

CEIS (7,10
Constante 3475 3,563 4,299 23,483 26,085 89,774

(184,04)*** (280 31)***  (189,65)***  (1089)***  (16,74)***  (31,23)***

Observaciones 79326 79326 79326 79326 79326 79326
R-cuadrado 0,737 0,097 0,15 0,671 0,632 0,128

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A5.

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

Modelos semilogaritmicos

Modelos lineales

Variables (1) Incluye

(2) Incluye

(3) I~ncluye

(1) Incluye

(2) Incluye

3) I~ncluye

explicativas  servicios, categoria afios Servicios, categoria afnos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
a1994 0,002 0,008 -0,008 -1315 -0,905 4,223
0,16 0,49 -0,28 -0,66 0,42 -1,14
al995 0,108 0,118 0,11 7,874 8,008 557
(7200 (723)% (BT (362 (368)** 143
a1996 0,149 0,16 0,159 11,38 12,262 9,225
(10726)*** (10,08)*** (5,57)*** (5729)*** (5,24)*** (2746)**
al997 0,191 0,205 0,218 15,704 16,777 15,523
(12,99)*** (12766)*** (7)43):1»:1* (7,01)*** (6,81)*** (3)90)*%
a1998 0,231 0,248 0,261 20,434 21,689 20,317
(15,690 (15,28)*** (8,87)%** (8,81)*** (8,50 (493)***
a1999 0,287 0,306 0317 28,13 29,464 27,462
(18,83)*** (18 32)*** (10,49) % (10,58)*+* (10,22) % (6,03)%
22000 0,496 0,518 0,594 57,521 58,805 64,37
(35,78)*** (34’71)*** (21,81)*** (25,68)>W* (24,26)*** (15)95)*><><
22001 0,51 0,537 0,63 60,483 62,07 70,414
(36,63)**  (36,00)***  (22,85)***  (24,02)"*  (23,32)***  (1593)***
22002 0,511 0,534 0,603 59,663 60,709 66,287
(55,98)*** (55,85)*** (21,40)*** (22715)wy (21,46)*** (14,26)“v
0102 0,146 0,194 6,907 9,208
(13,25)*** (19’20)*** (7727)*** (13,33)***
0ro3 0,443 0,589 25,867 36,725
(32,01)% % (64,46)*** (18,16) % (53,60) %
oro4 0,724 1,082 58,485 93,827
(38,62)**  (99,77)**+ @791)**  (69,94)***
0105 1,207 1,635 156,05 201,142
(38,00)*** (70’57)*** (21712)*** (30,47)***
oro5gl 1,412 1,852 209,359 255,286
(46,77)%  (81,75)%* (27,88)%** (36,50)
platal 0,184 -0,211 9,764 9,631
(11,65)*** (14’23)*** (8,06)*** (1094)***
plata2 -0,07 -0,089 5,726 5,614
(5779)*** (7’05)*** (6,38)*** (7,55)***
plata3 0,334 0,468 15,501 27,304
(10,26)*** (15,78)*** (5,38)””’ (9)63)***
airacoha 0,036 2,071
(4,74) (2,21)%*
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CUADRO A5. (Continuacion)

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

Modelos semilogaritmicos Modelos lineales
Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afos Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
cajafuer 0,058 3,294
(5,12)%* (2,38)**
suite 0,07 6,034
(9,23)%** (5,09) %
roomse24 0,038 7,298
51 G097
telefono -0,021 4,121
-1,24 (2,45)**
musica 0,041 2,622
(5,08)*** (2,00)%*
televisi 0,007 4,302
-0,77 (4,07) %5+
video 0,03 2,051
(3,20 -1,08
parabol 0,004 -1,29
‘0,46 _1y44
minibar 0,113 12,718
(12,48) (6,42)
secapelo 0,042 7,751
IR (459
aparc 0,014 1,373
(2,11)* (1,81)*
medico 0,027 3,555
(4,57 43y
guarderi 0,034 2,766
(3,93)%+* (1,72)*
congreso -0,018 -1,531
(2,72)%** (2,00)**
traducc 0,004 7,748
(7.22)+* (437
cambio 0,06 457
650 379
custoval 0,003 1,523
-0,5 -1,31
pelumuj 0,018 0,685
(2,06)** 048
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CUADRO A5. (Continuacion)

REGRESIONES HEDONICAS CON VARIABLES FICTICIAS
PARA CADA ANO PONDERADO

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

Modelos semilogaritmicos

Modelos lineales

Variables (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye (1) Incluye  (2) Incluye  (3) Incluye
explicativas  servicios, categoria afios Servicios, categoria afos
categoria hotel categoria hotel
hotel y afios y aflos hotel y afios y aflos
peluhom 0,026 3,339
(3,03)*** (1,76)*
piscina 0,065 -10,158
(679" 659+
piscicli 0,021 3,481
@80 290+
tenis 0,011 -3,746
-1,61 (3,41) %%+
squash -0,056 -8,039
(09 G+
golf -0,025 6,858
(1,89)* (2,25)**
minigolf 0,008 -2,051
0,95 -1,21
sauna 0,017 4203
-1,58 (247)*
gimnasio 0,032 6,779
(322)*** (4753)~s>~>r
numeropl 0 0,018
(789 (657
Constante 3,483 3,564 4304 23,695 25,893 90,097
(160,23)**  (257,30)***  (184,42)*** 954 (1567)**  (30,36)***
Observaciones 79326 79326 79326 79326 79326 79326
R-cuadrado 0,729 0,688 0,155 0,669 0,63 0,13

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO AG.

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

Sin ponderar

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

a1994 0,030
(620)***
a1995 0,089
(19,37)%+
a1996 0,032
(6795)*ax
a1997 0,032
(7,03)
al998 0,031
(6792)»%
1999 0,043
(9,54)
2000 0,151
(34705)***
a2001 0,033
(792)***
2002 -0,007
(159
oro2 013 0125 0130 0132 013 013 0129 0138 0148
(15,08)*** (1523)*** (15796)4(** (1657)*** (16,98)*** (16,82)*** (15792)*** (17,88)*** (19,48)***
0103 0,396 0379 0379 0,388 0,386 0,384 0,368 0,365 0,391
(37,200 (BT11)**  (37,00)** (39,65)*** (40,24)*** (39.94)*** (3879)*** (40,89)*** (4393)***
oro4 0,757 0,712 0,707 0,717 0,708 0,700 0,666 0,657 0,685
(4393 (4381)%+ (A5 44y (47,67 (47 T3)*** (46,75)%** (45.90)*** (4930)** (5135)***
0105 1273 1,192 1,176 1,152 1,129 1,187 1,157 1,138 1,217
(35,55)%#* (29,12)%** (2591)*** (27.83)*** (30,70)*** (3332)*** (37,80)*** (42,02)*** (4488)***
oosgl 1,631 1,487 1,408 1394 1,361 1,407 1,402 1578 1,446
(BRAD* (30,25)** (29,77)*** (3027)*** (3192)*** (29,00)** (33,12)*** (3984)*** (38,67)***
platal 0,193 0,181 0,170 0,165 -0,169 0,181 -0,188 0,176 0,169
(19,00 (18,18)* (17,07 (16,70 ** (17.42)*** (19,07)*** (19,76)*** (18,75)*** (18,74)***
plata2 -0,074 0,075 0,077 0,075 0,069 -0,068 0,058 0,052 0,062
(8,74)*** (953)*** (9774)*% (9755)<*>r (8,99)”* (8,88)*** (7,59)”* (6’79)*% (&09)»*1
plata’3 0197 0214 020 0203 0218 0239 0177 0145 0172
(8,66)*** (8,79)*** (8,29)*** (791)*** (8,46)*** (952)*** (8,00)*** (7729)*** (8,57)***
airacoha 0,036 0,011 0,000 0,001 -0,003 -0,002 0,024 0,033 0,031
GRy= 170+ 004 02 04 (040 (@33 (035 (621
cajafuer 0,062 0,074 0,076 0,075 0,084 0,091 0,114 0,123 0,107
(8,59) (10,64)=* (1082)* (10,74 (12,07)* (13,08)*** (17,09)*** (19,94)*** (17,33)***
suite 0076 0072 0066 0062 0059 0060 0061 005 0,05
(9,83)*** (9195)*** (9719)%* (8,69)’“* (8,39)*** (8,46)*** (8,93)*** (8,47)*** (8,42)“**
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CUADRO AG. (Continuacion)

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

Sin ponderar

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

roomse24 0,034

telefono
musica
televisi
video
parabol
minibar
secapelo
aparc
medico
guarderi
congreso
traducc
cambio
custoval
pelumuj
peluhom
piscina
piscicli

tenis

(4,09)***
0,047
(6,16)*++
0,067
(10,16)+
0,079
(11,63)#
0,036
(4’05)«»*
0,005
0,71)
0,069
0,007
(0.81)
0,016
(295)“*
0,016
(2765)***
0,038
(290)***
0,017
(252)**
0,059
0,012
(1,89)*
0,029
(4,98)“*
0,017
(137
-0,026
(2,10)*
0,022
(5,08)***
-0,040
(3,09
-0,002
0.23)

0,027
(3,63)%+*
0,047
0,057
(9,18)***
0,068
(10,53)
0,038
0,010
(167)*
0,066
(7]4)***
0,028
(5740)***
0,015
(2,89)***
0,022
0,031
(2,49)*
0,020
(5,28)***
0,045
(4722)***
0,021
(3,30
0,032
-0,008
(0,66)
-0,019
(167)*
0,025
(3,72) %+
0,029
(2,78)***
0,010
(121)

0,017
(2,28)%*
0,055
(731
0,045
(7,28) sekk
0,061
(9,09)
0,037
(43
0,024
(4’01)***
0,060
(729) ek
0,039
0,012
(231
0,030
(5727) stk
0,025
(2,00)%*
0,018
(2’91)***
0,039
(3771)***
0,025
(3,96) "+
0,034
0,019
(1,61)
0,000
(0,00)
0,023
0,025
(2,44)
0,008
097)

0,013
(1,30)
0,060
(&07) Hkok
0,037
(6724) Hekek
0,053
(7,99)%+
0,034

(4, 10) ok
0,029
(490) ek
0,062
(7]70) sk
0,055
(6,78) ook
0,005
(0.94)
0,031
(5,52) sk
0,026
(2,09
0,021
0,036
(3/}6) wekek
0,020
(3,27) %
0,034
0,025
(2,21)**
0,006
(0,54)
-0,016
(2,39)*
0,010
(0.98)
0,005
(0,60)

0,018
(2775) sk
0,058
(8,01)***
0,033
0,051
(7,99)%
0,023
(2,8?))***
0,033
(5771)***
0,062
(7,82)***
0,070
(8.86)%+
0,003
(0,56)
0,029
(5,23)
0,039
(5,26)***
0,025
(4729)%*
0,035
(3741)***
0,022
(3,56)
0,032
(5,95)%*
0,018
(1,54)
0,001
(0,00)
0,013
(2,00)**
-0,008
(082
0,005
(063)

0,015 0,002
@2 037
0,049 0,049
0,028 0,007
(492 (1,26)
0,045 0,053
(6797)*,>< (8,40) sokok
0,017 0,029
(2,00)%  (365)**
0,033 0,030
0,058 0,064
(7,38)*** (8,42)***
0,078 0,110
(10,13)*#=  (16,02)%**
0,010 -0,001
(2,02 (021)
0,027 0,030
(4,76)*** (5755)**1
0,039 0,021
(3.23)%  (18)*
0,029 0,027
(4,83)”’“’ (4750)***
00% 0036
(S,ZS)M* (3769)**1
0,028 0,038
(4)47)%% (6722)***
0,035 0,040
0,001 -0,020
010 90*
0,012 0,022
(1,04) (2,26)
-0,007 -0,003
(1,01) (048)
0,018 -0,014
sy (143)
0,005 -0,001
(0,62) (0,12)

0,002
(0,26)
0,059
(8,71)***
0,012
(2,12)%*
0,070

(1 157) etk
0,029
(4,01)
0,032
(6,08)***
0,074

(10,58)
0,125

(20,62)#
0,012
Q247+
0,034
0,008
0,72)
0,025
0,035
(408)%%
0,043
(752)***
0,038
0,032
0,044
(5741)***
0,010
(1,70)*
-0,003
032)
-0,004
057)

0,002
(039
0,059
(9,02) ok
0,027
0,070
(11,68)*
0,028
(3,70)
0,026
(5,02) Kk
0,084
0,119
(19,72) (]
0,013
(2,73)
0,026
0,005
(043)
0,038
(7,06) Rk
0,031
(3162) EEE
0,043
0,034
-0,040
(4,28) sl
0,045
(5756) ek
0,013
@217
0,010
(1,12)
-0,020
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CUADRO A6. (Continuacion)

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

Sin ponderar

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

squash 0,024 -0,019 -0,034 0,023 -0,017 0,035 -0,037 -0,041 0,043
(132) (16 g (14) (106 (22 (259 (B2 (336)+
golf 0,005 0,012 0,011 0,011 0,021 0,018 0,025 0,033 0,013
(0,24) (0,63) (0,58) (0,601) (1,24) (1,07) 1,69)* (264 (1,02)
minigolf 0046 0028 0014 0002 0021 0021 0013 0007  -0,006
B0y 230+ (L1 019 @B QmFo @) 066 05
sauna 0,034 0,024 0,004 -0,000 0,010 0,018 0,023 0,022 0,022
QU= (162 3 0 0B 13 a8 Qo Q)
gimnasio  -0,014 0,013 0,044 0,038 0,019 0,009 -0,000 -0,000 -0,007
(0.92) (0,86) (B,16)= (2,80  (141) (0,70) (0,02) (0,01) (0,62)
numeropl 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(5,42)*** (5,06)*** (754)*** (&69)*** (10710)*** (10746)%* (12,08)*** (1450)*** (16744 sk

Constante 3,317 3,346 3,425 3,455 3,484 3,516 3,535 3,060 3,707
(365,03)%+* (383,07)%+* (391,30)*** (398,23)*** (406,23)*** (412,74)%** (404,12)*** (416,48)*** (422,69)***

Observacion. 13799 13936 13591 13768 14204 14205 16938 20357 20794

Reuadrado 0691 0706 0713 0721 0725 0726 0730 0719 0713

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.
* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A7.

MODELOS HEDONICOS LINEALES
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

Sin ponderar

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

a1994 0,696
(2,56
a1995 4289
(15,35)%*
a1996 1,768
(5791)***
al997 1,754
1998 1,854
1999 2,039
(7,98)***
42000 11,904
(50771)*%
2001 2,210
(5,28)***
2002 0,467
(1,15)
0ro2 4676 4775 524 5344 5570 5764 6087 7340 8085
(1254)*** (12796)*** (15750)$** (13172)*** (14716)*** (13,98)*** (12761)*** (15,02)*** (16]2)***
0103 18,718 18,820 20,018 20,744 20,883 21,600 23,319 25476 27,855
(32,38 (3Lo4)*** (31,23)%** (3330)* (34,35)*** (33,72)*** (32,58)*** (30,19)** (39,56)***
oro4 50,307 49324 51,789 53,298 54,029 55,377 61,302 65,035 67,778
(30,99)%** (37,50)*** (3829)*** (40,78)*** (41,80)*** (40,12)** (38,77)*** (43,69)*** (4543)***
o5 120321 117922 125660 122741 123748 141038 159529 172526 186,687
(22,89)*** (16715)*** (15’29)*** (14,85)*** (17743)*** (1&02)*** (22769)*** (26,65)*** (27795)*“
oro5gl 201,781 184618 174140 175479 175948 194308 228860 244728 256330
(16,59)* (1724 (17,17 (1699)** (17,46)™** (14,74)"** (18,18)*** (23,04)*** (21,85)***
platal -5,740 5413 5,159 5,014 5,192 5987 -6,550 -6,298 6,380
(15;/7)*** (14,70)*** (15’35)»« (1255)*** (12794)*** (14765)@1»# (13,87)*** (13,05)*** (13752)»&*
plad 2542 2468 2484 2392 2203 2000 2348 2042 2580
plata3 7,700 9,432 10,559 10,007 11,573 12978 9,044 7,179 9353
(7,12)*** (7743)**, (7,15)*** (7106)%* (7,87)’"‘* (8,51)*”‘ (6719)**¢ (5,11)**N (655)><**
airacoha 2,196 1,055 0,795 0,887 0,766 0,993 3,328 3919 3,608
G893 (1™ Q43 QL4 Qe (78 (9290 (890)
cajafuer 2868 3932 3811 386 4541 5015 6623 8007 7368
(7,10)*** (8,75)*** (&62)*** (8,58)*** (10,08)*** (1059)*** (12,78)*** (15777)*** (14762)***
suite 4039 4196 4345 4207 4064 4192 4800 4777 4995
(&50)*% (8,89)**’ (&72):{** (&19)%* (7769)%* (7“7)4)*»* (7726)**.. (7,37)**>< (7,78)“**

145



CUADRO A7. (Continuacion)
MODELOS HEDONICOS LINEALES

Sin ponderar

CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

roomse24
telefono
musica
televisi
video
parabol
minibar
secapelo
aparc
medico
guarderi
congreso
traducc
cambio
custoval
pelumuj
peluhom
piscina
piscicli

tenis

2,184
(3,74) "+
0477
(1,48)
3,038
(7,40)***
2,196
2,328
(3,27
-0,254
(0,70)
4871
0,038
(0,06)
0301
(1,13)
1,010
(2,85)***
1,660
(1,59)
0,665
(1,77)*
6,875
-0,384
(1,13)
1,299
(4,39)%*
-0,675
0,73)
-1,304
(1,36)
-1,840
(4’07)«»*
-3,546
(4,1 3)1:*>s
-1,6%3
(2,67)***

2,138
(3,77)
0,678
(2,16)**
2,902
1,789
(5,39)
2,794
(4,00
0,399
(1,13)
4516
1,566
(2,49)*
0,251
0.96)
L1711
(3,25)
1,742
(1,63)
-0,944
(254)**
5,181
0,225
0,63)
1318
(432)%*»
0,275
031)
-0,097
(0,11)
-2,151
-2,199
(2,58)***
0,434
(0,70)

1,864
(3,07)
1,090
(3,27)+
2,598
(5,87)***
1,590
(4,30)
2,096
(3,09)%*+
1,007
4,487
(7,08
2211
(3,38)***
0,314
(1,12)
1,613
(47 1()) EEE]
1,642
(1,44)
0,876
(2,21)*
4801
(4794) etk
0,431
(107)
1,376
(4,12)+*
-0,026
0,03)
1,623
(1,66)*
-1962
(4726)»»«
-2,061

(27 SS)W
0,644
09

1,707
(2,98) sk
1316
(3,86) Hkok
2,05
(4772) ek
1,360
(3,70)
2497
(339
1,129
(3,20) Rk
5,231
(8,64
3,465
0,103
(039
1,860
(4,70) wekek
2,035
(1,79)%
-1,097
@77
4,700
(4,75) ek
0,481
(1,22)
1,304
(3,83)%**
0,622
(0,65)
2,036
(2102) ok
-1,622
(3,38) "+
-1,085
(1,24)
0,882
(130)

2379
1,315
(3,72)%++
1,573
(3762)**1:
1,419
(3795)***
1912
(2,55)*
1,245
(3761)*%
5,611
(9750)***
4,500
0,042
(0,14)
1,960
(4792)***
3,127
(2,78)%++
-1,529
(3,78)**
4602
(4755)#»«1
0,858
(2,24)*
0,993
(2,89)***
-0,107
(0,11)
1,530
(153)
-1,712
(345)**
-1,005
(1,12)
0,443
0,63)

2,358
(4y06)*>:~><
0,826
(225)%
1,633
1,053
(2,78)*’“
1,724
(2,12)%
1,230
By
5309
(810)7+*
5,048
(8,22)***
0,401
(130)
1,951
(4,61)***
2,959
(@42
-1,798
43
4433
(421)#
0,91
245)
1,153
(3,22)++
0893
(0.84)
1,420
(128)
-1,212
(235)*
-1,291
(130)
0,178
023)

1,699
(232
0,640
(1,64)
1,192
(2,21)**
1,022
(2,28)**
3,333
(3,57)%+
1,234
(3,15)%*
7,8%
(10,30)
8,596
(1335) %+
0,968
(239)%
2821
0,136
(0,10)
-1,922
(8D
6,623
(5742)***
2339
(5705)*%
1,448
(3,31)%*
-1313
(1,05)
4,052
-1,797
(2,84y++
0,514
(045)
0,503
(0,54)

2345
(5,16) sesesk
1,174
(5’04)«»*
0,603
(1,09)
2,076
(5,10) ek
4,137
(4,53)+
1,598
(4,07)***
9,984
(13,74)
10,033
(16,99) %+
-1,904
3,031
(5762)%*
-1,783
(1,30)
-1,789
B
6,436
(5755) sekck
3,509
1,336
(2,81)%
-2,374
(198)**
4,463
(3,98)+
3,441
(5,33)**
0,216
0,19
-0,995
(1,10)

2,512
1,334
(3,53)%*
-0,061
(0,11)
2,504
(5,93)
4262
(4,68)“*
1,216
(&12)***
10,045
(14,19) =+
9,614
(16,79)%+
1,731
(4,42)*(*
1,893
(3,49)
-1,532
(1,09)
-2,512
(526)***
5,204
3,649
1,168
(2,42)"
3,057
(2,53)*
3,002
(3740)%»
3,796
(590)*«»
1,119
098)
-2,825
(?),18 sokek
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CUADRO A7. (Continuacion)

MODELOS HEDONICOS LINEALES
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

Sin ponderar

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

squash 1590 -2319 2910 1444 1575 3956 4,623
(1,03 (1,61) (199* (099 (1,04) (2,48)%* (2,72)%
golf -2,738 0,539 0,166 0,997 2,305 2,160 0,023
(149 03D 009 0,57) (139 (1106) 0,01)
minigolf 2,622 1435 0651 089 3109 293 2,516
@76 (14D) (057 76 @90y (248 (193)*
sauna 3,499 2878 0957 0,050 1,048 1,967 2322
@70 (2,28 (0,79) (0,04) (0.89) (1,55) (1,69)%
gimnasio 0,003 2,009 4,576 4400 2997 1,942 -0,090
©000)  (138) GO BT 249 (153) (0,06)
numeropl 0,006 0,007 0,011 0,014 0,019 0,021 0,037
(Syla)‘k*x (am)*** (4,87)*** (6,69)*** (8,54)*** (&71)*** (10770)*** (1557)*** (14]74)***
Constante 28945 28652 30981 31723 32408 33450 41,125
(72750)*** (72,83)*** (74,62)*** (74132)%* (76720)*** (75,87)*1* (58,48)*** (6&16)*** (73719)**1.
Observacion. 137399 13936 13591 13768 14204 14263 20794
R-cuadrado 0,709 0,709 0,708 0,717 0,722 0,715 0,699

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%

sl

significativo al 1%.
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CUADRO AS8.

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

a1994
al995
21996
al997
a1998
al999
42000
a2001
a2002
0102
0103
0104
0105
oro5gl
platal
plata2
plata3
airacoha
cajafuer

suite

0,005
037
0,107
(830

0,042
0148 013 0128
(.80 (6,000 (5,98)**
0,486 0,428 0398
(15,74 (15,52 (15,56)***
(19747 (1997)*** (20,18)"**
137 128 1106
(21,87 (17,06)*** (15.10)#*
1658 1448 1322
(24,16)  (22,49)** (20,95)%
081 028 0179
(700 (720)%== (6,15
0113 0105 0087
(381)%  (480)%*  (4,17)%*=*
0384 0411 0403
(4927 (6,10)7**  (6,08)**
0,022 0,015 0,027
-1,07 0,85 (181)*
0014 004 0064
049 Q0% (3,08)%*
0004 0076 007
(5,64)%%  (5,10)%*  (5,04)%**

0,043
(348

0,039

(14
0,133 0,139
(6,73)*** (7719)***
0,426 0427
(1781)%++ (18 41)%+
0,707 0,705
(21,82)%** (22,78)***
1,077 1,072
(17,08)%*+ (18,23)***
1317 1,281
(19,48)*** (19,87)***
0,181 0,15
-0,085 -0,061
(4,04)*** (2773)*%
0,349 0356
(5150)%* (5775)*%
0,031 0,034
(222 (2,61)%
0,054 0,004
2500%  (2,82)**
0,069 0,062
(4’59)*** (3790)*%

0,055
(4y23)d<>x»>ﬁ

0,208

(16791)***
0,154 0,152
(7,26)*** (6791)*“
0,429 0411
(16,03)"* (15,82)%*
0,691 0,034
(19,78)*** (18,85)***
1,152 1,082
(17,04)= (18,66)%*
132 1,304
(21,03)* (22,77)%*
-0,141 0,125
(4,30)%* (3,67
0,052 -0,03
Qu)*= 113
0,357 0,27
(5796)*,>< (5761)***
0,046 0,052
(321 (3,53)**
0,073 0,074
(3,18)*** (5755)%*
0,049 0,06
Q)= (299)*

0,015
-1.44

-0,001

0,06
0,16 0,187
(8,58)** (10,48)***
0,402 0,439
(1933)%* (21,83)**
0,604 0,628
(22,62)%+ (23,66
1,075 1,197
(19,62)%%* (2096)***
1,295 1,389
(27,12)% (30,90)**
-0,069 0,079
(2’42)** (&04)***
0,019 0,002
08 -0,09
0,128 0,167
@32 (305)
0,04 0,042
(2,86)*** (2,88)***
0,106 0,112
0,074 0,075
(5,89 (597)*++
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CUADRO AS8. (Continuacion)

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

roomse24 0,041

@10
telefono 0,008
A77)*
musica 0,043
(2,16
televisi 0,02
0,92
video 0,043
(1,92)*
parabol ~ -0,019
_0y99
minibar 0,098
(4,59
secapelo  -0,000
-0.26
aparc 0
0,01
medico 0,014
-079
guarderi 0,061
(2,72)***
congreso  -0,029
(1,72)*
traducc 0,103
cambio 0,003
0,14
custoval 0,035
(2,16
pelumyj 0,015
0,53
peluhom  -0,029
1,05
piscina 0,072
piscicli -~ -0,058
tenis -0,024
-1,28

0,059
(3,09)
0,031
-1,19

0,058
i

0,017
0,86

0,047
(221

0,002
-0,1

0,09
(4760) ke

0,008
0,42

0,004
026

0,017
131

0,043
(2,09
0,023
-1,54

0,003
B0

0,027
-1,59

0,015
0,98
0,014
-0,69

0,002
0,08
-0,068
(3,50
0,043
(244"
-0,002
0,14

0,062
(3,28)%+*
0,004
015
0,063
0,005
032
0,038
(181)*
0013
0,84
0,095
(5,04) sk
0,004
021
0,029
(2,29)%
0,031
(2,53)
0,041
(2,24)%*
0,008
055
0,065
(3724) seksk
0,028
1,54
0,001
0,04
0017
088
0,026
14
0,058
(2,72
0,037
(2,29)*
0

0,02

0,046
e
-0,002
0,08
0,044
(2,02)*
-0,008
0,5
0,032
-144
0,009
-0,65
0111
(6,66
0,016
0,98
0,035
(2,74) ek
0,036
(3,05)+*
0,044
(2,500
0,01
0,72
0,067
(3,57)%#*
0,036
(1.99)*
0,004
031
0,011
0,57
0,04
(2]15) sk
-0,057
(2,42)"
0,023
-161
-0,004
0,27

0,075
(430
-0,001
0,05
0,026
1,25
-0,005
0,32
0,021
0,93
0,002
-0,16
0,114
(6,94
0,025
-1,56
0,034
(262
0,04
(3747 sk
0,054
(3,07) %
0,019
143
0,053
(2761)***
0,059
(3,86)+*
0,006
045
-0,003
-0,18
0,042
225
0,056
237+
0,023
-1,6
0,002
0,14

0,078
0,023
0,75

0,03
(1,72)*
0014
0,73

0,037
143

0

0,03
0,123
G
0,031
(1.93)*
0,04
G
0,045
(5,85) ek
0,044
@47+
_07035
QD
0,044
(210
0,054
(3,33)
0,011
038
0005
-0,24
0,053
(284
0,029
-132
-0,026
162
0,006
0,37

0,03
(1,74)*
-0,001
0,04

0,023
(1,73)*
-0,018
-091

0,036
-1,58

0,016
-1,06

0,15
(9710)***

0,082
(5,38)%*

0,022
(1,66)*

0,044
(3,81)***

0,013
0,73
-0,021
-1,58

0,067
(3741)***

0,098
(6714 sk

0,007
-0,53
0015
.()79

0,054
-0,035
(2,15)=*

0
-0,01
-0,008
-0,54

0,017
-1,00
0,084

(3 11y
0,043
B2
0,004
024
0,015
111
0,021
131
0,138
0,121
(8,26)+**
-0,007
0,56
0,024
(2,20
-0,005
031
-0,004
029
0,07
(412
0,153
(10,18)
-0,006
043
-0,024
(1,74
0,032
@215)*
0,077
(547
0,025
(192)*
0,013

-1

0,012
0,73
0,059
(2,46)**
0,072
(5,79)%*
0,017
-1,05
0,011
0,84
0,007
043
0,112
(56>
0,12
(7,82)***
0,01
0,84
-0,002
-0,14
0,011
-0,65
0,004
-0,36
0,047
(3101)***
0,146
9,16y
-0,007
0,55
-0,026
(182)*
0,03
(2,01)%
-0,082
(5,79) %
0,023
(1,72)*
-0,022
(L)
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CUADRO AS8. (Continuacion)

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

squash <0029 0079 0078 0042 0048 0091 0078 0052 -0,029
-1,1 (320 350 (18D* (210" (39)F (3% (24D 123
golf 0057 0045 0046 0021 0,002 0 0031 0001 0057
18)*  -16 1,61 073 0,05 0 095 0,02 (2,55)%
minigolf 0,043 0,026 0,03 0007 0028 0,02 0,003 0001 0,01
(1,99 -136 161 0,38 1,54 1,02 0,15 0,04 0,58
sauna 0,068 0,055 0,02 0,002 0,008 0,02 0013 0008  -0028
235 (199 081 0,09 0,35 0,89 0,65 0,42 -1,61
gimnasio 0,002 0,028 0,057 0,055 0,047 0,037 0,016 0,016 0,029
-0,06 1,13 Q66 Q8= (24)*  (188)* 083 0,92 (1,74)*
numeropl 00001 00001 00002 00002 00002 00002 00002 00001 00001
-1,16 (089 (4304 (477 (55600 (5T5)F (586)F#F  (570)kF (570)%
Constante 3,607 3,564 3,602 3,62 3,629 3,057 3,662 3,778 3807
(93,42)%%* (120,62)%** (117,49)*** (120,72)*** (124,98)*** (109,73)*** (99,07)*** (138,82)*** (151,63)***

Observacion. 13799 13936 13591 13768 14204 14205 16938 20357 20794

Rcuadt 0716 0707 0696 069 0702 0694 068 066 0668

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.

150



CUADRO A9.

MODELOS HEDONICOS LINEALES
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

alogh 1,726
091)
a1995 9,283
(4,82)***
a1996 3,579
(1,76)*
al997 4,603
(2,21)%
a1998 4335
(1,92)*
al999 7411
(2794)***
a2000 28380
(11747)***
2001 2,092
(0,95)
2002 0,124
0,05)
0ro2 7576 6435 6746 6382 660 7620 7851 9890 12357
(5755)**>< (4742)%* (4702)1** (3,96)><~1* (4,80)*“* (4,64)*** (4,58)**1 (6,08)*** (7,68)***
013 UM BAS B BL6 2441 24683 26412 30729 34931
(9,46)“* (10761)*** (9,11)*** (990)“» (12,10)*** (10,82)*** (11702)*** (14’25)*** (15751)***
oro4 03746 55938 53822 55080 55091 54844 55200 61038 65029
(I3,15)%* (1493)* (1284)** (1294)*** (1582)** (1281)** (13,04)*** (1736)*** (1788)***
o5 138134 129007 125689 117617 122769 152916 158068 180540 213777
(14,19)*** (10711)*** (7,87)*** (8,66)”** (9746)%* (8,59)*** (11752)*** (11,18)*** (12,08 ik
oro5gl 207379 180842 169245 171769 171424 189733 224122 250845 273,637
(15,190 (14,05)=* (13,03)=* (11,51)** (11,68)** (12,65)** (14,49)*** (19,18)*** (22,15)***
platal ~ -13,287 9377 -1.974 -8,569 -6,584 -6,256 3,679 1,423 0,112
(441 (G lop* (428 (457 (349 (1= (152 063) (005
pla2 6687 5151 4395 4490 2845 1890 1643 1717 032
(B30 379y QT (2060 (18)*  (12]) 09) (0,89 0,18)
plata3 20490 23377 23,616 16,907 16,269 18,283 12,358 0,718 5,765
(Bddys (501 (430 (B 10y (33 (IO (263 (012 (0,%9)
airacoha 0,046 0,265 2,507 2,925 3,083 4,969 5,702 3,936 3,797
027) 0,13) (1,39) (179 @23 (B0 Glg* (184 (155
cajafuer  -1327 0778 1714 1087 2378 2208 2997 9154 11441
(0.41) (0,29) (0,54) (034) (0,82) 077 (1,15 (3,89)**  (5,01)%*+
suite 5080 4730 48% 448 3625 1327 4125 10119 11321
(335)F  (BA0y* (33D 3™ (169* (0349 (100) (@79 (494
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CUADRO A9. (Continuacion)
MODELOS HEDONICOS LINEALES

CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

roomse24 7,025

telefono
musica
televisi
video
parabol
minibar
secapelo
aparc
medico
guarderi
congreso
traducc
cambio
custoval
pelumuj
peluhom
piscina
piscicli

tenis

(2,69) etk
6,926
(1,59)
0,673
023)
-1,934
(0,79)
3,806
(1,07)
0,510
0,27)
8,180
0919
(0,24)
0,602
(0,36)
2379
(1,40)
5111
(1,62)
2,290
(141)
11,455
1321
057
3,790
(2,13)+
1379
(0,40)
-2,508
(0,78)

-10,079

(295
7,754

-3,900
L7

9,757
(3,52)
-2,880
(147)

3,595
(1,34)
-0,925
(0,46)

4,042
(1,21)

0,111
(0,06)

5923
(230

2,102
(0,76)

0,555
(039)

2,366
(157)

4,287
(137)
-1,253
089

5,109
(1)

0,718
(028)

2,024
(1,16)

0,922
(0,40)

2,298
(122)
-8,085
(2,68)***
-5,654
(2,56
-2,220
(113)

10216
(3,39
-1,809
087
3,492
(1,02)
-1,855
(1,00)
2,441
(0,69)
0421
(0,22)
7782
(2,91)#
0,375
(0,14)

3 405
(2,42)*
4051
(2750)**
2,887
099)
0,214
(0,15)
7117
2,17
-1,064
(031)
0,465
(0,25)
2372
(1,00
4848
(2,30)*
7,363
(187)*
5,626
-2,980
(1,62)

9,043
(3,23)%*+
2,571
(129)

0,776
(020)
-3,160
(173)*

1,943
048)

0,433
(0,24)
11,944
(5’17) sk

2,159
0.89)

3,792
(2,75) Kkk

4722
(3]1 1) Hokok

3,408
(1,24)
0,982
0,67)

7439
(255) ok

1,260
(0,40)

0,493
(0,24)

2438
099

6,900
(3] 12) ol
-8353
(1,80)*
4,566
(2,25)%*
-3,288
(19n*

13,650
-2,516
(1,11)
-0,395
(0,22)
-2,987
(1,69)*
1,111
(0,26)
0,125
0,09)
13,633
(6757)***
3573
(1,56)
3,519
(2,42)*
5,046
(3750)***
6,343
(2,09
2,675
(1,78)*
4233
(1,09)
5,185
(3,07)
0,908
043)
1,940
0,73)
8,345
(3,03)%**

-10,024

(204)
4486
214
2,014
(1,06)

13,225
(4,08)***
4211
(1,53)
2,106
(0,65
4018
(199)
5191
(0,90)
0,599
037)
16,094
(6y24)**>k
4028
(1,74)*
4,060
(2,59
5,476
(3,58)***
4464
(131)
4034
(252)**
2,909
(0,68
3,751
(196)*
2,065
(1,03)
1,024
0398)
10,614
(?),82)*’*
-4910
(1,06)
4361
(147)
-1,610
(0,62)

7,133
(2,11)%
-3,300
(1,22)

2,961
(1,34)
-6,763
(2765)***

3,995
(0,78)

0,035
(0,36)
22,838
(8,40)***
10,625

2799
(159)

0,347
(3752)***
-1,819
(052)
-2,980
17"
10,671
(2752)**

7941
(3,89)

2,494
(1,05
0,423
0,15)

8,479
239+
-6,382
(183)*
-0,776
(0,26)
-3,902
(145)

6,020
(15)
3,508
(132)
6,184
(255)**
-3,998
(183)*
0,027
(0,01)
0,673
(0,34)
19472
(4,08) EET]
16,685
(5)41)4»«
0,403
(0.23)
4201
(2,19)=
3,132
(0,91)
-1,153
(0,67)
12,482
(3,19)
16,272
(7,1 8)*>n<
1475
(0,51)
2,422
093)
5,044
087

-15,530

(77
2565
(108)

5,215
(@214

4,666
(1,05)
1,512
0,63)
11,194
-0,740
033)
0,162
(0,05)
-1429
(0,66)
12,057
(2,17)%*
17,762
(4,95)%+
0313
0,17
0,232
0,11)
1931
047)
0,674
(039)
6,182
(1,70)%
16,3603
(7,33)
1,635
(0,58
-2,953
(1,09
2,019
057)

-17,201

(5,08) ol
2,011
(0.80)

-6,259
(2751)**
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CUADRO A9. (Continuacion)

MODELOS HEDONICOS LINEALES
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

sqush  -6215 12893 -10.958 4588 6818 -16419  -13710 7498 -0,441
1,78 B8N (2= (1,22 (L0 (B8 (B0 (139 (007)
golf 15602 12948 -11271 6,231 -3,505 4,689 2310 3213 -16,004
(3394 (281)***  (240*  (1,22) 068 (084 0300 (043) (2,76)%*
minigolf 1,373 -0,216 1,577 -1,502 1311 5,013 -0,769 -1,820 7435
0350 W) %) 03 @)= 04 02  05)  (169*
sauna 9,151 8,697 4,806 1,277 2,052 4341 3,043 0,090 -3,752
@ @) 13 03 01 Q4 ) 005 114
gimnasio 1,700 4579 8511 9,841 9,738 9,392 6,166 5,307 7,194
052) (14D @80 (B0 (4000 (B3 (191)* (168 (229)*
numeropl 0,005 0,009 0,012 0,015 0,021 0,022 0,028 0,026 0,022
(131) (189)% 44y B3y (412 (432)= (484 (476)  (464)
Constante 44640 36327 38571 38812 37130 36244 29740 38517 42131
(10770)**>< (15715)“4 (1255)#** (11,63)“** (13757)“;* (11’14)*1* (8745)*% (11,96)*“‘ (12,78)**1

Observacion. 137:99 13936 13991 13768 14204 14263 16938 20357 20794

Rcuadrado 0694 0662 0634 0639 0650 0641 0646 0644 0664

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A10.

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES
UTILIZANDO COMPONENTES PRINCIPALES

Sin ponderacion

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

a1994
41995
a199
al997
al998
al999
a2000
a2001
a2002
0102

0103

oro4

0105

0ro5gl
platal
plata2
plata3
shab

shot

07030
(6,12)%+
0,089
(19,18)%*
0,031
(6,74 %+

0131 0126 0133
(41,58 (42,0)%+* (42,50)%**
0759 ~ 0713 0708
(52,17)%+ (51,60 (51,55)++
1267 L8 1160
(B0 (4T3 (3286
(26,16)%% (27 41)%s* (27,83)%**
0201 0192 018
(QLOT)* (048 (1937)%+
0080 0084 0,089
(9y91)*** (10,88)*** (11,45)***
0206 0219 0224
(9,07)*** (9]60)*»“, (97 47)**x
0069 0064 0061
BT (34337 (3266
0012 0016 0019
(G95)s* (7,167 (8,58)***

0Y031
(6,80)%++

0Y138

07031
(6,82)%*

0,140

(1695 (17,34)">*

0,405

0,408

(d 54y (45,34

0,725

0,725

(53,537 (5449)***

1,143

1,138

(3350 (3420

1,386

1,368

(28,76)*++ (2880)***

0,179

-0,181

(1902)°** (1953)"*

0,086

0,079

(10,99 (10,4)%=+

0,205

0,221

9267+ (1046

0,061

0,060

(L6 (3296)++*

0017
(7,77

0016
(7,66)+++

0,043
945)°

0,142
(17 41)
0413
(45,78
0728
(54,775
1,206
(36,14)%++
1421
(27,78) %+

_0y194
(20,95
0,079
(10,17)%++
0241
(11,28) %+
0,057
(30,51
0019
(8,67)%+*

0153
(33,31)7*

0,139
(16,82 %+
0,408
(44,97)%+
0,708
(5465)+*
1,181
(38 34) %+
1421
(28 35)

-0,200
(20763)***
-0,068
(8,43)+
0,179
(8,06)%+*
0,069
(35,99)%+*
0,018
(8.26)%+

0,034
(7.87)%5

0,149

0,007
(1,63)
0,158

(18,54) =+ (19,99

0,409

0,430

(@947 (5016

0,698

0,723

(5745)* {6026+

1,165

1,244

(4348 (4781)*

1,401

1,467

BLS0™* (31.56)***

0,188

0,182

(19,79)*# (20,02)%**

0,060
(7,62)
0149
0,081

0,070
(9,04 %+

0,176
(7, 74y

0,077

(@79 (4,047

0,013
(6,19)%+*

0,000
(2192) ok
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CUADRO A10. (Continuacion)
MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES
UTILIZANDO COMPONENTES PRINCIPALES

Sin ponderacion

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

sdep 0003 0000 -0,000 0,000 0000 -0001  -0003  -0005  -0,008
(149) 0,01) (0,08) (0,28) (0,18) 0,75) (195)%  (320)%  (5,15)%+
numeropl 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(290 (5,50)%*%  (830)*** (10,05)*** (12,27)*** (1345)*** (16,10)*** (18,29)*** (19,91)***
Constante 3,542 3,572 3,053 3674 3,098 3,724 3,766 3912 3,935
(485,06) % (521,63)* (535,72)** (543,20)*** (552,28)*** (558,00)*** (537,08)*** (580,12)*** (595,12)**

Observacion. 13799 13936 13591 13768 14204 14203 16938 20357 20794

R-cuadra. 0,685 0,701 0,707 0,716 0,719 0,720 0,721 0,708 0,701

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A11.
MODELOS HEDONICOS LINEALES
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES
UTILIZANDO COMPONENTES PRINCIPALES

Sin ponderacion

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

21994 0,662
(2,41)*
al995 4,206
(1492)»«»
21996 1,725
al997 1,676
(5]41)***
1998 1,334
1999 2,623
2000 11,806
(30,51)**+
22001 2,236
(5,27)%
2002 0,498
(121)
0ro2 3,965 4059 4,544 4810 5,081 5,355 5,048 6,910 7,679
(10,724 (1099)*== (11,72 (1241)* (12.91)=* (12,94)=* (11,71)*** (14,04)*=* (15,064)***
0ro3 18,023 18,308 19,604 20,692 21,226 22,344 24907 27,458 29,740
(31,00)*** (50,82)*** (30774)*** (32,87)*** (33766)**1: (33,86)*** (3430)*% (3&76)*** (42117)***
oro4 51,318 50,691 53,170 55,403 56,835 58,794 67,051 71,918 74,007
(40’23)*** (41&6)*** (42740)*** (45,81)*** (47703)*** (45,85)*** (44,88)*** (50’73)**4 (55,18)***
0105 123365 120758 128416 126073 128381 146392 166887 180,670 194,738
(25,85)*** (17,16)*** (1405)»»& (15]5)*“ (1&27)*** (18,76)*”” (24713)»*:» (28,59)*** (29,80)***
oroSgl 203878 188110 177522 179594 181673 200413 236980 253,602 264,604
(16,26)*= (17,64)* (1796)=* (1781)*=* (1824)* (1544)*= (19,14)*** (24,22)** (22,72)***
platal 4823 4409 4197 3907 3940 477 4479 4203 4715
(13794)**>< (12131)*** (10,85)*** (9]79)*** (9792)%* (11’73)*% (9755)*** (8,84)*** (10715)*%
plata2 -1,880 -1,837 -1,907 -1,695 -1403 -1,508 0,995 0,589 -1367
(5)97)*** (5,88)*** (5,81)*** (5,03)*** (4720)*** (457)*** (2749)** (1)44) (3129)%*
plata3 7850 9343 10441 9958 11491 12571 8644 7096 9183
(7’26)4@* (737)*** (6795)*% (6794)~<>L>r (7775)»@ (&21)*** (5,98)** (5,18)*“ (6,49)*“
shab 318 3211 3334 3467 3587 3491 504 6736 6512
(24’27)«»* (2&74)*«» (22719)»»& (24,18)*” (26,58)**" (24160)0» (29702)»% (35’31)«»* (34757)»«»
shot 0626 0978 1,287 1,245 1,263 1,433 1,549 1174 0530
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CUADRO Al1l. (Continuacién)
MODELOS HEDONICOS LINEALES
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES
UTILIZANDO COMPONENTES PRINCIPALES

Sin ponderacion

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

sdep 0440 <0130 0098 0076 0125 018  -0498 0967  -12%
@on= (078 059 04 07 099 (@22 (@62 (6,08)
numeropl 0,004 0,006 0,010 0,013 0,018 0,021 0,028 0,031 0,034
Q28 (3D (480 (678)* (881 (930)*** (1L10)*** (13300 (1433)***
Constante 37204 370674 40852 41562 42282 43282 43441 52606 53,900
(100,46)%++ (107,63) = (115,24)%** (116,51 (118 24)=* (11797)%** (99,83 (119,69)*** (123 45)*+*

Observacion. 137199 13936 13591 13768 14204 14203 16938 20357 20794

R-cuadra 0,701 0,703 0,702 0,712 0,715 0,709 0,085 0,084 0,689

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A12.
MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES
UTILIZANDO COMPONENTES PRINCIPALES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

21994 0,003

(0,46)
a1995 0,104

(2036)»«»
41996 0,040
(7,90)”*
al997 0,042
(8]44)***
al998 0,039
(7,98)***
1999 0,054
(10,87)%#+
a2000 0,203
(41,18
a2001 0,013
(291)***
a2002 0,000
(0,04)

0ro2 0086 008  00% 0107 0120  013% 0146 0179 0203

(5742)*** (5172)%* (6711)%* (655)*1* (7714)*** (7,69)**“ (7796)*“ (9,68)*** (1114())***
0ro3 0,422 0,379 0,363 0391 0,400 0,405 0,412 0,447 0,482

(28,86)4 (27,20)% (2497)* (25,88 (2587)%* (25,00)%** (2431)™* (26,15 (29,45)***
oro4 0,835 0,730 0,671 0,694 0,700 0,687 0,668 0,693 0,720

(49.40)%+  (45,19)%* (39.90)*** (40,04)*** (39,70)*** (37,44)%** (35.41)%** (37,28)*** (40,45)***
0105 132 1220 1100 1071 1094 L1181 1130 1168 1284
oo5gl 163 14% 1209 1303 1301 1346 1356 1386 1469

(58,92)*’”‘ (56,82)**’“ (5157)“* (52197)x¢* (53755)»% (51,58)*** (51706)%% (56,41)*’”‘ (61774)*%
platal 0212 018 0147 0142 0115 0102 0098 0098  -0,092

(7770)*** (6,85)*** (5729)*** (4’99)*1* (4703)*** (354)**>< (3717)*** (3706)*** (3y19)><**
plata2 0,071 -0,080 0,072 -0,064 -0,043 0,035 0,020 0,014 0,004

(B4 (41 (35 (308 (05 (L6 09) 06 (019
plata3 0,373 0,403 0,413 0,364 0372 0357 0275 0,163 0,213

(11,14)== (1244)== (1297 (1149)™* (1194 (11,04)=* (7,69)=* (440)==* (6,09)***
shab 0,054 0,061 0,005 0,062 0,062 0,003 0,079 0,09 0,091

(26’51)«»* (31,61)*“ (33752)»»& (32&6)*@ (5191)»*« (30197)0» (57,58)**" (45’71)«»* (44752)»«»
shot 0,011 0,015 0,024 0,029 0,031 0,032 0,026 0,011 0,006

(4y92)4>‘»x (7160)**» (12y00)*>:‘<* (IS,ZS)XM (16747)«:%* (16,58)*** (15,48)”** (5,85)*“ (5715)*%
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CUADRO A12. (Continuacion)
MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES
UTILIZANDO COMPONENTES PRINCIPALES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

sdep 0,013 0,010 -0,007 -0,007 -0,008 -0,008 -0,008 0,010 0,014
(9,86)*** (7,65)*** (6712)*% (5y78)>s*>k (6,86)*** (657)*** (6764 sk (9,87)*** (1&19)***

numeropl 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
(5’03)«»* (9719)»&» (15,01)*** (1599)*«» (18,61)*** (18,56)*“‘* (17,86)*** (15,81)*** (16727)***

Constant 3,062 3,677 3,763 3,775 3,79 388 3874 4,066 4073
(266,01 (282,09)** (276,68)*** (205,94)*** (260,25)*** (251,03)*** (241,36)*** (249,33)*** (261,08)**

Observacion. 13799 13936 13591 13768 14204 14203 16938 20357 20794

R-cuadrado 0,695 0,691 0,682 0,087 0,689 0,680 0,671 0,639 0,653

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A13.

MODELOS HEDONICOS LINEALES
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES
UTILIZANDO COMPONENTES PRINCIPALES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

21994
al99>
a1996
al997
al998
al999
a2000
a2001
a2002
0102
0ro3
oro4
0105
oro5gl
platal
plata2
plata3
shab

shot

2,007
097
9,070
(4,41)*'“

3,323

(1,54)
0,579 0,195 0,389
©036) 013 02)
19,078 15,474 14,295
57917 49,800 47612
(12,28)*** (1555)»** (11799)***
138,280 127,716 123,200
0425 171734 164575
(14,10)% (1341)%* (13,15)%**
5049 3660 235
@78 (2,63)**  (159)
-1,890 -1,256 0,160
(1,28) (1,07) (0,13)
19297 20461 20432
(5’42)4@* (4,49)*** (3754)*%
3,718 4859 5,501
2,057 2,558 3,630
(233 (366 (472)*

4,507
(2,00)%
4433
(182)*
0374 0,987
(0,26) 0,72)
14936 14,668
48333 48785
(13,76)*  (16,00)%*
114000 122,406
(868)*  (867)+*
167449 171,199
(11,75) % (11,37)%**
0970 1146
(0,65) (0,78)
0,087 2,304
055 (18D
14880 15,152
(2763)~<*a’ (2792)***
5956 6,582
(&44)*«» (10797)»»«
4198 4412
(5,097 (4,99)=*

7330
(2,69
27,071
(10,08) %+
1,809
0,78)

0,058

0,02)
1651 2848 7900 10528
104 (15 (9 (640)**
1509 18903 28640 34,149
(577 (6,78)*** (1180)*** (1549)***
48760 54860 68377 T3dsd
(14.26)%+ (1488)*** (1880)*** (19,36)***
13491 162210 190539 223,126
(80D (1081 (1285 (12,69)%*
190620 229319 261287 282272
(12,62 (16,15 (22,07 (22,90)=**
1267 488 4246 2719
08) @59 @)= (155)
203 273 4838 3582
Q00 (L74*  (48)*  (195)*
13995 9081 2782 10274
QodF (177 (051) (1,78)*
712 10146 12871 1194
(1070 (13.93)=* (1402 (1082
4379 3690 1765 0859
628 (478 20D)**  (099)
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CUADRO A 3. (Continuacion)
MODELOS HEDONICOS LINEALES
CON VARIABLES FICTICIAS ANOS ADYACENTES
UTILIZANDO COMPONENTES PRINCIPALES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1994/1993 1995/1994 1996/1995 1997/1996 1998/1997 1999/1998 2000/1999 2001/2000 2002/2001

sdep 2416 1807 1534 1334 <1557 1504 1584 -23%
(308)*  (376)** (28 (2200  (Q52)* 03 (219 (BT
numeropl 0,003 0,008 0,013 0,015 0,020 0,022 0,023 0,020
(0,84) (L69)* (25600 (309 (405)*** (399  (388)**  (3,50)**
Constante 44,573 41933 47010 47127 47722 48464 46361 62,860
(2525)*** (25747)**» (30,28)*** (3()’92)“» (29,28)*** (27,84)*** (24712)*** (55’46)*>n<

-3,028

(5,31)%*

0,020

(360

03,289

(30,27

Observacion. 13799 13936 13591 13768 14204 14203 16938 20357

20794

R-cuadrado 0,664 0,637 0,610 0,018 0,625 0,617 0,626 0,626

0,649

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A14.

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
SIN VARIABLES FICTICIAS TEMPORALES

Sin ponderacion

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

0102 0,136 0,126 0,124 0,135 0,129 0,137 0,129 0,128 0,146 0,149
04y (1089) (1067 (0= (LSO (240 (1128 (49 (375 (13T7)
0103 0,402 0,390 0367 0,391 0,384 0,387 0,381 033% 0,372 0,408
(25300 (27,28)%** (25400 (2780)** (28,14)™* (28,60)= (27,73)=** (27.46)* (3027)=** (3190
oro4 0,782 0,733 0,688 0726 0,707 0,708 0,690 0,645 0,668 0,696
0105 130 120 L8 L1913 L1460 128 L0716 1265
(26805 (347 (1748)* (19,06)** (0,73)%* (22,78)** (2453)* (2840)"* (31,19)%** (3246)***
oro5gl 1,679 1,58 1,403 1411 1376 1345 1487 1344 1408 1475
(23716)*** (2{27)*** (2055)*** (21,67)*** (21709)*** (24,89)*** (1&46)*** (27,82)*** (28,77)*** (2{65)###
platal -0,201 0,184 0,177 0,163 0,167 0170 -0,191 -0,187 0,165 0,171
(13,03 (1328 (1245 (11,66)=* (1196)= (12,65 (1431)=* (1401)==* (12,61)=** (1380)**
plata2 0,076 0073 0078 0,76 0073 0,064 0,071 0049 0054 0068
plata3 0,193 0,201 0,231 0,211 0,197 0,238 0,239 0,125 0,165 0,178
(5700 (o0dy** (580 (580  (SAl** (054 (693 (449y** (88 (621
airacoha 0,052 0023 0,001 0,001 0,001 -0,007 0,002 0,038 0,028 0,0%
(G905 (1) 1)  0m 08 0B G G @G80
cajafuer 0,054 0,069 0,078 0,073 0,077 0,091 0,092 0,129 0,117 0,098
(495)*** (7116)*** (7792)*** (759)*** (7,80)*** (9727)*** (9725)*** (1455)*** (1&66)*** (11)10)***
suite 0,079 0,073 0,072 0,61 0,063 0,055 0,065 0,059 0,049 0,058
(O824 (707 (700 (6,04)F (6,250 (509 (641 (642 (5,95)  (6,43)7*
roomse2d 0,037 0,032 0,024 0,011 0,015 0,022 0,008 0,000 0,004 0,002
Q&) Q9 = (13 A5 @B 08)  0p)  04) 08
telefono 0,051 0043 0,052 0,057 0,062 0,054 0,044 0,051 0,066 0,054
musica 0,070 0,064 0,050 0,040 0,034 0,032 0,023 0000 0023  -0031
(7110)*** (7]30)*** (5769)»“ (4,63)*** (4122)*** (5789)4«1% (2,88)*** (0,02) (3,00)*** (3,81)***
televisi 0,084 0,074 0,063 0,059 0,046 0,05 0,034 0,071 0,069 0,072
(8,29)*** (&12)*** (6,78)*** (6,12)*** (5711)*** (6713)*** (5770)*** (&05)*** (799)**:; (8,50)***
video 003 0037 0039 00% 003 003 000 003 004 0032
Q50 Gy 3y 8oy 93y (L1 (75)F (A QA QY0
parabol -0,009 -0,001 0,020 0,028 0,030 0,036 0,029 0,0%3 0,051 0,022
(092) (wa) (2735)** (351)**»; (3763)%* (4741)*% (5745)*** (437)#»;»; (425)*** (299)***
minibar 0,070 0,068 0,063 0,058 0,066 0,058 0,058 0,066 0,082 0,082
secapelo 0,009 0,024 0,033 0,045 0,064 0,075 0,080 0,125 0,127 0,114
(0769) (2,04)** (2,86)*** (3,81)*** (5777)*** (6772)M« (7756)“» (14,00)*** (1520)*** (1294)***
aparc 0,017 0,016 0,015 0,010 0,000 0,005 0,016 0011 0014 0013
Qo @uy= % 13 00 0% @B 136 0% 187
medico 0,014 0,018 0,025 0,035 0,028 0,031 0,022 0,037 0,033 0,019
(153) Q2 LU (G0 (A= (B QI (AT7p (428 (24
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CUADRO A 14. (Continuacion)

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
SIN VARIABLES FICTICIAS TEMPORALES

Sin ponderacion

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

guarderi 0,043 0,034 0,028 0,023 0,029 0,048 0,029 0,017 0,001 0,011
Qo= (194 (1%) (127 A7y @80 (70* (105 (008 (067
congreso 0,010 003 0017 -0,019 0022 0028 -0,030 003 008 0,046
(10D @6 (193 QI8 (@G0 (B3 (BS3F QI (BT9 (590
traducc 0,071 0,051 0,039 0,040 0,0%3 0,037 0,051 0,038 0,0%3 0,029
(3799)wx (3,28)*** (2765)*w (2]62)*** (2727)% (2755)** (2710)** (294)*** (2,86)*** (252)**
ambio 0011 0014 0028 0021 000 0025 003 008 0042 004
109 5D G Q30 Q) QI (G54 G GOT G
custoval 0,028 0,030 0034 0,034 0,035 0,030 0,040 0,042 0,035 0,033
pelumyj 0,029 0,008 -0,007 0,029 -0,021 0,014 0,014 -0,030 0034 0045
(148 00 04 09 03 088 08 @ (@0 (331
peluhom 0,024 006 0012 0,011 0,002 -0,000 -0,020 0,037 0,048 0,041
w2y 0 0B 05 010 00 05 @I @3 G50
piscina -0,022 0,021 0,030 0017 0015 0,011 -0,002 0,004 0016 0,010
QO3 Q9 Gl (176 (16) (1200 (020) 04 Q9+ (112
piscicli -0,058 0024 003 0,017 0003 0013 -0,023 -0,008 0,002 0,019
Gy (163 QW) 10 02 0 0% 059 019 (14
tenis 0,016 0,011 0,010 0,007 0,004 0,007 0,004 -0,006 -0,003 -0,038
15 0% 08 0% 03 05 02 052 06  GL)
squash 0,054 0005 003 -0,0%3 0014 0019 -0,050 0028 0083 0029
Q9= 02 ) 1% 06D 08 @3 133 G0 (15)
golf -0,020 0,010 0,017 0,005 0,015 0,027 0,009 0,038 0029 -0,004
(0,60) 035 (0,64) (0,21) 0,63) (1,10) (038 Qo= 020
minigolf 0,057 0,037 0,020 0,009 0013 0027 -0,012 Q010 0003 0010
@92 (212)%  (1,17) (0,50) 0,77) (1,60) (0,70) (0,66) (0,19) (0,59)
sauna 0,035 0,034 0,016 0,007 0,007 0,012 0,024 0,023 0,022 0,022
(140 %) 019 03 03 06 124 10 (140 (140
gimnasio 0,012 -0,018 0,041 0,047 0,028 0,010 0,010 -0,005 0004 0,020
050 08 Qo= QA= (149 03 050 03 028 12
numerop. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Constant, 3312 3352 3429 3453 3,489 3,509 3,500 3,656 3,696 3,709
(258,70 (280,09)*+ (285,46)*+* (290,03)*** (294,16)** (303,73)*+* (301,03)** (303,07)*** (305,57)*+* (312, 74+

Observacion. 6624 775 6761 0830 0938 7266 6997 9941 10416 10378

R-cuadr 0,687 0,697 0,709 0716 0,725 0,725 0,728 0,718 0,721 0,704

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO Al5.

MODELOS HEDONICOS LINEALES
SIN VARIABLES FICTICIAS TEMPORALES

Sin ponderacion
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
0102 4803 4551 4989 5,460 5,47 5,368 5,061 6,010 8,030 8,089
(833 Q197 O10y=* (1000 Q4+ (1053)*** (©O27)** Q48> (1107 (11,92)***
0103 18857 18564 19009 21037 20426 21308 21884 24271 26570 20030
Q187)== (2381 (21,05  (B307)= (4300 (4450 (23,33)*** (2406)* (2697)=* (28,76)**
oro4 U192 48542 49930 3660 52907 55095 55624 63431 67579 67552
(2527)*** (27,09)*** (25792)**0 (28,22)*** (29767)*** (29762)*** (27724)W* (29701)*** (3255)*** (31134)***
o5 15333 13549 13632 127713 118064 12933 152963 161600 181376 192257
(17200 (1548 (O17)*  (0.00)™* (11,92)%* (1282 (1305)*** (1857)* (19,64)=** (1991)**
orosgl 208763 195425 175881 172307 177865 174000 221029 231840 295921 255444
(11702)*** (12,99)*** (11,83)*** (12)57)*** (11772)*** (15,28)*** (9765)\0« (15189)>ﬁw (17,08)*** (13)46)»;##
platal -6,000 5497 531 4930 5,067 5311 6,621 -6,604 5,981 6,703
(11,?)8)*“ (10]92)“* (9797)%% (8,84)*** (8,84)*** (9,46)“* (11’17)*% (9779)%* (&67)*#% (]056)**%
plata2 -2,652 -458 -2,520 -2439 -2,338 -2041 -568 -1935 22,165 -2927
(A3 (G3ay= (30 (515 (484 (A3)=*  (S00** (3307 (360y (5,04)**
plata3 7503 7852 11351 9,825 10257 12818 13137 5,038 8,713 9,887
(4,68)’”“ (5145)*% (5725)*** (4,88)*** (5,19)*** (5,91)“" (6715)*** (2,98)*** (4,18)*** (5705)***
airaccha 3,116 1370 0,717 0,850 0912 0643 1,352 4492 342 3862
(5430 (2800 (137) (162) (180 (1,20 Q4= (T49ye (51 (6,80)
cajafuer 2403 3,220 3,900 3,720 4003 5,081 4925 1973 8052 0,787
(3,88)*** (6,15)*** (6731)*** (5y86)>m>ﬁ (655)>m< (7,89)*** (7706)*** (11105)*** (1125)*** (956)***
suite 435 386 453 4166 4242 3890 4559 5008 4539 5475
(5792)*** (6]10)*** (6,48)*’“‘ (5,87)’“** (5772)*** (5717)%* (529)%* (5]39)*** (5,01)*** (6,01)“’“
oomse2d 2329 2040 2232 1505 186 286 187 1749 2982 2009
@31 @76y Q61 (1LT)F QA= G QU (160 Q8dE (197
telefono 0,506 0459 0943 1,203 1432 1,221 0443 0561 1,719 1,039
(L03) (L0 @3y @so Q9 239 (08 (103)  GloE Q00
musica 3,136 2,982 2812 1383 1,786 1,365 1,786 1,104 0,131 0,269
(5113)*** (5,41)*** (4754)»“ (3,78)*** (2196)*** (2,18)** (2,88)*** (157) (wa) (0,35)
televisi 2388 2012 1,703 1,535 1,18 1,628 0495 2240 2323 2659
(4771)$w (4152)*** (5747)*** (291)*** (2731)** (5722)*** (0,87) (315])*** (3]1)*** (4,66)“““
video 1807 2716 288 2506 2471 13% 9B 4do 401 4612
(L6889 @9 Q4™ Q3 (130 (162 B3 Bl (357
parabol 0,352 0,146 0379 1,136 1119 13% 1,122 1852 1359 1,138
063) (031) 1700% Q2= Q30 @76 (19 (330 (240 (211
minbar 5073 4676 4348 4637 ST8T S8 5219 9509 1052 9397
secapelo  -1,196 1,306 1,721 2,005 4256 4707 5392 9908 10,168 9,157
(1,13) (1,53) (186)*  (280)=  (496)== (5384 (6,23)* (11,36)** (12,66)*** (11,13)*
aparc 0341 0,250 0,305 0,328 -0,097 0,183 0,649 -1.885 -19% -1512
0 OO 01 00 03 04 (14 G Ga Q8D
medico 1,036 0,979 1,403 1823 1912 2045 1837 3,574 2486 1,270
(1795)* (2,08)** (2757).” (322)*** (314@*** (555)*** (2796).”.» (4,75)*** (322)*** (L67>>¢
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CUADRO A15. (Continuacion)

MODELOS HEDONICOS LINEALES
SIN VARIABLES FICTICIAS TEMPORALES

Sin ponderacion

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

guarderi 1379 1915 1,53 1,712 2341 3,839 2,042 -0.900 2,152 0270
08 1% 09 0K 049 eR* 1) 04 14 013)
congieso 0275 1063 078 0960 121 1817 187 A7 1917 3039
(048) 216 (141) @70 @ID= Gl Q%)= Q4D (28 (450)
traduce 8429 5,652 4504 4963 4491 4735 4331 7876 540 5400
ambio 0612 012 0670 020 073 098  L0M  3%1 3% 35
L8 08 ) 03 04 aEF 8)F (00 (A (5320
custoval 1,232 1357 1,289 1474 1,135 0,864 1,45 1589 1,204 1,137
Q79 Gy QT GOy Q30 (L7 @78 QA (LAF (168)F
pelumuj  -1418 0,174 0,750 0,744 -0,522 0,279 1386 2130 5% 3,520
(0.96) (0,15) (0,56) (0,56) 037) (0,20) (0,89) (1,25) (1,50) (2,05)
peluhom  -1454 -0980 0,719 2484 1,677 1420 1,552 4774 3,905 3331
(092) 0.8) (0,54) @ (118 (1,01) (0,90) 280y (2,614 (2,15)*
piscina -1,537 -2006 2343 -1,574 -1,683 -1,748 -0,708 2,576 4230 3313
Q0% Ga o Q30 Q@) Qe 095 Q8D ([ded)H (B9
piscicli 5,660 -1,683 -2,6008 -1.484 0,747 -1,223 -1,309 0,024 0455 1,831
(438 (149) 212 (1,22) (0,60) (0.94) (0.87) (0,01) (0,29) (1,10)
tenis 3,107 0,345 0,524 0,778 -0925 0,039 0416 0875 1080 4615
Gay== 04 05 08 0% 00 03 0 08 (9=
suash 4233 0902 383 1961 096 2169 56T 1S 65 2086
18y (049 19D*  (089) (045) (1,01) Q8= (062) (2.80)% (0,92)
golf 4711 0,384 -0,099 0343 1,586 2934 1,053 2512 0417 0,017
@ 03 M 0B 0 1y 03 0B 01 04
mingof 381 208 082 0%l 216 3969 I8 381 238 260
Q2= 16y 0%) 020 045 @6 10 e (133 (139
sauna 3,598 3381 245 -0,501 0,563 1,469 2471 2,505 2,525 2,180
190 (199 (%) 031 03 0% 03 3 03 QW
gimnasio 0,216 0226 4114 5,035 3,730 2,258 1,679 -0,009 0654 1,041
012 1) QU= QH QU 130 0% 00 03 050
mmepl 0007 0005 0010 001 0018 0020 002 008 005 003
Constante 28,786 09797 31617 311 B074 33600 35910 38481 40466 41174
(G217 (58,03)*** (58,11 (57,00)*** (SB9T)*** (6033)*** (872 (SL13)*** (342)*** (57,70)**

Observacion. 6624 7175 0761 0830 0938 7206 6997 04 10416 10378

Recuadrado 0,709 0,714 0,705 0,711 0724 0,721 0714 0,080 0,701 0,696

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A16.

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
SIN VARIABLES FICTICIAS TEMPORALES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
0102 0,157 0,14 0,127 0,13 0,137 0,143 0,165 0,136 0,185 0,189
(4’05)*** (4160)*** (4712)*** (4151)*** (5’21)*% (5711)*** (5722)*** (4197)*** (7,41)*** (7’40)*%
0103 0,507 0466 038 0419 0,434 0,419 0438 0371 0431 0445
(10,84)*** (12,58)*** (10,38)*** (12,01)*** (14'03)*** (12’20)*** (11757).”.» (1257)»»» (1557)**» (15/}1)***
oro4 0913 0,829 0681 07 0,715 0,696 0,08 0,569 0632 0621
(1352)*** (16%)*** (15,85)*“ (15113)*** (16,89)*** (15,48)*** (1294)*** (15,08)*** (17,08)*** (16122)***
0105 1418 1306 L1410 109 1085 1207 092 118 1213
(16,000 (15,000 (10,20 (11,50)=  (13,86)** (1251)=* (12,38)*** (16,03)* (1430)=** (15,53)***
oro5gl 1,753 1575 131 1332 1,308 1,258 1391 121 1372 1,403
(18,33)*** (1&90)*** (1450)*** (1596)### (13754)*4« (15712)*** (1655)*** (16164)”* (22154)*** (21,45)***
platal 0276 0,287 0,17 0,185 0177 0,122 0,164 0,075 0064 009
(4’23)%;:; (&20)*** (5765)*** (556)*** (5,02)*** (2,81)*** (3’69)*** _1763 (1776)* (2750)**
plata2 0,106 -0,12 -0,089 0,084 0084 0037 0,07 0,26 0012 0,009
QU (B9 (B4 Q8™ (290p  -109 2305 069 04 028
plata3 0428 0,327 0471 0,333 0369 0,353 0,372 0,131 0,127 0,199
(3’61)*% (3157)*** (6,48)*** (3129)%* (5’50)*% (5770)*** (7704)*** (2120)** _153 (2&)***
airacoha 0,033 0,007 0,026 0,027 0,035 0,032 0,059 0,049 0,0%3 0,051
-1 029 -12 -13 9 @M Qe Q) 1% (245
cajafuer 0,005 0,029 0,063 0,066 0,042 0,088 0,058 0,004 0,117 0,107
011 -1,02 Q)= Q2= -136 Qo9 (184 (BAD™= 449y  (412)=
suite 0105 008 0073 0064 0072 002 0049 009 0068 0082
(GI7p G973 Ay (330 (I8)=* (239  -148 (450 (380)+*  (438)
roomse24 0,039 0,042 0,077 0,045 0,048 0,097 0,057 0,015 0,02 0,003
128 (F 8DEE (18)F @00 B Q1) 0% 08 013
telefono -0,087 0,043 0,013 0,006 0,011 0,009 0,064 0,088 0,078 0,04
-147 -1.23 -035 017 032 023 145 Qo7 Q) -1
musica 0,036 0,051 0,065 0,06 0,028 0,022 0,037 0,02 0,066 0,079
-1.25 (19 Q4n= a0+ 094 075 (L4 -104 (391 (423)%+
televisi 0,019 0,024 0,013 -0,001 0,016 0,007 -0,033 0,002 0,011 0,024
061 -84 )54 0,04 0,74 -032 -1,12 -0,1 045 -1,06
video 0031 0057 0038 0037 0007 0017 005 0031 0003 0023
2% 08 -3 A4 08 0% 137 L6 IRV A
parabol -0,023 0,015 0,011 0,013 0007 0,003 0,005 0,036 0,004 0,01
-082 61 -0,53 61 -037 0,16 023 164 0,17 042
minibar 0,093 0,1 0,082 0,109 0,113 0,113 0,134 0,158 0,123 0,103
secapelo 0,018 0,015 0,005 0,004 0,029 0,024 0,04 0116 0,125 0,115
050 05T 02 018 A2 06 () (60 (581 (53
aparc 0,008 0,013 0,018 0,039 0,031 0,035 0,046 0,003 0009 0,012
03 0,602 099 QuE QE)F (W 4 018 -0,5 067
medico 0,017 0,009 0,026 0,035 0,035 0,045 0,045 0,042 0004 001
0,72 48 -148 QU= Q10 QA QT Q69 027 0,59
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CUADRO A 16. (Continuacién)

MODELOS HEDONICOS SEMILOGARITMICOS
SIN VARIABLES FICTICIAS TEMPORALES

(Ponderacion: Plazas x Precio x Ocupacion)

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

guarderi 0,076 0,049 0,042 0,042 0,048 0,058 0,032 -0,005 0,001 0,021
@0 (0% 152 (75 19 Q3= -123 0,23 0,04 085
congreso 0,015 00440002 -0,013 0006 0,032 -0,035 0007 0,002 0,007
057 Q18 01 0,69 033 168 (182 04 0,13 {41
traducc 0,135 0,072 0,053 0,078 0,058 0,049 0,042 0,001 0,047 0,047
@05y o0y (178 (o)== (08= (170*  -142 370y (224 (2,07)*
ambio 0005 0006 0042 0018 005 0062 0045 0157 0147 014
-0,08 029 (168 067 @70y Q4= (191)* (@18 (6,62 (632)=*
custoval 0,029 0042 0,005 0,005 0,004 0,009 0,012 0003 0011 -0,002
408 @ 05 4% 019 048 0 47 0 Al
pelumyj 0,019 0017 0,018 0,016 0,006 0 -0,006 -0,021 -0,023 0,03
04 061 086 0,62 03 00 04 106 119 -4
peluhom 0,047 -0,005 0,015 0,037 0,044 0,04 0063 0,032 0,032 0,028
-1,02 0,19 056 -1,46 161 -161 233 15 -1,56 -13
piscina 0,066 0,073 0,061 -0,057 0,058 0,054 -0,001 0,065 -0,085 0077
(L9 @70 QB QnF 04 -1 003 (3300w 441y (375)+*
piscicli 0,08 0,034 0,045 0,028 0,02 0,028 0,024 0,025 0,024 0,022
(2900 -146 (189  -13 -095 -137 099 -137 -131 -1
fenis 0,045 0002 0004 0,004 0,011 0,015 -0,003 0012 0014 0031
-16 -0,09 0,17 -0,21 036 0,77 0,12 067 0,78 -1,64
squash -0,002 0056 0105 0,051 -0,031 0,064 0,113 0065 009 0,002
-0,05 A7) G (109 098 200 (337 163 195% 007
golf 0,068 0045 0045 0,044 -0,001 -0,002 -0,002 005 0057 0057
14 111 -1,09 111 0,03 0,04 -0,05 -1,24 199 (1,69
minigolf 0064 0033 0031 005 0011 0045 0005 0002 0002 0017
(1L99* 087 -117 099 41 (18 11 01 0,07 067
sauna 0,066 0,069 0,041 0 0,004 0,019 0,02 0,009 -0,029 0,024
-1,56 18y -1 0,01 -),14 06 0,63 035 -1.23 097
gimnasio 0,006 -0,007 0,058 0,054 0,05 0,039 0,037 0,004 0036 0,019
0,15 -0,2 180 (198)%  (208)* 144 -127 0,17 -1,62 -0,78
numeropl  0,0001 0,0001 0,002 0,0002 0,002 0,0002 0,0002 0,000 00001 0,0001
_0}77 -0,85 (5710)*** (&01)*** (3’77)*** (4717)\«* (4702)*** (4y15)w>; (425)*»» (4,00)***
Constante 3612 3605 3619 363 368 3637 3738 34T 38U 3%
(61,53 (95,86)** (85,95)*** (85,28)** (96,80)** (85,28)** (76,00)*** (92,43)** (110,15)** (112,55)***

Observacion. 6624 75 6761 0830 0938 726 6997 9941 10416 10378

Reuadrado 0722 0715 07 063 0705 07 0091 069 0668 0669

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%; *** significativo al 1%.
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CUADRO A17.

MODELOS HEDONICOS LINEALES
SIN VARIABLES FICTICIAS TEMPORALES

(Ponderacion: Plazas x Ocupacion)

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
0102 6,060 5337 4250 4324 4819 5,040 6,086 5,097 9605 10,008
(4’45)*&; (5,01)*** (5,28)*** (342)*** (4’21)*&; (4701)**4: (4725)%* (356)*** (652)%* (6,65)*’“
0103 AT 195 17662 2003 262 2S4S 23233 4294 30150 31502
(11740)*** (12,80)*** (9759).”.» (1125)*** (13}37)*** (11,89)*** (11722)*** (11755)»“ (15/}6)*** (15,09)***
oro4 B76 080 74 48371 SL785 5540 BI3 0 %5988 61196 5895
(1346 (17,08 (1377 (1504)== (16,67 (1636)** (13,63)=* (16,22)* (1781)*** (16,20
0105 120375 118190 110,168 109547 107531 124404 157809 151015 189871 198369
(15’07)*** (11]13)*** (7725).”.» (9]66)*** (9142)%« (&15)*** (7790).”.» (15]01)*** (11]45)*** (11)22)***
ooSgl 205118 185217 159629 164849 168426 172926 214212 239855 266219 271768
(10735)*** (1226)*** (956)*** (1()’40)*** (8,14)*** (9766)a<a<a< (10774)wx (12154)*** (16,41)*** (12]0)***
platal 8,044 -839 5,063 5,445 5,763 3303 5,748 1711 1280 3054
(Glop (7I0p Glop (B8 (41 Q39 (R 08) 067 (160
plata2 4459 3,181 -2266 145 2883 0,859 -2,021 1,480 0,208 0,204
Q28 (385 @)= (18)* @5  (0.68) 160 (08) (0,14) (0,20)
plata3 15,218 12618 22,59 12,615 15,640 14,245 19,219 5353 3413 10713
@57y Ty e (U8 Gl (190 G (118) (049 (7D
airacoha 2,091 0324 0,849 1,205 2,081 1,937 4023 4069 2654 5037
13 0¥ 06 08 (158 (14 s Q4o (14D Q8D
cajafuer 1432 2386 4066 4315 20% 5,097 3313 6,347 8,881 1731
O74) (98 Qo9 @7y (12) GO (80)*  (BI0p (d50y (B96)
suite 580 4468 417 423 5016 372 4199 TM0 668 8530
(Graes D= (BIg) QY (B2 (8 (18)* (B0 (Bl (445
roomse2d 3,774 4177 7498 4467 4851 9,150 5949 0,807 1912 011
(156) @19 (GO o3y @) G Q4D 03D (069 (009
telefono -2.908 -1,784 0,113 0,686 0293 1,238 -2,708 2911 275 0363
(1,30 (139) 0,07) 039 (0,18 (0,65) (134) (1,15 (146) (0,20)
musica 2,463 2824 4213 4410 269 1874 2530 249 7,386 9,204
(146 (18 Q4= Qo= (129 08) (%) (12) G (G
televisi 0,040 0,59 0,402 0422 03872 0,630 2057 1,166 1,342 275
002 039 08 02 05 04 @M ) 0 (14
video 3443 5501 4245 3853 2905 2558 55% 6,176 1943 4918
1) Q= 10 0 0w 08 a5y euE 01n) B¢
parabol 0,569 -0362 0,624 0,204 -0287 0978 0227 2264 0,597 0960
08 031 02 03 01 0n 0B 43R 03D 05
minbar 7038 7012 6986 8504 8918 9259 11519 17918 15648 13078
(5715)*** (4]31)*** (3742)“* (4]44)*** (455)*** (451)*** (4,82)*’“‘ (7]24)*** (5,19)*** (4106)x>s>.<
secapelo  -1,044 1850 1,748 1,697 3103 280 303 12435 12608 11262
039 3 08) O B Q4) A8 G GeE (48
aparc 0,802 0,199 1,137 2306 1,967 2249 3381 0,618 0916 1,259
(0,63) (0,20 (1,08) @09 (165 (181 4= (037) (053) (07
medico 1,045 0918 1,933 2376 1583 3347 3333 414 0807 -L071
(08 (096) 178 @I @y @)= 203 255 (04) (0,60)

168



CUADRO A17. (Continuacion)

MODELOS HEDONICOS LINEALES
SIN VARIABLES FICTICIAS TEMPORALES

(Ponderacion: Plazas x Ocupacion)

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
guaderi 4708 3040 2649 335 3564 4608 3145 2000 1440 1341
Qlo (155 (123 06 a5 1% 12 08) 05 (04
congeso  -LO74 2816 1139 1481 -1409 3062 387 -l616 0937 1439
08) @62 08) (L) oy 0 Q49 (09) 055 084
fraducc 14627 161 773 0229 8807 7962 7309 1459 9306 87%9
(4797)m<>< (327)*** (2766)"‘** (3,45)*** (291)*** (2}39)** (2718)** (5797)*“‘ (2782)*** (251)**
cambio 0342 0457 269 1247 3000 2084 184 1,007 12014 1073
02 04  @30= 0% Q4= Q1= (129 G (0= (621
custoval 1532 2319 0000 0548 0521 1,022 1109 0137 0789 0261
124 @3 0  04) 03 0”8 0 ©0m 04 014
pelumuj L0 0582 158 224 1384 OB 50 3M3 0 314 4347
040) 03 01 0 059 03 0 13 19 (10*
peluhom 2,273 0169 239 4605 5000 5811 8422 78 7332 6674
07 Ol (115 QoD @20 @3 GO Q4D (4D (208
pisina 4388 4691 4361 3453 3911 3923 0133 7028 10681 8925
@ o 4= (158 W (159 00 B (@4 (368
piscici 5846 3181 4395 338 205 351 3200 1245 1088 138
(BaD=  @lo Q3™ (1%* Q1) @mr o 14 0% 04 050
fenis 3645 0707 0603 0052 1546 0571 -1574 2426 2001 4207
Qe 050  03%  0M 0% 03 0’ w0 0%  02F
squash 0155 4452 822 4316 2671 6480  -10560 7334 -10704  -2.501
005) 9 GO (158 (08) @0 G (180)* @)= (0%)
golf JI0 0 4419 4305 435 0515 0171 1129 8015 a1 921
) @) 09 0o O 0 O 1 1 QmE
minigolf 349 1616 1386 0764 1406 4108 0239 0384 -03% -0
9 0% 071 038 06  18)r 01 0B 0B 0%
sauna 3,155 3760 2430 1038 1703 0514 088 091 339 300
Gy 0 0% 039 00 0 08 0 09 113 0%
gimnasio 1,039 0921 563 5713 516 4295 4446 1280 5804 3,69
03)  03) e @3 @0 1% 15D 040 @ (1L0)
numeropl 0,002 0003 0013 0012 0017 0018 0019 002 0018 002
(0769) (0168) (2774)"‘** (296)*** (3)52)*** (3}87)*** (3782)*** (5792)*“‘ (4152)*** (4y11)***
Constante 33399 33753 3248 32098 34396 32328 36080 34962 3/ 39493

(1403 (214 (1530)+ (15,500 (1941 (lod5)**+ (16,19)+

(13.88) (17,88)%** (18 44)™*

Observacion. 6624 7175 6761 6830

6938 7200 6997

994l

10416

10378

R-cuadrado 0,688 0688 065 0653

0,665 0658 0647

0623

0,643

0,642

Estadistico ¢ robusto entre paréntesis.

* significativo al 10%; ** significativo al 5%

s

significativo al 1%.
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III.

Factores de competitividad
empresarial del turismo:
Una apuesta por los intangibles

Vicente M. Monfort Mir
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1. PRESENTACION *

El estudio “Factores de competitividad empresarial del turismo:
Una apuesta por los intangibles”, es fruto de un proyecto de investi-
gacion financiado por la Fundacion de las Cajas de Ahorros Confede-
radas para la Investigacion Economica y Social (FUNCAS), realizado
por Vicente M. Monfort, profesor del Departamento de Administracion
de Empresas y Marketing de la Universidad jaume I de Castellon.,

El trabajo desplegado para el cumplimiento de los objetivos del
proyecto se extendi6 a lo largo de diez meses, en los cuales, una vez
identificada la problematica de los activos intangibles que se preten-
dia estudiar, se llevo a cabo un minucioso analisis de la literatura eco-
nomica sobre la materia, de las fuentes estadisticas disponibles y de
las susceptibles explotaciones que cabia plantear, llegando a elaborar-
se una encuesta ad hoc sobre la opinion de los empresarios turisticos
acerca de los intangibles vy, finalmente, se confeccion6 un informe
resumen sobre todo lo investigado, de donde se extraen estas paginas
que sometemos a juicio del lector.

El estudio se orient6 al analisis de los intangibles como expre-
sion resumida de lo que actualmente se conoce también por econo-
mia del conocimiento, capital intelectual, organizacion inteligente y
otros muchos sin6bnimos de una misma realidad. En suma, se preten-
dia profundizar en el reconocido papel explicativo de los factores in-
tangibles en la competitividad empresarial, dado que las empresas de
acreditado éxito competitivo han mostrado que gran parte de su for-
taleza radica en la administracion y gestion de unos activos intangibles
que les garantizan posiciones de liderazgo en el mercado.

La principal dificultad para abordar este trabajo, desde su con-
cepcion, oscild alrededor de la informacion disponible, ya que a pesar

del alta estima que se le tienen a los intangibles en la construccion de

* Una version resumida de este estudio se contiene en Monfort (2004).
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la excelencia empresarial, existen muy pocas y dispersas fuentes esta-
disticas que aporten indicios sobre esta realidad, debiendo precisarse
que en la mayoria de las ocasiones tan solo dirigen su atencion a fac-
tores exclusivamente vinculados con la innovacion tecnologica. Cierto
es que provenientes de foros académicos, es relativamente factible en-
contrar reflexiones y aportaciones teoricas de indudable valor que
ponen el acento en diferenciadas circunstancias que realzan el valor
de los activos intangibles; si bien, referidas al sector turistico ya es mas
excepcional, y aplicaciones empiricas que midan la envergadura de la
intangibilidad empresarial y que proporcionen luz a esas teorias for-
muladas hasta la fecha, cercanas a los activos intangibles, resultan
francamente inverosimiles.

En consecuencia, una vez se agotaron los datos e informaciones
elaboradas por terceros, se optd por completar la investigacion con
una encuesta propia, enfocada a altos ejecutivos de los mas reconoci-
dos consorcios turisticos espanoles, la cual ha permitido identificar la
concienciacion y el acuerdo de una representativa pléyade de directi-
vos turisticos con el protagonismo que estan llamados a desempenar
los intangibles en el seno de la empresa turistica espanola. Tal hecho
ha corroborado una hipotesis de partida, emanada desde la literatura
economica de empresa, la cual viene advirtiendo que los mejores re-
sultados empresariales se obtienen en la actualidad con una vision in-
trospectiva de las empresas que sea capaz de extraer el maximo pro-
vecho de la cultura organizacional. Pues los factores mas explicativos
de la competitividad empresarial se encuentran en el interior de las or-
ganizaciones y nacen del aprovechamiento de los recursos, de las ca-
pacidades y de las competencias que atesoran los negocios mas exi-
tosos en su experiencia competitiva; y subyace a tales valores la
gestion de los elementos intangibles que cual ADN dan vida al geno-
ma empresarial de las companias de probada notoriedad econémica.

De lo investigado se han colegido un conjunto de conclusiones
que simbolizan la principal aportacion de este estudio, que necesaria-
mente vienen acompanadas de una amplia recopilacion de datos esta-
disticos los cuales brindan un panorama colindante en el tiempo,
sobre la situacion, el potencial y la explotacion de los factores intan-
gibles por parte de las empresas turisticas en Espana.
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2. INTRODUCCION

Hasta el momento presente la literatura economica alusiva a la
Direccion Estratégica de empresa ha venido haciendo hincapié en la
importancia incontestable que desempenan los activos intangibles en
la explicacion de la competitividad de los negocios mas prosperos,
entendiendo por éstos los que gozan de mayor €xito empresarial o, lo
que es lo mismo, los que caminan por la senda de la excelencia em-
presarial, representando en numerosas ocasiones los ejemplos del
benchmarking en los que se fijan otras organizaciones cuando tratan
de establecer sus parametros de competitividad.

Sin embargo, el siempre dificil paso desde la teoria al inexcusa-
ble empirismo que viaja junto al progreso cientifico, ha encontrado
dificultades para medir los factores de intangibilidad que respaldan el
proceso directivo que acompana a las organizaciones de probada efi-
cacia empresarial. Dicha restriccion es paradigmatica en el caso de las
organizaciones encuadradas en el contexto productivo de los servicios
turisticos, donde no se cuenta con mediciones y analisis rigurosos que
avalen la importancia de los activos intangibles a la hora de explicar
las diferencias competitivas entre unos negocios y otros, e incluso entre
los diferentes productos y destinos, entre otras segmentaciones posi-
bles de la actividad turistica.

Ante tal panorama, la perspectiva analitica que ha guiado el pre-
sente estudio se ha fundamentado en una metodologia consistente en
la recopilacion, explotacion e interpretacion de la informacion deriva-
da de las fuentes estadisticas oficiales disponibles, las cuales deberan
aproximarnos a los principales factores organizativos de caracter intan-
gible en los que descansa la direccion mas competitiva de los nego-
cios turisticos. Aunque cabe senalar que la informacion se encuentra
dispersa en diferentes operaciones estadisticas, y en ocasiones no se
cuenta con datos particularizados para las actividades turisticas, al pro-
porcionarse en las publicaciones habituales agregada la informacion
relativa al turismo con la de otros sectores, 1o que requiere una tarea
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previa de seleccion y ordenacion de los datos, circunstancia que exige
conseguir tabulaciones especificas con el objetivo de paliar esas res-
tricciones. Tal acontece con la reciente Encuesta sobre Innovacion
Tecnologica en las Empresas, ya que en la version original para el ano
2002 de esta operacion estadistica se contempla conjuntamente dicho
subsector con el de comercio, lo que invalida cualquier lectura sectorial
que se pretenda, al encontrarse yuxtapuestas actividades tan dispares®.

El objetivo principal de este trabajo ha consistido, pues, en efec-
tuar un balance de cual es el grado de utilizacion de los intangibles
por parte de las empresas pertenecientes a las diferentes especializa-
ciones suministradoras de los distintos servicios que conforman la acti-
vidad turistica en Espana. Ello ayuda a clarificar el sesgo existente to-
davia entre lo que aconseja lo derivado de los estudios elaborados
hasta el momento, y que resultan habituales en la esfera industrial, y
aquello que en verdad han incorporado los negocios turisticos en su
gestion directiva. Con ello resulta mas factible evaluar las principales
carencias y programar hacia donde deberian dirigirse los esfuerzos com-
petitivos de las organizaciones turisticas, a fin de mantener el pulso
que les reclama una gestion de empresa fundamentada en la compe-
titividad.

3 Por ese motivo se solicito al Instituto Nacional de Estadistica una explotacion singular de dicha
encuesta que analizase el subsector de hosteleria.
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3. OBJETIVOS

Los objetivos mas concretos que se han abordado en este estu-
dio pueden enumerarse del siguiente modo:

1. Efectuar una sintesis de la literatura econémica sobre los intan-
gibles, que permita identificar el momento en el que se en-
cuentra la investigacion economica sobre esta parcela. Ello fa-
cilita el reconocimiento de la experiencia por parte de los
negocios turisticos, enfatizando en los aciertos que deben pro-
tegerse y expandirse a las organizaciones mds atrasadas en su
estrategia competitiva, al tiempo que se evidencian los errores
que deben evitarse con objeto de mejorar la competitividad
empresarial del turismo espanol.

2. Realizar una recopilacion de las fuentes estadisticas oficiales
disponibles, cuya informacion sea aprovechable desde la ver-
tiente de la gestion de intangibles.

3. Propiciar una explotacion especifica de estas fuentes para ne-
gocios exclusivamente del sector turistico, ya que en ocasiones
la informacion disponible engloba, como ya se ha mencionado,
actividades totalmente ajenas al sector turistico.

4. Proporcionar los datos mas recientes y aplicables a la propues-
ta organizativo-directiva basada en los intangibles, a partir de
la informacion disponible y de la elaborada singularmente en
el marco de este estudio, estableciendo el perfil de la empresa
de éxito y el realmente existente en promedio en el sector tu-
ristico espanol en la actualidad.

5. Estudiar, con especial intensidad, las estrategias del entramado
empresarial del turismo espanol, reconociendo un cierto sesgo
en la informacion tratada, provocado por el sector hotelero,
aunque no resulte tal hecho de suficiente impacto para invali-
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dar los resultados obtenidos, toda vez que la hoteleria es la
rama que mas contribuye a la profesionalizacion de la activi-
dad turistica. Ademas de ser el sector que con mayor nitidez
ha ejercido de locomotora y de factor de especializacion en
cuantos destinos han alcanzado un tamano de planta hotelera
capaz de favorecer una comercializacion estable de sus recur-
sos. No se olvide que la hoteleria constituye el arquetipo que
mas efectos inducidos ha provocado en el desarrollo de la eco-
nomia turistica, tanto por las rentas salariales generadas, como
por las fiscales satisfechas y por los encadenamientos ejercidos
sobre otras actividades econémicas que supone disponer de una
tipologia de alojamiento que se caracteriza por gozar de un
elevado grado de rotacion en sus clientes.

6. Mostrar, cuando ha sido posible, las diferencias competitivas y

de estrategia empresarial que se establecen entre las cadenas
hoteleras y los hoteles individuales y de gestion familiar de
dimension pyme que en su inmensa mayoria pueblan el sector
hotelero espanol. La relevancia que representa el sector hote-
lero aconseja estudiar cualesquiera disparidades que se pue-
den advertir entre las estrategias y el recurso a los intangibles
del que hacen gala los grandes grupos (cadenas hoteleras,
agentes de distribucion y comercializacion —touroperadores,
agencias de viajes mayoristas, ...—, empresas de transporte
masivo, etc.), cuyo tamano y capitalizacion hacen asequibles
estos medios que no se encuentran al alcance de la inmensa
mayoria de pymes turisticas. Sin embargo, estas ultimas confi-
guran el grueso de la hoteleria espanola, por lo que cabe pres-
tarles una atencion preferente, ya que todavia hoy constituyen
la hoteleria espanola por excelencia. No obstante, el nimero
de empresas de reducido tamano que integran el sector turis-
tico espanol precisan sumar esfuerzos, con el objetivo de lo-
grar impulsar estrategias conjuntas que les permitan alcanzar
el tamano critico necesario para competir con los grandes con-
sorcios, por ejemplo las cadenas hoteleras, que paulatinamente
han ido controlando el mapa turistico espanol en numerosas
zonas de fuerte arraigo en actividades vinculadas al turismo.



Con todo ello se ha pretendido identificar las lagunas directivas
que deberan ser corregidas, asi como los elementos organizativos que
cabra incorporar en las empresas turisticas menos propensas a la inno-
vacion directiva, con la finalidad de mejorar la capacidad de competir
de estos negocios, evidenciandose en qué aspectos conviene que des-
canse la competitividad futura de las organizaciones turisticas. Sin
menoscabo de que el acierto o el fracaso de una empresa turistica
dependera, en ultima instancia, de sus decisiones directivas en el en-
torno actual de fuertes tensiones competitivas.
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4. METODOLOGIA

La metodologia empleada para alcanzar los objetivos descritos en
el apartado anterior ha consistido en la, ya citada, revision de la litera-
tura economica fundamental sobre la competitividad, derivada de es-
tudios e investigaciones sobre gestion empresarial arraigada en intan-
gibles. Fruto de este cometido es reconocer en qué aspectos de
intangibildad se afinca la competitividad de los negocios a priori mas
€Xitosos.

A continuacion se ha indagado en las fuentes estadisticas en que
ha resultado factible encontrar elementos e indicadores de matiz intan-
gible, susceptibles de satisfacer las recomendaciones derivadas de la
teoria. Es muy probable que el escollo principal, que debi6 ser salva-
do, fue la escasa disponibilidad de informacion sobre intangibles apli-
cados al turismo. Tal circunstancia ha condicionado la evolucion de
este trabajo desde un principio, dadas las reducidas estadisticas oficia-
les elaboradas por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) que reco-
gian este extremo, de ahi que, a la postre, la informacion seleccionada
y utilizada en esta investigacion haya sido:

a) El Directorio Central de Empresas (DIRCE) a 1-1-2003 para el
conjunto de actividades vinculadas con el turismo, que inclu-
ye desde las mas evidentes, —léase hoteleria, campings o res-
taurantes—, pasando por los diferentes tipos de transporte, has-
ta llegar a las agencias de viajes o a la oferta complementaria,
donde se incluye una amplia variedad de potenciales servicios
para satisfacer a la demanda turistica. Este directorio proyecta
una fotografia estructural del sector turistico, para los ambitos
de empresa mencionados, distinguiendo el nimero de nego-
cios por tramos de empleo.

b) La Encuesta de Poblacion Activa (EPA), anos 2000 y 2003, que
muestra los ocupados en el sector turistico por categoria pro-
fesional y ramas de actividad.
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©) La Encuesta anual de Servicios, anos 1999 a 2001, que susti-
tuye anteriores operaciones estadisticas dirigidas a empresas
del turismo, tales como la investigacion quinquenal denomi-
nada Encuesta sobre la estructura de los establecimientos hote-
leros o la Encuesta sobre la estructura economico financiera
de las agencias de viajes. Explotaciones de ese calibre obede-
cen a la necesidad de esquivar las agregaciones que presen-
tan otras operaciones estadisticas y que no resultan operativas
para el estudio individualizado del sector turistico.

d) La Encuesta sobre Innovacion Tecnologica de las Empresas
2002%. De acuerdo con los trabajos previos de esta investiga-
cion, se decidio solicitar una explotacion singular de esta en-
cuesta. Fruto de la explotacion solicitada al INE, ha sido factible
plantear el andlisis del sector turismo desgajado del comercio.

e) La Encuesta sobre el uso de las TIC'y Comercio Electronico en
las Empresas, anos 2001 y 2002, que ofrece datos para los epi-
grafes de la CNAE 55.1, hoteles, y 55.2, campings. Al disponer
de cifras para la encuesta del ano 2001, en algunos momen-
tos se ha recurrido a los mismos dado que ciertos aspectos no
se han mantenido en la encuesta de 2002 y resultaban de inte-
rés para los fines de este trabajo*.

f) La aportacion original de esta investigacion la constituye la
confeccion de una encuesta cualitativa que se ha dirigido a
una seleccion de los principales grupos turisticos espanoles,
merced a la ayuda recibida de Exceltur—Alianza Estratégica
para el Turismo, asociacion que retine a un granado y selec-
to club de empresas turisticas espanolas punteras.

% En los inicios de esta investigacion se estuvo trabajando con esta encuesta, pero con la corres-
pondiente al afio 2001, sin embargo el 19 de diciembre de 2003 el INE dio a conocer los primeros
datos de esta encuesta para el ejercicio 2002, por lo que se optd por modificar la decision prime-
ra y trabajar sobre esa informacién mds reciente.

3 Se intentd obtener también una explotacion especifica de esta encuesta para las actividades mas
estrechamente vinculadas con el turismo, pero el INE nos informé de la imposibilidad de atender
tal peticion.
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Con toda esta bateria de estadisticas se ha procurado establecer
los diferentes perfiles directivos y de negocio que se dan cita en el sec-
tor turistico espanol, estudiando los sesgos derivados del tamano em-
presarial y de la capitalizacion divergente entre empresas, entendien-
do por tal la distinta consideracion de los recursos intangibles que se
encuentra entre empresas y sectores alusivos al turismo. En definitiva,
se ha realizado un diagnostico actualizado de la situacion competitiva
de las organizaciones turisticas, sobre la base de su atencion a los ele-
mentos intangibles en los que descansa la actual competitividad
empresarial, en general, y la turistica, en particular.

La aplicacion de la metodologia sucintamente descrita para afron-
tar este estudio referido al uso y valoracion de los intangibles por parte
de las organizaciones turisticas, cabe deducir que propicie una con-
cienciacion del efecto de dichos intangibles en la mejora de la compe-
titividad de las empresas que dedican su atencidon a estos factores. Al
mismo tiempo, serd posible identificar las necesidades de progreso en
este ambito de la competitividad para su mejor conocimiento y aplica-
cion por parte de las empresas que no le han prestado el interés que
merece, a la luz de los indicios que suministra la teoria y de los resul-
tados que se han obtenido en la fase empirica de esta investigacion.

Finalmente, si cabe sospechar la presencia de variables interme-
dias entre la propuesta teodrica y la obtenida en los analisis pertinen-
tes realizados, resulta entonces posible detectar los intangibles mas
relevantes para la competitividad de las organizaciones turisticas. En
suma, la aplicacion del enfoque analitico seleccionado, donde conflu-
ye la revision de la literatura sobre el papel de los intangibles con la
interpretacion de la misma a la luz de los resultados cuantitativos ob-
tenidos de facto en los negocios alusivos al turismo permite, frente a
la mera revision narrativa empleada en los estudios del “estado del
arte” de un topico, valorar la situacion presente de la industria turisti-
ca espanola respecto a los intangibles incorporados a la gestion coti-
diana de los negocios. A su vez, es viable dictaminar las debilidades o
ausencias mas supinas subyacentes derivadas del estudio empirico
planteado. Y, en ultima instancia, también el analisis programado ayu-
da a reorientar la estrategia empresarial de los negocios turisticos que
decidan su senda de competitividad contemplando las recomendacio-
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nes de la teoria, es decir a partir de la aplicacion de intangibles a la
explotacion de las iniciativas empresariales vinculadas a la economia
turistica, que resultan ser, en principio, los que obtienen resultados
mas exitosos.

184



5. REVISION DE LA LITERATURA ECONOMICA
SOBRE INTANGIBLES

La definicion de intangibles encierra en si misma la dificultad de
encontrar un consenso suficiente sobre lo que significa este concepto
en el ambito de la literatura econdémica. En tal sentido cabe mencio-
nar que existe una gama amplia de conceptos que se emplean indis-
tintamente y que vienen a representar una inquietud similar a la que
se ha perseguido en este trabajo cuando se ha utilizado la denomina-
cion genérica de intangibles. Si bien, resulta conveniente citar aqui
algunos de los sinbnimos que la literatura econdémica de empresa re-
coge como equivalentes a los activos intangibles o simplemente intan-
gibles. Veamos algunas de las denominaciones que se emplean habi-
tualmente: gestion del conocimiento, organizacion que aprende, capital
intelectual, organizacion inteligente, aprendizaje organizativo, economia
del conocimiento, empresa virtual, organizacion de red, redes de cono-
cimiento, inteligencia empresarial, etc. Todos estos conceptos arrancan
del concepto de sociedad del conocimiento que definié D. Bell a prin-
cipios de la década de los anos setenta del siglo pasado (Bueno, 1998:
208-214).

Toda la policromia de conceptos sefialados configura a su vez un
cierto desorden conceptual al que ha aludido el profesor Bueno (2001),
cuando determina el caos de los intangibles y propone la construccion
y consolidacion de un paradigma sobre el conocimiento o alrededor
de los intangibles, que sea aceptado por la comunidad cientifica y pro-
fesional, para lo cual llega a sugerir un modelo conceptual de crea-
cion, medicion y gestion de intangibles. De igual modo resulta de gran
interés la propuesta de clasificacion multidimensional del capital inte-
lectual, entendiendo por tal al conjunto de activos intangibles con los
que cuenta una organizacion, efectuada por Navas y Ortiz de Urbina
(2002). Dichos autores diferencian dentro del capital intelectual y en
funcion de la naturaleza de éste, si se trata de capital humano, estruc-
tural o relacional, y diferencian el explicito del ticito. Este Gltimo matiz
deriva del grado de codificacion del conocimiento, de modo que el
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conocimiento tacito hace referencia al que es dificil de formalizar y
comunicar, ya que se arraiga en la mente de las personas o en las
interacciones que se establecen entre los miembros de la organizacion,
mientras que el conocimiento explicito es codificable y transferible por
medios formales y sistematicos dentro de una empresa®.

No obstante, hay que subrayar la dificultad intrinseca a la medi-
cion de los intangibles, lo cual ha llegado a configurar una linea propia
de pensamiento cientifico, pues aunque grosso modo se pueda enun-
ciar que los intangibles son el resultado de la diferencia entre el valor
de mercado de una empresa y su valor contable, o como han expre-
sado y medido Edvinsson y Malone (2003) es la diferencia entre lo que
indica el balance de situacion de una empresa y su valor de mercado,
el papel y valor de los intangibles precisan de mucha mayor concre-
cion. No es objetivo de estas paginas profundizar en ninguna linea
teorica, mas alla de lo esencial para enmarcar este estudio, mas no se
quiere dejar de mencionar los trabajos que desde la perspectiva con-
table se vienen aportando con objeto de arrojar luz sobre los intangi-
bles. En ese sentido, sobresale el trabajo de Lev (2003), quien es autor
de un informe sobre reformas en la informacion contable que refleje
con mas calidad la informacion sobre intangibles. Con tal pretension Lev
lleg6 a proponer un nuevo modelo contable que transmite lo que
estan haciendo las empresas para crear y gestionar sus activos intan-
gibles criticos. En esa misma senda de investigacion se insertan las
aportaciones que en Espana ha impulsado el profesor Canibano, aun-
que nos permitimos extraer de entre sus contribuciones y las del equi-
po investigador que lidera, el proyecto MERITUM* (Canibano et al.
2002), por medio del cual se ha tratado de desarrollar un conjunto de
directrices para la medicion de los intangibles dentro de la empresa,
que faciliten la comprension y la mejora de la gestion de la innova-
cion. El proyecto MERITUM persigue en esencia cuatro objetivos:

a) Elaboracion de una clasificacion de intangibles.

¥ Posteriormente se volverd a esta diferenciacion entre el conocimiento ticito y explicito, con obje-
to de establecer la clasificacion de intangibles mis adecuada a los intereses de esta investigacion.

% Acronimo en inglés de: Measuring Intangibles to Understand and Improve Innovation Management
(Medicion de los Intangibles para Comprender y Mejorar la Gestion de la Innovacion).
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b) Analisis de los sistemas de gestion y control en las empresas.

¢) Estimacion de la relevancia de los intangibles en el funciona-
miento de los mercados de capitales.

d) Produccion de un conjunto de directrices sobre medicion y
difusion de los intangibles.

Un factor determinante para la comprension de los intangibles es
entender que se trata de un recurso basado en la informacion y el co-
nocimiento (Navas, 2001), lo que dificulta consecuentemente su iden-
tificacion y cuantificacion. Ademas, se construyen y arraigan en las res-
pectivas empresas que los promueven a lo largo del tiempo, por lo que
sedimentan con periodos de maduracion diversos y fruto de la expe-
riencia y de la dilatada trayectoria empresarial, lo cual significa que su
particular proceso de acumulacion es costoso y sometido a fuertes dosis
de incertidumbre; facetas que corroboran esa aureola de dificultad de
copia que califica a los intangibles de una empresa. A su vez los intan-
gibles no se deprecian, bien al contrario pueden utilizarse de forma
intensa, comprobando como su valor se incrementa y es creciente-
mente valorado conforme mas se identifican con la empresa en cues-
tion. Por las mismas razones expuestas es facil comprender que no
son activos ni recursos comercializables en un mercado, lo que hace
que no dispongan ni de precio ni de formulas de adquisicion, y ni si
quiera tengan habitualmente un valor de cambio dado. Sin embargo,
son los maximos responsables de generar importantes externalidades
y sinergias que se convierten en factores admirados y perseguidos por
competidores.

5.1. La importancia de los intangibles

Tras lo hasta aqui expuesto surge una pregunta: ;por qué los
intangibles se han convertido en la primera preocupacion de los eco-
nomistas a la hora de indagar en la competitividad empresarial? La res-
puesta a esta cuestion esconde el auténtico valor de los intangibles, ya
sea desde la vertiente de un activo o de un recurso empresarial. Dicha
respuesta se puede plantear aludiendo a la orientacion de la actual dis-
ciplina que aglutina a lo que se entiende por Direccion Estratégica,
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cuya razon de ser primordial es explicar los diferentes resultados que
se advierten cuando se estudian los logros empresariales de distintas
unidades de negocio (Rumelt et al., 1991).

Pues bien, en la actualidad la ocupacion fundamental de la
Direccion Estratégica, con independencia del debate cientifico abierto
en su seno sobre el paradigma vigente?, estriba en identificar la des-
treza competitiva de las empresas, la cual descansa cada vez en mayor
medida en su capacidad de desarrollar los factores internos de la orga-
nizacion. Entendiendo por tales los de naturaleza intangible, dado que
constituyen el capital critico para la consecucion de ventajas competi-
tivas sostenibles y de rentas econdmicas, por lo que los intangibles se
han erigido en el eje central de la estrategia empresarial con mejores
expectativas de éxito.

Para Bueno et al. (2001) los activos intangibles son hoy en dia
los “recursos criticos” de los que depende el éxito de la empresa y que
generan el conjunto de competencias basicas distintivas, de caracter
intangible, que permiten crear y sostener la ventaja competitiva. A ello
se une el que trabajos recientes (Fornell, 2000)* han llegado a medir
que el 80% del valor de mercado de una empresa hoy reside en los
intangibles, lo cual es suficientemente expresivo per se para compren-
der el interés por los mismos, lo cual viene respaldado por una cons-
tatada preocupacion y un reconocible interés investigador por los
intangibles, que se traduce en las numerosas publicaciones y aporta-
ciones procedentes del mundo académico (Sabater et al., 2001) que no
han cesado de engrosar las revistas cientificas y de dar cuerpo a nume-
rosos informes y estudios universitarios. Johnson y Scholes (2001:141)
recogen las principales referencias bibliograficas de la literatura, don-
de se establece una clara coincidencia en senalar la importancia estra-
tégica, que cada dia se reconoce mas, de los recursos intangibles, lle-

¥ En ese sentido véase Camison (2002), paginas 117-120, donde se encuentra un actualizado resu-
men de la vigente discusion sobre el paradigma actual de la Direccion Estratégica, el denominado
“Enfoque Basado en las Competencias”, asi como de las criticas que ha recibido el mismo y las
principales fortalezas que lo sustentan como teoria emergente de la empresa.

3% Tomado de Sabater et al. (2001).
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gando a subrayar que uno de los grandes errores que se pueden co-
meter cuando se analizan los recursos de una empresa es subestimar
la importancia de los intangibles.

5.2. La acumulacion de intangibles por parte de la empresa

Profundizar un nivel mas en la cadena de causalidad explicativa
de la competitividad empresarial, exige interrogar sobre como consi-
guen ciertas empresas acumular algunos de los valiosos activos intan-
gibles con los que cuentan al final. El seguimiento de la capacidad
competitiva, o sea, el estudio de la interaccion competitiva entre los
productos de la empresa y de los recursos y capacidades que cada una
es capaz de movilizar, adquiere una connotacion estatica (ocurre en
un lugar y tiempo determinados). En cambio, la exploracion de las
razones que explican las dotaciones de recursos, los modelos de orga-
nizacion del trabajo y de vinculos interempresariales, y el desarrollo
de estructuras organizativas mas integradoras, reclama una dimension
dinamica. Se trata, pues, de escrutar el proceso de acumulacion de
recursos y capacidades y los factores institucionales que intervienen en
¢l. De tal manera que en el modelo actualmente emergente sobre la
competitividad, logran una capacidad de alto contenido explicativo el
diseno organizativo y un marco institucional singularmente adecuado
para acumular determinados recursos y capacidades. En ese contexto
consiguen el status de claves las rutinas organizativas y la cultura orga-
nizacional de la empresa.

Sin embargo, el valor competitivo de los activos intangibles no
escapa al hecho de que todos sus matices innatos no son siempre tan
positivos. La acumulacion de intangibles, por parte de la empresa, se
enfrenta a dificultades de variada indole que pueden alterar el trazado
exitoso de tal proceso. En ese sentido es posible reconocer hasta cua-
tro factores susceptibles de frustrarlo: el prolongado periodo de acu-
mulacion necesario, su naturaleza de bien publico, su fuerte grado de
especificidad y la coespecializacion de activos. Todos estos factores
dificultan la explotacion de los activos intangibles via contratos de
compraventa y/o cesion de derechos de uso (Salas, 1992a: 237). La
envergadura de los problemas senalados exige de la empresa la adop-
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cion de acciones encaminadas a neutralizar los efectos negativos que
se encuentran inseparablemente unidos a las caracteristicas estudiadas
en los activos intangibles. La estructura organizativa constituye un fac-
tor determinante, sin duda, para comprender las particularidades y la
eficacia que una empresa tiene a la hora de activar y coordinar los acti-
vos intangibles adquiridos. Y es a partir de este planteamiento cuando
se cuestiona la validez de otros modelos, antano eficaces para la acu-
mulacion y gestion de activos fisicos, 1éase la organizacion taylorista,
que no incorporan las estrategias en las que radica la capacidad com-
petitiva de las empresas en la actualidad. Estrategias que pasan por el
estimulo de la acumulacion de intangibles y la gestion eficaz de los
mismos, aparte de una especial disposicion que facilite una respuesta
adecuada a la naturaleza turbulenta del entorno actual.

La presentacion de nuevos principios de administracion que fun-
damentan un disefo estratégico y organizativo caracterizado por su
total desemejanza a los principios fayloristas tradicionales® ha sido
efectuada por Salas (1992a y 1995). Osterman (1994), a su vez, ha apor-
tado evidencia empirica sobre la complementariedad entre la estrategia,
la base de recursos, la organizacion y la politica de recursos humanos
que definirian “organizaciones ideales”. De este modelo de empresa
emergente “ideal”, a la que se le supone la forma organizativa mas
competente para alcanzar mejoras sustanciales en el crecimiento de la
productividad, destacan cuatro rasgos (Camison, 1997: 103): a) Favo-
recer el establecimiento de objetivos a largo plazo, como medio de
oponerse a los efectos perversos de la emigracion de conocimiento
directivo especializado; b) establecer formas intermedias de organiza-
cion, basadas en una mayor externalizacion de actividades, aunque
manteniendo una cuasi-integracion; ¢) implantar una estrategia de fle-
xibilidad adaptativa capaz de asegurar una percepcion rapida del cam-
bio y respuestas agiles al mismo; y d) desarrollar procesos de mejora
del marco institucional de la empresa y la economia en su conjunto,
que superen los problemas derivados del caracter idiosincrasico de los
activos intangibles y su subsiguiente valor residual.

* Planificacion a corto plazo, integracion vertical, centralizacion de las decisiones, gestion por con-
flicto de los recursos humanos, discrecionalidad directiva y reorganizacion empresarial externa.
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En definitiva, en el modelo emergente de la competitividad, el di-
sefo estratégico y organizativo y un marco institucional especialmente
idoneo para acumular ciertos recursos y capacidades, constituyen as-
pectos criticos de la estrategia empresarial. De lo que se deduce una
premisa esencial consistente en una relacion positiva entre competiti-
vidad de la empresa y grado de acumulacion y utilizacion eficaz de los
activos intangibles que definan el modelo organizativo “ideal”. Conse-
cuentemente, sus ventajas o desventajas competitivas se explican por
el grado de distancia que separa su diseno estratégico y organizativo
de dicho modelo.

El estudio de la competitividad desde la 6ptica de la estructura de
propiedad y control empresarial, a partir del analisis precisamente de
las causas de la competitividad asentadas en la organizacion institucio-
nal de la empresa y del conjunto de la economia que cobran una rele-
vancia significativa, hacen un énfasis especial en la necesidad de aten-
der los componentes clave de una configuracion organizativa que sea
capaz de favorecer y salvaguardar la acumulacion de activos intangi-
bles. Desde este marco conceptual, afincado en la linea contractual,
Salas (1993a) concede una especial trascendencia al andlisis de los
mecanismos de asignacion de capital que subsisten en la estructura de
propiedad de las empresas. Esta propuesta tedrica ha sido utilizada
(Salas 1992a y b, 1993a y b) para estudiar la competitividad de la em-
presa y sus determinantes, partiendo del analisis de los factores de
competitividad relacionados con la estructura de propiedad y organi-
zacion interna de la empresa y la gestion de las transacciones. Estas
estructuras son el soporte de las principales decisiones que determinan
el volumen y composicion de los recursos productivos disponibles, las
actividades y procesos internos y externos empleados en la produccion
y la venta, y los mecanismos de coordinacion, integracion y motivacion
que dirigen los esfuerzos colectivos del personal de la empresa. Por lo
cual, constituyen un factor fundamental de los atributos incorporados
al producto y a los intangibles acumulados por una organizacion.

La eficacia de las instituciones que intervienen en el proceso de
canalizacion del capital hacia la inversion productiva, léase la estruc-
tura de propiedad entre ellas, ha provocado en el anilisis econdmico
un especial interés que pretende investigar su grado de eficacia en
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funcion de: a) su consistencia con el volumen y composicion de la in-
version productiva demandada en el futuro; y, b) su capacidad para de-
tectar los recursos criticos que contribuyan a la mejora de la posicion
competitiva de la empresa, a movilizar la financiaciéon necesaria y a
optimizar su coordinacion con los recursos humanos con los cuales
opera ésta. La eleccion de la estructura financiera de la empresa y su
acierto para resolver el conflicto latente entre accionistas y acreedores
financieros en el ejercicio de sus derechos de propiedad sobre la em-
presa, tiene un impacto significativo en el proceso de acumulacion de
activos intangibles, que se basa en el bajo valor residual de los mismos.

Al aplicar la teoria de la contratacion Optima, al tiempo que se
incide en el bajo valor residual de los activos intangibles, se concluye
que el nivel de endeudamiento de las empresas con una alta inversion
en esta clase de activos serda muy bajo (Myers, 1977). Indudablemente,
el caracter especifico de los intangibles les concede un escaso valor
como garantia, lo que le impide a la empresa su financiacion a través
del endeudamiento. La conclusion logica seria que ‘el endeudamiento
es tanto mas adecuado cuando mayor es el peso relativo de los activos
tangibles, por contraposicion a los activos intangibles, cuyo valor de-
pende de la continuidad de la empresa y de decisiones de inversion dis-
crecionales y futuras” (Arrunada, 1990: 166). Como colofon, desde la
perspectiva contractual, la financiacion de los activos intangibles se
deberia atender principalmente con fondos propios. Ademas, no solo
como consecuencia de las asimetrias de informacion que enfrentan las
ampliaciones de capital, sino producto de la escasa presencia de la
pyme en los mercados bursitiles, circunstancia plenamente extrapola-
ble a la experiencia del sector turistico, lo que explica que las posibi-
lidades de acumular activos intangibles descansen basicamente en los
fondos propios autogenerados. Si bien, en un contexto donde la auto-
financiacion pudiera ser la tnica formula posible, podria tener el
inconveniente de imponer un ritmo lento a la dotacion de intangibles,
ora porque el endurecimiento de la competencia, ora porque las pro-
pias dificultades competitivas, acaben alterando la cuenta de resultados.

En un contexto de concentracion del capital y coincidencia pro-
pietarios-directivos, como ocurre en el sector turistico en gran medi-

da, el factor basico para garantizar mecanismos internos de reestruc-
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turacion organizativa que avalen la continuidad de la acumulacion de
activos intangibles, sera el alcance por los propietarios-directivos de la
especializacion directiva que diferencia a los profesionales contratados
por la gran empresa para optimizar su gestion. Tal circunstancia se
produce entre los grandes grupos de la distribucion de viajes, en las
cadenas hoteleras, en los principales grupos de transporte y algunos
negocios especificos (parques de ocio, empresas de tiempo comparti-
do, areas recreativas y deportivas, etc.) dentro del sector turistico, por
ser en esos ambitos en los que la internacionalizacion del negocio ha
tomado carta de naturaleza, en respuesta a la actual globalizacion de
la economia turistica. Pero no deja de ser todavia una excepcionalidad
en el conjunto de la actividad turistica la profesionalizacion directiva,
sabida la estigmatizacion del sector debida a la elevada profusion de
pequenos negocios familiares ajenos a las exigencias de la demanda
mas experimentada, lo cual los condena a un margen reducido de ca-
pacidad competitiva. El factor clave se encuentra en que la propiedad-
direccion esté en condiciones de acceder a la informacion necesaria
para asimilar los cambios del entorno, definir estrategias acertadas a
largo plazo y dirigir la empresa de forma que florezca el desarrollo de
aquellos factores capaces de generar los servicios productivos deno-
minados activos intangibles (Costa, 1993: 157-158).

5.3. Los intangibles a la luz de la Teoria de Recursos
y Capacidades

El concepto de intangibilidad aplicado a los recursos con los que
es capaz una empresa de ir nutriéndose a lo largo de su experiencia
vital como agente proveedor de productos y servicios, hunde sus rai-
ces analiticas en la Teoria de Recursos y Capacidades. No es una pre-
tension de estas paginas recoger una profunda revision sobre dicha
aportacion teorica, pero si se considera clarificador identificar los ori-
genes de los recursos intangibles, de las capacidades y de las compe-
tencias, por ser bajo este tripartito postulado con el que se han carac-
terizado en este trabajo el impacto de los intangibles en las diferencias
de capacidad de competir que se pueden adivinar entre empresas en
las que aparentemente no se vislumbran, a priori, divergencias que
pudiesen explicar mejor la diferenciacion competitiva.
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La Teoria de Recursos y Capacidades entiende a la empresa co-
mo resultado de los recursos y capacidades que puede sintetizar, y esta
unida al concepto de competencias nucleares (Prahalad y Hamel, 1990)
y al reconocimiento de los activos intangibles como condicionantes de
las ventajas competitivas sostenibles”. Estos recursos y capacidades son
la principal fortaleza de la organizacion y deben consecuentemente
guiar la eleccion de la estrategia®. Este enfoque engloba, siguiendo a
Mahoney y Pandian (1990), dos teorias: la Teoria de los Recursos y la
Teoria de las Capacidades Dindmicas, que afrontan un mismo proble-
ma desde dos perspectivas que van a ser complementarias: la natura-
leza de las competencias basicas de la empresa y su valor como fuente
de ventajas competitivas, respectivamente; la primera teoria parte de
una Optica estatica y la segunda tiene un cariz claramente dinamico.

La Teoria de los Recursos nace de las aportaciones pioneras de
Selznick (1957), Penrose (1962) y Andrews (1984). Selznick (1957)
concibe la empresa como un conjunto de recursos productivos, cuyo
valor para el crecimiento no descansa en éstos, sino en los servicios
que producen esos recursos o la forma en que son empleados (servi-
cios directivos). Penrose (1962) subraya que los servicios fruto de los
recursos configuran tanto la competencia empresarial como la directi-
va. Las ideas de Andrews (1984) hacen hincapié en la capacidad indi-
vidual de los recursos humanos de la empresa y su influencia en el
logro de metas comunes, a partir de una labor de coordinacion de ese
potencial con mentalidad de grupo.

La Teoria de las Capacidades Dinamicas centra su atencion en el
conjunto de conocimientos y habilidades que crean las competencias
esenciales de la empresa. Su dimension dinamica desvela un origen
sustentado en las fuentes del “espiritu emprendedor” y del proceso de
innovacion del empresario, formuladas originariamente por Schumpe-

 Un andlisis detallado del puesto que desempenan los recursos y las capacidades de la empresa
en el establecimiento de ventajas competitivas sostenibles se encuentra en Fernindez (1993 y
1995), Cuervo (1993) y Navas y Guerras (1990).

1 En este aspecto se produce un alto grado de coincidencia entre la Teoria de Recursos y Capa-
cidades y la Teoria de la Estrategia Basada en las Competencias.
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ter (1942). La proliferacion de trabajos que dan sentido a este enfoque®,
formaliza ese concepto de competitividad de la empresa basado en las
capacidades y habilidades que posee.

La existencia de diversos factores complementarios entre la Teo-
ria de Recursos y la Teoria de las Capacidades Dinamicas propician su
integracion (Amit y Schoemaker, 1993). Las caracteristicas que se de-
ducen de los activos producto de ambas teorias, fundamentan una
vision conjunta de la ventaja competitiva basada en los recursos y ca-
pacidades. En consecuencia, la Teoria de Recursos y Capacidades os-
tenta hoy un protagonismo esencial en el analisis competitivo de la
empresa, como agente primordial en el logro del éxito competitivo,
cuya tesis central es precisamente la propia heterogeneidad de las
empresas, nacida de las diferencias en la cartera de competencias basi-
cas que poseen. Por un lado, para la ejecucion de sus actividades la
empresa precisa recursos o activos internos, de naturaleza tanto tangi-
ble (activos fisicos y financieros) como intangible (encarnados en capi-
tal humano, prestigio y habilidades). Por otro lado, la ejecucion de
actividades por parte de la empresa crea capacidades u otros activos
en forma de rutinas organizativas o conocimientos internos a la misma
o externos a ella, tanto tangibles (contratos) como intangibles (imagen
de marca, relaciones y redes). Entre los activos internos y externos se
generan circuitos de retroalimentacion permanente, que influyen so-
bre el coste o la eficacia de cada uno de ellos. Esta disparidad entre
empresas, derivada de los distintos recursos y capacidades poseidos,
constituye la base para el alcance de ventajas competitivas sostenibles.

Resumidamente, el enfoque vigente sobre la competitividad a la
hora de interpretar el éxito competitivo, basado en la Teoria de Recur-
sos y Capacidades, desplaza los origenes de la ventaja competitiva de la
empresa desde el aprovechamiento de los fallos del mercado, conoci-
dos mediante el estudio de la estructura de la industria, a la asimetria
inicial de recursos entre empresas y a la posesion de una “cartera” de
competencias valiosas, de corte cualitativo e intangible y de movilidad

2 Cabe subrayar las contribuciones, entre otros, de: Nelson y Winter (1982), Dosi (1982), Rumelt
(1984, 1991), Teece (1986), Winter (1987), Prahalad y Hamel (1990) y Stalk et al. (1992).
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imperfecta, que determinan la forma de diferenciacion de cada empre-
sa®. Desde esta propuesta teorica, la funcion principal que debe aten-
der la direccion de una empresa se resume en la identificacion ex-ante
del conjunto de recursos y capacidades, cuyo desarrollo pueda permitir
alcanzar ventajas competitivas sostenibles, que promuevan rentas apro-
piables por la empresa (Grant, 1991a; Ventura, 1994). Esta teoria es de
gran valor para la Direccion Estratégica, ya que proporciona a las em-
presas un esquema util para evaluar sus recursos y capacidades, favo-
reciendo que la organizacion intensifique aquellos susceptibles de con-
vertirse en competencias distintivas. Ademas, la Teoria de Recursos y
Capacidades explica adecuadamente como emprende una organizacion
procesos de crecimiento y su enfoque hacia nuevos negocios —estra-
tegias de diversificacion— y/o nuevos mercados —estrategias de inter-
nacionalizacion— (Suarez, 1994).

En definitiva, frente a otras teorias que explican las diferencias
existentes en los resultados de las empresas por la estructura competiti-
va del sector en el que se ubican, la Teoria de Recursos y Capacidades
se centra en el analisis de los elementos internos de una organizacion
para justificar estas diferencias. La empresa y, mas en concreto, sus
recursos se convierten bajo esta teoria en la unidad basica de analisis.
En consecuencia, ain cuando los ambitos externos a la empresa influ-
yen en su competitividad, el éxito o el fracaso empresarial depende-
ran en ultima instancia de ella misma. La Teoria de Recursos y Capa-
cidades entiende a la empresa como un ente heterogéneo, compuesto
por un conjunto idiosincrasico y ordenado de recursos y capacidades
necesarios para competir en un mercado concreto. Bajo este plantea-
miento, donde el énfasis se pone en el interior de la empresa y en su

# El rasgo comun de los recursos intangibles y de las capacidades que los movilizan es que son
formas de conocimiento con grados distintos de especificidad, codificabilidad y complejidad (Lado
et al., 1992; Kogut y Zander, 1992). En ello precisamente se apoya su contribucion a la construc-
cién de una posicidon competitiva ventajosa. Su intensidad en conocimiento les confiere una serie
de condiciones idoneas para convertirlos en activos escasos y valiosos y dificilmente imitables por
terceros, lo que facilita la generacion de rentas de diferenciacion o costes y su apropiacion (Barney,
1991; Grant, 1991a; Peteraf, 1993). La complejidad para su copia nace de razones fisicas (localiza-
cién), temporales (prolongado periodo de tiempo para su acumulacion), informativas (“ambigiie-
dad causal” o dificultad para identificar el recurso o la capacidad que genera la ventaja) o de indi-
sociabilidad de otras competencias. Las empresas pueden dificultar todavia mas esta inimitabilidad
desarrollando mecanismos de aislamiento (Lippman y Rumelt, 1982).

196



relacion con la estrategia y consiguientemente con los resultados, se
trabaja bajo dos hipotesis basicas: los recursos que controlan las em-
presas son idiosincrasicos y esas empresas son heterogéneas. Es mas,
dicha heterogeneidad podra mantenerse a largo plazo, puesto que los
recursos que pueden controlar las empresas no seran perfectamente
moviles (Barney, 1991), ademas de ser dificilmente transmisibles en el
mercado y, en consecuencia, no apropiables por terceros.

De los planteamientos anteriores se deduce que el elemento cen-
tral de analisis y estudio para esta teoria es precisamente la dotacion
de recursos y capacidades. Desde esa Optica cabe diferenciar a priori
entre recursos en sentido amplio —aquel medio que permite alcanzar
un objetivo predeterminado— y recursos en sentido estricto —stocks de
factores disponibles que son controlados o poseidos por la empresa—,
mientras que las capacidades son las facultades de gestionar adecua-
damente los recursos para realizar una determinada tarea dentro de la
empresa. Por tanto, las capacidades, en este contexto, se refieren a la
oportunidad que encuentra una empresa para activar sus recursos, nor-
malmente en combinacion, usando procesos organizativos, para pro-
ducir un fin deseado (Amit y Schoemaker, 1993: 35).

Siguiendo la clasificacion propuesta por Wernerfelt (1984), los
recursos se agrupan en recursos tangibles e intangibles. Asi mismo,
para Grant (1991b: 119), los recursos se dividen en: fisicos, financie-
ros, humanos, tecnologicos, comerciales (o reputacion) y organizati-
vos. De la integracion de ambas clasificaciones se extrae la conclu-
sion de que dentro de los recursos tangibles se encuentran tanto los
fisicos como los financieros. Entre los fisicos se incluyen: la maqui-
naria, los inmuebles, los elementos de transporte, etc.; en los finan-
cieros, se engloba la estructura de financiacion de la empresa, que
le permitira acometer las inversiones en los demas frentes. Los recur-
sos intangibles, que constituyen la base de la ventaja competitiva de
la empresa, estin compuestos por el resto de recursos, asi como por
sus capacidades. A saber: recursos humanos, recursos tecnoldgicos,
recursos comerciales y recursos organizativos (Grant, 1991b; Barney,
1991). A partir de estos autores se puede proponer una primera cla-
sificacion de los recursos intangibles que se resume del siguiente
modo:
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A) Los recursos humanos. La adecuada gestion de los recursos

humanos que se realice por parte de las empresas (seleccion,
formacion, remuneracion, creacion de una cultura de coope-
racion y de confianza entre los miembros de la empresa, etc.),
revertira en el incremento de los conocimientos, habilidades,
competencias y capacidad de aprendizaje de cada una de las
personas que desempenen su actividad en el seno de esa
organizacion.

B) Los recursos tecnologicos. Estos recursos estan configurados

por todas las decisiones relacionadas con la inversion, utiliza-
cion y mejora de las tecnologias de proceso y de producto
que maneja una determinada empresa y que cobran hoy en
dia un interés creciente debido a las circunstancias del entor-
no. La posesion de este tipo de recursos, bien via desarrollo
interno en la empresa, bien adquiriéndolos en el exterior o
bien via cooperacion interempresarial, se convierte en un ele-
mento imprescindible para alcanzar cotas elevadas de compe-
titividad.

C) Los recursos comerciales. Cuando se habla de este tipo de re-

curso, al cual también se le denomina reputacion, se hace refe-
rencia al nombre comercial, a las marcas que posee una deter-
minada empresa, asi como a la evaluacion propia de la imagen
de la organizacion y a la fidelidad conseguida por parte de los
clientes hacia la empresa a lo largo de los anos, por lo tanto,
es un concepto que va mas alla de aquellos elementos sus-
ceptibles de ser registrados convencionalmente. La reputacion
es el resultado de combinar unos buenos resultados econo-
micos con un comportamiento responsable hacia todos los
publicos a los que se dirige la empresa (Villafane, 2004).

D) Los recursos organizativos. El concepto de recurso organizati-

vo es identificable al de capacidad, al suponer para la empresa
un factor mas a su alcance, que le permite movilizar y gestio-
nar los demas recursos que posee la organizacion de manera
adecuada. Como Barney (1991: 101) afirma, dentro de los re-
cursos organizativos se incluyen la estructura organizativa, los



sistemas de planificacion y control formales e informales y las
relaciones informales entre los distintos grupos de la empresa
y entre la empresa y otros grupos y/o empresas de su entorno.
También se incluyen los canales por los que fluye la informa-
cion, las capacidades directivas y la cultura de la organizacion.

Completando este enfoque, cabe senalar que Salas (1996: 18) en-
tiende por activos intangibles los servicios productivos proporcionados
por el capital humano, tecnologico, comercial, asi como por el con-
junto de todos ellos que configuran la cultura o personalidad de la
empresa, lo que representa implicitamente los recursos organizativos.
En suma, lo que se extrae como caracteristica comun de los intangi-
bles es que su desarrollo depende de la gestion de los mismos, ya que
tienen siempre un componente fisico, pero de como se utilice y se
active (gestione) es lo que le confiere el cariz de intangibilidad a un
recurso.

5.4. Recursos, capacidades y competencias

Llegados a esta altura de la revision sobre la literatura que ha ido
jalonando y dando cuerpo a los intangibles, se considera conveniente
concluir la misma con un resumen del tratamiento concedido por fin a
estos activos. Los activos intangibles son formas de conocimiento (Cas-
tello, 2003) y la percepcion a la hora de distinguir entre los diferencia-
dos tipos de activos de conocimiento que subsisten es el primer esca-
16n para discernir dentro de los intangibles entre recursos, capacidades
y competencias. Estos tres conceptos esenciales no se encuentran exen-
tos de polémica, tal como ha senalado Bueno (2002: 103), quien mani-
fiesta el desacuerdo vigente sobre los conceptos de recurso, capacidad
y competencia, dado que se emplean en numerosas ocasiones de for-
ma indistinta y bajo diversas combinaciones. Aunque, la necesidad de
elegir un criterio de ordenacion del conjunto de datos recopilados para
estudiar la situacion de los intangibles en el sector turistico, ha reco-
mendado superar los desacuerdos existentes en la academia y tomar la
decision de interpretar la informacion empirica obtenida en este traba-
jo, a la luz de los datos finalmente disponibles, decantindonos por esta
linea conceptual: recursos, capacidades y competencias.
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Piénsese que el diferente grado de posesion por parte de una
empresa de recursos, capacidades y competencias se convierte en el
maximo exponente explicativo de los divergentes resultados obtenidos
por una organizacion empresarial a lo largo del tiempo en su ambito
de actuacion productiva. De ahi que esos tres elementos adquieran el
grado de unidades esenciales del analisis estratégico y su distinto nivel
de dominio por parte de la empresa y su diferencial de profundizacion
y especializacion en los mismos, son los factores que mejor explican
los desiguales resultados que obtienen las organizaciones empresariales,
pese a que pudieran competir en idénticos segmentos de mercado y
de producto. No obstante, partiendo de esos tres factores fundamen-
tales, el perfil argumental de esta investigacion se ha completado con
la propuesta de Nonaka y Konno (1998), quienes distinguen entre cono-
cimiento explicito y tacito; y dentro del tacito matizan la dimension téc-
nica de ese conocimiento o lo que se entiende por know-how (“saber
hacer”), y la dimension cognitiva, es decir las ideas, los valores o los
modelos mentales que subyacen en la organizacion y que forman par-
te de su genoma empresarial. Asi pues, la clasificacion de intangibles
que se ha empleado en este trabajo distingue los siguientes apartados:

1. Recursos Tangibles.
1.1.  Fisicos: Capital fisico.
1.2.  Financieros: Capital financiero.

2. Recursos Intangibles.
2.1.  Tecnologicos.
2.2.  Comerciales.
2.3.  Organizativos.
2.4.  Humanos.

3. Capacidades Intangibles: Conocimiento tacito en su dimen-
sion técnica o know-how.
3.1. Humanas: Saber hacer individual.
3.2.  Tecnologicas: Saber hacer tecnologico.
3.3. Comerciales: Saber hacer comercial.
3.4. Financieras: Saber hacer financiero.
3.5.  Organizativas: Saber hacer organizativo.
3.6. Directivas: Saber hacer directivo.
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4. Competencias Intangibles: Conocimiento tacito en su dimen-
sion cognitiva.
4.1. Humanas.
4.2. Directivas.
4.3.  Organizativas.
4.4. Innovacion y aprendizaje.

Los activos intangibles constituyen una tipologia singular de fac-
tores a los que se les viene prestando una atencion especial desde la
literatura econdmica, conforme se ha ido consolidando el acuerdo cien-
tifico respecto a la importancia que ostentan a su vez y en idéntico
sentido las capacidades y las competencias.

Los recursos intangibles contemplan el conocimiento tecnologi-
co, los recursos comerciales (contratos en exclusiva, marcas, nombres
comerciales, etc.), los conocimientos atesorados en las bases de datos
corporativas (intranets), los recursos organizativos (conocimientos, nor-
mas, procedimientos —manuales de calidad, de procedimiento, pro-
gramas informaticos propios, ... —, etc.) y los recursos humanos; estos
tltimos desde la vertiente de aprovechamiento singular de este recur-
so por cada empresa (politica de recursos humanos).

En cuanto a las capacidades cabe aclarar que se diferencian de
los recursos intangibles, porque aquéllas son formas de conocimiento
tacito, mientras que éstos son formas de conocimiento explicito. En
consecuencia las capacidades cabe entenderlas como intangibles estre-
chamente relacionados con las personas de la organizacion (stakebol-
ders) que las sustentan y con la empresa como organizacion cuando
la proteccion legal es dificultosa (Camison, 2002). Esta forma de inter-
pretar el concepto de capacidad se aproxima al ya mencionado cono-
cimiento tacito o know-how. Las capacidades deben entenderse, por
tanto, como aptitudes idiosincrasicas de una organizacion que le per-
miten solucionar eficazmente determinadas categorias de problemas a
los que debe de enfrentarse por razones de la mera competencia em-
presarial. Las capacidades dirigen el proceso de transformacion de los
recursos en productos, creando valor anadido, elevando la productivi-
dad, mejorando la calidad, la eficacia y la eficiencia del producto final-
mente suministrado por la empresa. Las capacidades se fundamentan
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en el desarrollo e intercambio de informacion a través de los recursos
humanos de la organizacion, lo que le permite aprovechar al maximo
todos sus recursos y explica que las capacidades sean fruto del uso
ordenado y global de los recursos con que cuenta la empresa, mien-
tras que los recursos, a diferencia de las capacidades, son simplemente
factores de los que dispone una organizacion. Una capacidad es un pro-
cedimiento o un conjunto de procedimientos que se encuentran interac-
tuando, y aunque los recursos intangibles y las capacidades tengan mu-
cho en comun, pues ambos son intangibles, les separa sus diferenciadas
funciones econodmicas. Las capacidades aglutinan: las habilidades (ca-
pacidades personales), los conocimientos tecnologicos, productivos,
comerciales, de innovacion y financieros, el know-how del personal de
la empresa, las destrezas derivadas del “saber hacer” directivo y el pro-
cedente de procesos, sistemas y tareas de la planificacion y del control
preestablecidos en la organizacion, y las capacidades de innovacion
que contribuyen a elevar la eficacia de las actividades que emprende
la organizacion.

De acuerdo con la clasificacion empleada en estas paginas, y que
obedece a la tipificacion de Nonaka y Konno (1998), tal como ya se
dijo, se ha distinguido entre la dimension técnica del conocimiento ta-
cito o know-how que equivale al concepto de capacidad, y la dimen-
sion cognitiva del conocimiento tacito que sustenta las competencias.

Las competencias se entienden, siguiendo a Javidan (1998), como
el producto de la integracion funcional y coordinada de las capacida-
des de la empresa, de tal forma que las capacidades se leen como
aquellas actividades que emprende la organizacion, resultado de su
experiencia empresarial y que se traducen en habilidades y/o aptitudes
con personalidad propia que le permiten enfrentarse favorablemente
a ciertos problemas que se le plantean a la empresa. Las competencias
coordinan e integran a las capacidades, si bien por competencia en-
tenderemos las habilidades y conocimientos tacitos y singulares (que
engloban el conjunto de aptitudes cognitivas y culturales de toda orga-
nizacion) que acumulados por la empresa le permiten explotar coor-
dinadamente sus recursos y capacidades, con objeto de hacer frente a
los nuevos procesos a los que se debe enfrentar la organizacion inno-
vadora, si pretende afrontar los desafios de novedosas actividades y
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productos. Incluso esta vision competitiva de las capacidades se apro-
xima al vigente concepto de capacidad distintiva, por la cual se con-
sensua un activo que es dificil de imitar por parte de la competencia
y que a su vez y en gran medida por tal motivo sustenta la ventaja
competitiva sostenible* de la empresa que es capaz de dotarse de tal
activo, y que se traduce en la diferenciacion del producto o servicio
que es percibido por el consumidor como de valor superior. A modo
de compendio, pues, es posible senalar que las ventajas competitivas
sostenibles se basan principalmente en los activos intangibles que ate-
sora una empresa y, muy singularmente, se fundamentan en las capa-
cidades y en las competencias.

“ De acuerdo con Barney (1991), se entiende por ventaja competitiva sostenible aquella que es
fruto de la estrategia de una empresa que es capaz de obtener un valor que no puede ser alcan-
zado por los competidores, los cuales no son capaces de replicar los beneficios que le proporcio-
na a la empresa lider su estrategia. De tal modo que la ventaja competitiva sostenible le genera
unas rentas economicas diferenciales a la empresa que la posee, y ademas le resulta muy dificil a
la competencia imitar la estrategia que le ha permitido a una organizacion en concreto obtener esa
posicion de dominio y de privilegiada fortaleza en el mercado.
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6.ANALISIS DE LAS EMPRESAS TURISTICAS
A TRAVES DE LAS ESTADISTICAS DISPONIBLES:
ESPECIAL REFERENCIA A LA INNOVACION TECNOLOGICA

En este apartado se aborda el analisis de las empresas que con-
forman el sector turistico, haciendo especial hincapié en la busqueda
de informacion relativa a los intangibles. La obtencion de dichos datos
encierra la principal dificultad, tal como ya se aventuraba desde un
principio, cuando se planted el estudio presente, dada la escasa dis-
ponibilidad de informacion estadistica sobre la explotacion de intan-
gibles en el seno de las empresas, circunstancia especialmente agra-
vada en el ambito del sector turistico espanol.

No obstante lo cual, en este capitulo se realiza una descripcion
estructural de las empresas del sector turistico, que pretende estable-
cer la situacion de partida e ilustra acerca del espacio de actividad eco-
nomica en el que desempenan su funcion cotidiana los negocios turis-
ticos en la actualidad. Tras esas primeras e imprescindibles pinceladas,
el resto del apartado se adentra en la profundizacion de las principa-
les operaciones estadisticas que permiten extraer una primera valora-
cion del uso e importancia de los intangibles en la estrategia compe-
titiva de las empresas turisticas. Lamentablemente no se cuenta en
Espana con informacion estadistica que alcance a todos los ambitos a
los que desde la teoria de empresa se extiende el aprovechamiento de
los intangibles, de ahi que se haya focalizado este anilisis en el estu-
dio de la informacion que mas se aproxima al concepto de intangibles
descritos en la precedente revision teorica, siempre que se haya podi-
do localizar informacion alusiva a tal extremo. En consecuencia, se tie-
ne plena conciencia de las limitaciones de partida de este estudio, toda
vez que el fendmeno de los intangibles es todavia un campo de inves-
tigacion en ciernes, con muy limitadas exploraciones empiricas, lo que
dificulta el deseable recuento de elementos que hubiesen coadyuvado
a una adecuada interpretacion del papel sustantativo y explicativo de
esos factores en la competitividad de las empresas turisticas, objeto
pristino de este trabajo.
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Una de las areas en las que se ha identificado informacion mas
abundante es en la relativa al proceso de desarrollo e implantacion de las
tecnologias en las empresas. Este es un fenomeno relativamente reciente,
al que el andlisis estadistico espanol, por medio del INE, ha dirigido sus
esfuerzos en aras a formalizar los datos disponibles, con objeto de pro-
porcionar informacion cuantitativa sobre una nueva realidad social y eco-
nomica que impregna a los paises mas desarrollados. En definitiva, el apa-
rato estadistico lo que estd promoviendo es la provision de cuantos datos
permitan reconocer los alrededores tecnoldgicos que configuran los plan-
teamientos de la llamada nueva economia. Desde esos postulados y con
la finalidad de identificar informacion reciente, con distintos niveles de
desagregacion sectorial y con diversos grados de detalle y temporalidad
sobre las variables investigadas, la iniciativa en esta seccion ha consistido
en efectuar un rastreo sobre las estadisticas oficiales, con la finalidad de
encontrar aquellas operaciones estadisticas que, parcial o totalmente,
ofrezcan informacion cuantitativa a través de la cual resulte factible en-
contrar elementos e indicadores de intangibilidad en el sector turistico.

En los primeros apartados se tratard de aproximar los rasgos ba-
sicos que caracterizan a las empresas de los distintos subsectores que
realizan actividades propias del turismo, para pasar a continuacion a
identificar indicadores y variables asociadas a la innovacion, asi como
de utilizacion de las tecnologias de la informacion y las comunicacio-
nes, todo ello con el maximo nivel de concrecion sectorial y aludien-
do a la referencia temporal mas cercana posible.

6.1. Caracterizacion de las empresas turisticas

En esta seccion se analizan algunas variables que ofrecen informa-
cion estructural sobre las empresas turisticas desde el punto de vista del
tamano, nivel de estudios de los empleados y categorias profesionales,
por considerar todos estos factores relevantes e influyentes a la hora de
profundizar en el estudio de la capacidad competitiva de estas empresas.

El tamano empresarial facilita la comprension sobre las estrategias
que caben cuando el tamano medio de empresa es reducido, como ocu-

rre en el sector turistico, donde junto a los grandes grupos conviven
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pequenas unidades que deben recurrir a estrategias de cooperacion
para garantizar su supervivencia y afianzar su capacidad competitiva
(Monfort, 1995: 75).

En cuanto al nivel de estudios y categorias profesionales de los tra-
bajadores del turismo, conviene subrayar que la importancia de conocer
tales extremos radica en que son indicadores indirectos de formacion de
los recursos humanos, cuyo protagonismo en el desarrollo de intangi-
bles asociados a los empleados es aceptado en toda la literatura econo-
mica de empresa®, pues cuanto mayor es el grado de formacion de los
trabajadores, mas probable es la incorporacion de mejoras organizati-
vas en una corporacion y se dispone de mayor flexibilidad para aplicar
los cambios que exige la reordenacion competitiva de los negocios.

6.1.1 Tamano

Una tarea previa consiste en delimitar las actividades que com-
ponen el sector turistico. Para ello, siguiendo la Clasificacion Nacional
de Actividades Econoémicas (CNAE-93), los sectores que se correspon-
den con los servicios relacionados con el turismo, de acuerdo con
nuestra propuesta, son:

Grupos Codigo CNAE-93
Alojamiento hotelero
Hoteles 55.1
Campings y otros hospedajes de corta duracion 55.2
Restauracion
Restaurantes 55.3
Establecimientos de bebidas 55.4

Comedores colectivos y provision de comidas preparadas  55.5

Agencias de viajes
Agencias de viajes 033

 En Uriel y Monfort et al. (2001) se realiza un pormenorizado anilisis del papel de la formacion
en el sector turistico y de los argumentos que avalan su cardcter de recurso critico en la construc-
cion de la ventaja competitiva de los negocios que apuestan por este intangible en su vertiente de
gestion de los recursos humanos.
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Grupos Codigo CNAE-93

Transporte Viajeros
Transporte terrestre Parte 60
Transporte maritimo Parte 61
Transporte aéreo Parte 62

En principio se recurrio al DIRCE, estadistica que elabora anualmen-
te el INE y que sirve de base para la seleccion muestral de las encuestas
que periddicamente elabora dicho Instituto referidas a empresas. Segun el
DIRCE, referido a 1 de enero de 2003, el nimero total de empresas acti-
vas en Espana en ese ano ascendia a 2.813.159, de las que 248.038 perte-
necen a la industria, 360.047 al sector de la construccion, y formando
parte del sector servicios 808.529 son comercios y 1.396.545 correspon-
den a empresas del resto de servicios (INE, 2003a).

A la hora de analizar y cuantificar las empresas turisticas apare-
ce la primera dificultad, ya que a partir del DIRCE resulta inviable dis-
tinguir entre las empresas dedicadas al transporte de mercancias y las
orientadas al transporte de viajeros, cuando soélo estas ultimas son ad-
mitidas por la Organizacion Mundial del Turismo como empresas ca-
racteristicas del turismo®.

“ En la siguiente tabla elaborada a partir del DIRCE (INE, 2003a), que recoge el nimero de empre-
sas segln estratos de asalariados, no se ha podido detraer en los sectores relacionados con el trans-
porte aquellas empresas cuya actividad no se corresponde estrictamente con el transporte de pasa-
jeros, por lo que la cifra global estarfa muy sobredimensionada. Actividades que claramente no tie-
nen que ver con el turismo son, a modo de ejemplo, camiones, trenes y barcos de mercancias, avio-
netas de extincion de incendios, etc.

Empresas de actividades caracteristicas del turismo en 2003, segtin el niimero de asalariados

Sector Codigo Sin Dela9 De10a49 De50a199 2000 mids Total
CNAE 93  asalariados asalariados  asalariados  asalariados  asalariados

Alojamiento 551-552 6.122 9.311 2.206 628 170 18.437
Restauracién 5532555  118.017 128.869 5.600 477 114 253.137
Agencias de viajes 663 2.959 3,602 432 61 17 7.131
Transporte terrestre  601-602 135.056 61.506 5.013 432 88 202.095
Transporte maritimo 601 158 170 95 36 7 466
Transporte aéreo 62 46 03 40 15 12 176
Empresas de

actividades turisticas 262.358 203.581 13.446 1.649 408  481.442

Fuente: INE (2003a) y elaboracion propia.
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CUADRO 1.

NUMERO DE EMPRESAS DE ACTIVIDADES CARACTERISTICAS
DEL TURISMO EN 2001, SEGUN EL. NUMERO DE ASALARIADOS

Sector Menosde2 De2a4 De5a19 De20a99 Misde99 Total
asalariados asalariados asalariados asalariados asalariados

Alojamiento 6.059 4.677 4360 1.788 386 17.270
Restauracion 114.089 96.229 31.285 2.591 206 244.400
Agencias de viajes 2.950 2.253 961 207 44 6.414
Transporte de viajeros  53.285 11.424 1.872 488 119 67.188
Empresas de

actividades turisticas  176.383 114.583 38.478 5.074 755 335.273

Fuente: INE (2003b) y elaboracién propia.

Por lo tanto, a efectos de poder aproximar con mayor exactitud
la estructura del sector turistico, se ha tenido que recurrir a la Encuesta
de Servicios, donde el INE presenta la informacion desagregada con el
nivel de detalle sectorial requerido a fin de conocer concretamente el
tamano empresarial de las actividades relacionadas con el turismo®.
Esta circunstancia obliga a utilizar el tamano de los estratos de empleo
que aparecen en dicha encuesta, cuando en el caso del DIRCE el nivel
de detalle era mucho mas profuso™®.

En el ano 2001 se contabilizaban un total de 335.273 empresas
dedicadas a actividades caracteristicas del turismo (véase cuadro 1), lo
que representaba la tercera parte de los negocios del sector servicios,
excluido el comercio. Los establecimientos dedicados a restauracion son
los mas numerosos, seguidos de los de transporte de viajeros, no obs-
tante en ambos casos se trata de sectores que no estin exclusivamente
orientados a tareas turisticas. Las empresas de alojamiento y las agencias
de viajes significan el 5,2% y el 1,9% del total, respectivamente, siendo
estos los negocios que constituyen el ntcleo clasico del analisis turistico.

7 La dltima informacion disponible de la Encuesta de Servicios es la referida al aiio 2001 y fue publi-
cada en el verano del ejercicio 2003 (INE, 2003b).

# El detalle de nimero de empresas segin estratos de asalariados que facilita el DIRCE son: sin
asalariados, de 1 a 2 asalariados, de 3 a 5 asalariados, de 6 a 9 asalariados, de 10 a 19 asalariados,
de 20 a 49 asalariados, de 50 a 99 asalariados, de 100 a 199 asalariados, de 200 a 499 asalariados,
de 500 a 999, de 1.000 a 4.999 asalariados y mas de 5.000 asalariados.
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CUADRO 2.
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LAS EMPRESAS
DE ACTIVIDADES CARACTERISTICAS DEL TURISMO EN 2001,
SEGUN EL NUMERO DE ASALARIADOS

Sector Menosde2 De2a4 De5a19 De20a99 Misde99  Total
asalariados asalariados asalariados asalariados  asalariados

Alojamiento 35,1 271 25,2 10,4 2,2 100,0
Restauracién 46,7 394 128 1,1 0,1 100,0
Agencias de viajes 46,0 35,1 15,0 32 0,7 100,0
Transporte de viajeros 793 17,0 2,8 0,7 0,2 100,0
Empresas de

actividades turfsticas 52,6 34,2 115 1,5 0,2 100,0

Indice de especializacién
empresas actividades
turisticas s/ servicios 0,9 1,2 1,2 1,0 0,8 —

Fuente: INE (2003b) y elaboracion propia.

El primer rasgo relevante es el caracter atomizado de las empre-
sas turisticas, con una fuerte presencia de negocios sin asalariados o
con un Unico asalariado, por encima de la media global, seguidas de
las empresas que cuentan entre 2 y 4 asalariados (véase cuadro 2),
aunque esta afirmacion debe matizarse y corregirse en funcion de las
peculiaridades subsectoriales. En el lado opuesto es digno de mencion
el escaso peso relativo de las pymes y grandes empresas, ya que en
términos globales s6lo un 1,7% de empresas relacionadas con activi-
dades turisticas cuenta con 20 o mas asalariados, destacando en este
altimo caso el mayor tamano de los negocios de alojamiento. Estas cir-
cunstancias estdn correlacionadas positivamente con la naturaleza juri-
dica que adoptan los negocios, asi las pequenas empresas suelen co-
rresponder a personas fisicas y las formulas societarias, concretamente
la categoria de sociedad andnima o sociedad limitada, aparecen con
mayor significatividad en empresas de mas de 5 asalariados, lo que
apunta a una gestion de corte mds empresarial que la que cabria en-
contrar en el caso de las empresas individuales.

Resulta evidente el predominio sectorial que corresponde al sec-
tor de restauracion, medido en funcion del nimero de empresas, ahora

bien este queda mitigado si la proporcion se establece en funcion del
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GRAFICO 1.

DISTRIBUCION DE LOS SUBSECTORES
DE ACTIVIDADES CARACTERISTICAS DEL TURISMO EN 2001

Empresas turisticas Valor de la produccion a pm
Transporte de viajeros Alojamiento Transporte de viajeros Alojamiento
20,0% 5,2% 25,6% 27,9%

Agencias de viajes Restauracion Agencias de viajes Restauracion
1,9% 72,9% 4,7% 41,8%

Fuente: INE (2003b) y elaboracién propia.

valor de la produccion a precios de mercado que generan estos nego-
cios. En 2001 el VABpm® de los subsectores turisticos alcanzo la cifra
de 26.239 millones de euros, correspondiendo el 42% al sector de res-
tauracion (cuando suponia el 73% de las empresas), seguido del aloja-
miento con un 28% del VABpm turistico (aunque solo sume el 6% del
total de empresas); también ganan peso en la produccion el sector de
transporte de viajeros y el de agencias de viajes (véase grafico 1).

Estos resultados graduan la realidad asociada al distinto tamano
medio empresarial (véase cuadro 3), ademas de poder apuntar otras
cuestiones como la mayor o menor productividad aparente de algunos
sectores (véase cuadro 4). A primera vista, el cuadro 4 refleja que a
mayor tamafo empresarial se asocia una productividad superior del
trabajo.

No obstante, un rasgo capital es la heterogeneidad interna de

cada uno de los sectores turisticos (véase cuadro 5); asi, en el sector
de transporte de viajeros comparten protagonismo los servicios de taxi,

® Acronimo de Valor Anadido Bruto a precios de mercado.
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CUADRO 3.
TAMANO MEDIO DE LAS EMPRESAS
DE ACTIVIDADES CARACTERISTICAS DEL TURISMO EN 2001,
SEGUN EL NUMERO DE ASALARIADOS

Sector Menosde2 De2a4 De5a19 De20a99 Misde99  Total
asalariados asalariados asalariados asalariados  asalariados
Alojamiento 1 2,7 9,2 39,9 2548 13,2
Restauracion 1 2,6 77 34,1 402,6 3,2
Agencias de viajes 1 2,7 8,4 36,2 413 6,7
Transporte de viajeros 1 2,2 87 37,5 1.012,5 3,5

Fuente: INE (2003b) y elaboracion propia.

CUADRO 4.
PRODUCTIVIDAD (EUROS) DE LAS EMPRESAS
DE ACTIVIDADES CARACTERISTICAS DEL TURISMO EN 2001,
SEGUN EL NUMERO DE ASALARIADOS

Sector Menosde2 De2a4 De5al19 De20a99 Misde99  Total
asalariados asalariados asalariados asalariados asalariados

Alojamiento 10.963,30 20.258,40 25.630,30 31.769,10 36.624,30  31.598,60

Restauracién 1120600 1229650  15233,10 1633360  16.843,10  14.004,40

Agencias de viajes 1499170  22.682,00 26.711,00  26.304,10 3479040  28.709,70
Transporte de viajeros  16.997,20  15231,00  23.963,80  32.229,10  52579,70  36.866,80

Fuente: INE (2003b) y elaboracion propia.

en gran proporcion negocios de caracter unipersonal, junto con las
companias aéreas y el transporte por ferrocarril, actividades estas Glti-
mas situadas, sin duda, en el ambito de las grandes empresas. Esta de-
sigualdad de tamano implica diferentes estrategias de las organizaciones
empresariales, al margen del servicio prestado propiamente dicho, y
por lo tanto la incidencia de los intangibles y de la innovacion parece
oportuno que deba contemplarse individualmente™.

% Las encuestas oficiales elaboradas por el INE para el seguimiento de actividades de innovacion tec-
nolodgica en las empresas y de utilizacion de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones,
que se abordaridn en los apartados posteriores, solo se pueden obtener de forma agregada para el
subsector de hosteleria (CNAE-93, 55) o alojamiento turistico (CNAE-93, 55.1 y 55.2), respectivamente.
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CUADRO 5.

COMPOSICION DE LOS SUBSECTORES
DE ACTIVIDADES CARACTERISTICAS DEL TURISMO EN 2001

Subsectores turisticos N° empresas % empresas subsector

Alojamiento hotelero

Hoteles 10.922 03,2

Campings y otros hospedajes de corta duracién 6.348 36,8
Restauracion

Restaurantes 56.228 23,0

Establecimientos de bebidas 181316 74,2

Comedores colectivos y provision de comidas preparadas 6.856 28

Agencias de viajes

Agencias de viajes 6.414 100
Transporte Viajeros
Transporte terrestre de viajeros
Ferrocarril 7 0,010
Metro 3 0,004
Autobts urbano e interurbano 4.659 6,9
Taxi 62.402 92,9
Transporte maritimo de viajeros 98 0,146
Transporte aéreo de viajeros 19 0,028

Fuente: INE (2003b) y elaboracion propia.

Retomando la caracterizacion de los subsectores turisticos por
tamano, el grafico 2 muestra la especializacion de cada uno de los sub-
sectores seleccionados, tal y como se habia apuntado en parrafos ante-
riores. En los tramos inferiores el protagonismo lo asumen los nego-
cios de restauracion y bares y el transporte de viajeros, merced en este
caso a las mas de 62.000 inscripciones en la categoria de taxis; en el
estrato de mayor empleo toman carta de naturaleza los establecimientos
de hoteleria, como consecuencia de la organizacion de las actividades
de alojamiento en torno a cadenas hoteleras, que suponen algo mas
de la mitad de las empresas de 100 o mas asalariados, unido a los
negocios de transporte de viajeros y también las agencias de viajes, ya
que es en este estrato donde obtienen el mayor peso relativo.
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GRAFICO 2.

COMPOSICION SECTORIAL DE LOS TRAMOS DE EMPLEO
SEGUN LAS EMPRESAS DE ACTIVIDADES
CARACTERISTICAS DEL TURISMO EN 2003

[’

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

T T T
Menos de 2 De2a4 De 5a 19 De 20 a 99 Mas de 99

asalariados asalariados asalariados asalariados asalariados
Wl Transporte de viajeros [l Agencias de viajes [ Restauracion Alojamiento

6.1.2 El empleo en los sectores caracteristicos del turismo

Sobre la base de la Encuesta de Servicios elaborada para el ano
2001 (INE, 2003b), las actividades caracteristicas del turismo ocupaban
a 1,35 millones de personas, lo que supone el 32% del empleo gene-
rado por los servicios, excluido el comercio; de ellas poco mas del
millon eran personal remunerado (véase cuadros 6y 7).

Ademas de la presencia de empleo no remunerado (Iéase la figu-
ra del “ayuda familiar” tan caracteristica en pequenos establecimientos),
otro de los rasgos distintivos de los negocios turisticos es el recurso al
contrato de personal eventual, con la finalidad de acomodar las plan-
tillas ante momentos de crecimiento estacional de la demanda (véase
grafico 3), tan habitual en el modelo turistico espanol de “sol y playa”.
Las especificidades sectoriales muestran una mayor presencia propor-
cional de esta formula en los establecimientos hoteleros y en los pe-
quenos negocios de restauracion o bares. El hecho de la falta de con-

214



CUADRO 6.
OCUPADOS EN LAS EMPRESAS DE ACTIVIDADES
CARACTERISTICAS DEL TURISMO EN 2001,
SEGUN EL NUMERO DE ASALARIADOS

Sector Menosde2 De2a4 De5al9 De20a99 Mis de 99 Total

asalariados  asalariados asalariados asalariados  asalariados
Alojamiento 6.265 14.804 48.815 83.507 111.421 264.813
Restauracion 112.759 261.553 260.043 93.230 81.269 808.853
Agencias de viajes 3.020 6.574 8.551 8.006 18.670 44.820
Transporte de viajeros 53.284 25357 16.918 18.746 121.899 236.204
Empresas de

actividades turisticas 175.328 308.288 334.327 203.489 333.259  1.354.690

Notas: Datos a 30 de septiembre de 2001.
Fuente: INE (2003b) y elaboracion propia.

CUADRO 7.
PERSONAL REMUNERADO EN LAS EMPRESAS DE ACTIVIDADES
CARACTERISTICAS DEL TURISMO EN 2001,
SEGUN EL NUMERO DE ASALARIADOS

Sector Menosde2 De2a4 De5al19 De20a99 Misde 99 Total

asalariados  asalariados asalariados asalariados asalariados
Alojamiento 1.178 10.190 45.294 83.159 111.417 251.238
Restauracion 7.842 147.192 229.628 90.191 81.227 556.079
Agencias de viajes 498 5.543 8.262 7.990 18.667 40.960
Transporte de viajeros ~ 2.762 14.262 15.690 18.629 121.897 173.240
Empresas de

actividades turisticas  12.280 177.187 298.874 199.969 333.208 1.021.517

Notas: Datos a 30 de septiembre de 2001.
Fuente: INE (2003b) y elaboracion propia.

tinuidad o estabilidad del capital humano puede convertirse en un
handicap a la hora de abordar actividades de formacion o el mero
adiestramiento de los empleados, e igualmente induce una debilidad
para la capacitacion y difusion de la cultura de empresa entre los tra-
bajadores, faceta previa a la inculcacion de cualesquiera otros valores
organizativos entre las plantillas. Piénsese que con la excepcion de
Canarias, el resto de destinos turisticos adolecen de una rigida esta-
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GRAFICO 3.

PERSONAL REMUNERADO FIJOY EVENTUAL EN LAS EMPRESAS
DE ACTIVIDADES CARACTERISTICAS DEL TURISMO EN 2001,
SEGUN EL NUMERO DE ASALARIADOS
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Notas: Datos a 30 de septiembre de 2001.
Fuente: INE (2003b) y elaboracién propia.

cionalidad, que condiciona sobremanera la rentabilidad global de los
respectivos destinos y de las inversiones localizadas en los mismos.
Una de las deficiencias mas graves para emprender politicas de for-
macion y de modernizacion en gran parte de la planta turistica espa-
nola radica en la estacionalidad, lo que limita las inversiones canaliza-
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das hacia la mejora de cualquier producto/destino/modelo turistico,
por la reducida capacidad de amortizacion que conlleva la escasa pro-
longacion de la temporada turistica; batalla que tratan de combatir
todos los gobiernos autonémicos con objeto de potenciar sus destinos
mas atractivos.

Para seguir completando el esquema de oportunidades relacio-
nadas con la cultura de la innovacion en las empresas podria resultar
conveniente conocer el nivel de estudios de los empleados, por ser
este activo un elemento clave a la hora de impulsar estrategias de em-
presa basadas en recursos intangibles. En términos generales, tal como
ya se adelant6, no parece arriesgado afirmar que aquellas empresas que
acrediten un capital humano mas cualificado se encuentren en mejor
disposicion a la hora de introducir innovaciones en sus negocios aso-
ciadas, por ejemplo, a las nuevas tecnologias, o bien se podria aseve-
rar que para poder abordar la introduccion de innovaciones es preci-
so contar con un personal que posea una determinada formacion o
nivel de estudios, que avale una predisposicion a la cultura del cam-
bio y de la readaptacion productiva. La formacion de los recursos hu-
manos facilita la introduccion de innovaciones que resuelven tecnolo-
gicamente rutinas organizativas y el personal puede dedicarse, si esta
formado, a otras tareas hasta ahora desatendidas y que se relacionan
mas con la atencion al cliente, tan valorada en el servicio turistico por
parte de los usuarios. Sin formacion es impensable la recolocacion de
esos empleados excedentes por funciones resueltas hoy con tecno-
logia. Ademas, la formacion aumenta la estabilidad laboral, pues los
trabajadores son mas apreciados, amplia las expectativas laborales,
dentro y fuera de la propia empresa, y mejora la motivacion y el cli-
ma laboral, entre otras ventajas (Uriel y Monfort et al., 2001: 308).

Las dificultades a la hora de afrontar este punto de vista desde la
informacion aportada por las estadisticas oficiales se multiplican. La
Encuesta de Poblacion Activa (EPA) ofrece informacion trimestral de
los “Ocupados por rama de actividad y nivel de formacion alcanzado”.
Esta opcidon permitiria un primer acercamiento al panorama de cua-
lificacion de los efectivos, aunque las expectativas quedan muy limi-
tadas ya que unicamente es posible obtener resultados para la rama
de actividad de la CNAE 55.1 y 55.2; es decir, hoteles, campings y otros
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GRAFICO 4.

OCUPADOS EN LA HOTELERIA

POR NIVEL DE FORMACION EN 2000Y 2003
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Fuente: INE (varios afios) y elaboracion propia.

hospedajes de corta duracion, tal como se definio al principio de este
apartado bajo la denominacion genérica de alojamiento hotelero u
hoteleria’.

El grueso de los ocupados en la hoteleria tan s6lo han alcanza-
do los estudios de educacion secundaria obligatoria de primera etapa
o formacion e insercion laboral correspondiente, suponiendo el 40%
de los ocupados en 2003, en tanto que con estudios de ensenanzas
técnico profesionales (educacion secundaria segunda etapa e insercion

5! Con la finalidad de mantener una misma denominacion a lo largo de todo el trabajo, se utiliza el
concepto de hoteleria cuando el andlisis se refiera a los subsectores de la CNAE-93 que correspon-
den al grupo 55.1 (hoteles) y 55.2 (cimpings) y el concepto de hosteleria cuando se analice el sec-
tor 55 en su conjunto, que incluye, ademas de los anteriores, los bares y restaurantes. No obstante,
en la explotacion de la ETICCE (INE 2003c, d y e) el INE utiliza la denominacion “hostelerfa”, aun-
que los datos se refieran exclusivamente a los grupos 55.1 y 55.2; a nuestros efectos entendere-
mos que en este caso se debe utilizar la denominacion restrictiva de hoteleria.
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GRAFICO 5.

DISTRIBUCION DE LOS OCUPADOS EN LA HOTELERIA
POR NIVEL DE FORMACION EN 2003

Formac/Inseerc. Profesional Secundaria E. Superior  Analfabetos E. Primaria
0,2% 12,4% 0,5% 27,0%

E. Secundaria 2* etapa
19,7%

E. Secundaria 1* etapa
40,3%

Fuente: INE (varios aios) y elaboracién propia.

laboral correspondiente) se encuentran el 20% de los ocupados. En
ambos casos se observa un crecimiento en los ultimos anos, al igual
que en el caso de los empleados con estudios superiores, que ya re-
presentan el 12% del total*® (véase grafico 4 y grifico 5). Aln asi, esta
distribucion evidencia un bajo nivel de cualificacion de los ocupados
en el sector.

Por categorias profesionales, 16gicamente los trabajadores de ser-
vicios concentran cerca del 60% del total de ocupados en el sector, en
tanto que los no cualificados suman el 11,8% (véase grafico 6). En acti-
vidades relacionadas con direccion y organizacion la cota de ocupacion
llega al 20%. En conjunto el personal técnico-administrativo y directivo
representa una cuarta parte de los recursos humanos de una empresa
de hoteleria, lo que sugiere una cierta profesionalizacion de los servi-
cios prestados por estos establecimientos y la consolidacion de una

2 A partir del primer trimestre de 2000 entrd en vigor la nueva Clasificaciéon Nacional de Educacion
(CNED-2000), lo que facilita la comparabilidad nacional e internacional de todas las estadisticas refe-
ridas a temas educativos. Su orientacion en funciéon de los programas educativos supone un enfoque
diferente al de la clasificacion ad hoc de estudios utilizada hasta la fecha en la EPA. Esta circunstan-
cia imposibilita el analisis temporal comparativo con anos anteriores.
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GRAFICO 6.

DISTRIBUCION DE LOS OCUPADOS EN LA HOTELERIA
POR CATEGORIAS PROFESIONALES EN 2003

Otros trabajadores cualificados Trabajadores no cualificados Direccion Técnicos
2,6% 11,8% 20,7% 1,6%

Trabajadores servicios Administrativos
58,7% 4,6%

_ -~

Fuente: INE (varios aiios) y elaboracion propia.

tecnoestructura administrativa para la gestion de estas unidades pro-
ductivas que ha ido consolidindose en los ultimos afnos de forma no-
table, al compas de la aparicion de establecimientos de mayor tamano
medio y de categoria superior en promedio, tal como se advierte en
las estadisticas oficiales de registro de establecimientos turisticos (Uriel
y Monfort et al. 2001).

6.2 La innovacion tecnoldgica en las empresas turisticas:
La Encuesta sobre Innovacion Tecnologica
en las Empresas

6.2.1 Ficha técnica de la Encuesta.
Antecedentes Yy referencia temporal

La Encuesta sobre Innovacion Tecnologica es un estudio integra-
do en los planes de estadistica de la Unidén Europea, cuyo objeto es
ofrecer informacion sobre una serie de indicadores que permitan co-
nocer los distintos aspectos asociados a los procesos de innovacion,
tales como impacto econémico, actividades innovadoras, coste, etc., de
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tal manera que se facilite la posibilidad de integrar las cuestiones tec-
nologicas en el analisis de la politica econdmica™.

El INE inici6 el proyecto de una Encuesta sobre Innovacion Tec-
nologica en las Empresas, siguiendo las recomendaciones del Manual
de Oslo, en 1992. Esta operacion se dirigia a empresas manufacture-
ras de mas de 20 empleados, pero problemas de corte presupuestario
motivaron su suspension y no fue retomada hasta anos posteriores.
Los primeros resultados corresponden al ejercicio 1996 y desde enton-
ces se vienen publicando con periodicidad bienal*, incorporando ano
tras anos mejoras en alcance y contenidos. Desde el afno 2000 se inves-
tigb en esta encuesta las ramas de actividad del sector servicios™, con
diferentes niveles de agregacion.

Las innovaciones tecnologicas comprenden los productos (bien-
es o servicios) y procesos tecnologicamente nuevos, asi como mejoras
tecnologicas importantes en los mismos. Una innovacion se considera
como tal cuando ha llegado a introducirse en el mercado (como acon-
tece con las innovaciones de productos) o cuando se ha empleado en
el proceso de produccion de bienes o de prestacion de servicios (inno-
vaciones de proceso). En ellas intervienen toda clase de actividades
cientificas, tecnologicas, de organizacion, financieras y comerciales (INE,
2004a).

En esta seccion se va a tomar como base de andlisis la Encuesta
sobre Innovacion referida a 2002, cuyos resultados provisionales se hi-
cieron publicos en diciembre de 2003. En esta ocasion el INE ha intro-
ducido una serie de cambios en las encuestas sobre actividades de 1+D
e innovacion, a los efectos de poder disponer de ambos indicadores

% Las directrices para la recogida e interpretacion de los datos sobre innovacion tecnologica estin
contenidas en el Manual de Oslo de la OCDE. En la actualidad se utiliza el texto de su segunda edi-
cion, fechado en 1997.

>t El Plan de Actuaciones del INE contempla la elaboracion de las Estadisticas sobre I+D con caric-
ter continuado desde 1995 y en los aflos pares se complementaban con la elaboracion de la Encuesta
sobre Innovacion Tecnoldgica en las Empresas, dedicando un detallado ntimero de preguntas a cues-
tiones relativas a la innovacion.

% En 1996 la Encuesta sobre Innovacion Tecnologica en las Empresas se referia a empresas industria-
les; en 1998 el ambito de andlisis se ampliaba a empresas de servicios de telecomunicaciones y desde
2000 incluye también resultados para el sector de la construccion y los servicios.
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en todos los ejercicios, y no so6lo en anos alternos, utilizando un mis-
mo cuestionario de consulta dirigido a las unidades informantes. En
primer lugar esta circunstancia ha conllevado como ventaja el consi-
derable aumento en las empresas que constituyen la muestra investi-
gada y como desventaja se puede apuntar un recorte en las preguntas
formuladas en materia de innovacion.

6.2.2 Metodologia

El marco de la muestra de esta encuesta esta formado por empre-
sas que tienen al menos 10 personas ocupadas y remuneradas, y se cla-
sifica en 54 divisiones o grupos de actividad segtiin la CNAE-93. Los sec-
tores se estratifican en funcion del tamano de la empresa: de 10 a 19
asalariados, de 20 a 49, de 50 a 199 y de 200 y mas. Se realiza un mues-
treo aleatorio estratificado, donde a efectos de afijacion y estimacion,
el estrato queda definido por el cruce de las variables sector y tamano.
Los estratos constituidos por empresas de mas de 200 asalariados se
analizan de forma exhaustiva. La Encuesta sobre Innovacion Tecnolo-
gica ha contado para 2002 con una muestra de 25.949 empresas in-
dustriales, de construccion y de servicios (INE, 2004b).

La sectorizacion de la encuesta sobre innovacion tecnologica en
las empresas analiza de forma conjunta las ramas de comercio y hos-
teleria, sin duda actividades econdmicas de servicios orientados a la
atencion al puablico pero de muy distinta naturaleza. A los efectos que
nos ocupa en esta investigacion, dicha informacion no resultaba ope-
rativa y para salvar esta disfuncion se contactd con el INE al objeto de
consultar sobre la posibilidad de realizar una explotacion especifica
con referencia exclusiva al epigrafe de hosteleria. Igualmente se apro-
vecho la ocasion para sondear la viabilidad de calcular resultados para
otros subsectores turisticos. La contestacion ofrecida por el INE mati-
z6 que al tratarse de una operacion estadistica realizada por muestreo
estratificado, solo era posible obtener informacion consistente para un
nivel de sectorizacion de dos digitos de la CNAE-93.

Partiendo de estas circunstancias, se formul6 al INE la peticion
de una explotacion ad hoc de la Encuesta sobre Innovacion Tecnolo-

gica en las Empresas para la rama de actividad 55 de la CNAE-93, que
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GRAFICO 7.
CARACTERIZACION DE LAS EMPRESAS DE LA RAMA DE HOSTELERIA
ENTREVISTADAS EN LA ENCUESTA
SOBRE INNOVACION TECNOLOGICA EN 2002

Tamafio

De 10 a 49 empleados De 250 empleados 6 mas

Cifra de negocios

(Millones €) Mas de 10 M€

Menos de 2,5 M€

Dependencia

Independientes

0% 10%  20%  30%  40% 50%  60%  70%  80%  90% 100%

Fuente: INE (2004¢) y elaboracién propia.

integra las empresas dedicadas a la hosteleria (alojamiento y restaura-
cion), referida al Gltimo ejercicio disponible que era el ano 2002 (INE,
2004¢). Los calculos elaborados por el INE son los que se han emplea-
do para confeccionar este apartado. La muestra que ha permitido la ex-
plotacion solicitada asciende a un total de 537 unidades informantes,
cuya caracterizacion se refleja en el grafico 7, y viene clasificada en fun-
cion del nimero de empleados, importe de la cifra de negocios y se-
gun dependencia de las empresas.

6.2.3 Andalisis de los resultados de la Encuesta sobre Innovacion
Tecnologica en las empresas de hosteleria

A partir de la Encuesta sobre Innovacion Tecnologica se extrae
una imagen genérica de como esta organizado el proceso de innovacion
desarrollado por las empresas de hosteleria, en funcion de las bases
de conocimiento sobre las que sustentan su innovacion, el esfuerzo eco-
noémico para asignar recursos a estas actividades, la orientacion de la
innovacion, el recurso a la cooperacion con otros agentes del sistema
de innovacion y los mecanismos utilizados para internalizar sus inno-
vaciones y protegerlas de los competidores (Buesa, 2003).
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CUADRO 8.

EMPRESAS DE HOSTELERIA
CON ACTIVIDADES INNOVADORAS EN 2002

Nimero de trabajadores

Total De10a49 De50a249 De 250y mis

Hacen I+D interna 5 - - 5
Con adquisicion de I+D (I+D externa) 05 65 - -
Con adquisicion de maquinaria y equipo 579 544 27 7
Con adquisicién de otros conocimientos externos 356 337 14 5
Con formacion 217 197 12 7
Introducen innovaciones en el mercado 82 68 12 2
Realizan disefio u otros preparativos para

produccién y/o distribucién (no incluido en 1+D) 151 138 12 1

% de empresas con actividades innovadoras

en 2002 sobre el total de empresas 8,28 9,09 3,08 10,69

Fuente: INE (2004¢) y elaboracion propia.

Pasando al analisis de los resultados, a lo largo del ejercicio 2002
un total de 770 empresas de hosteleria afirman haber desarrollado acti-
vidades de caracter innovador, que representan el 3,1% del total de
empresas encuadradas en el sector de los servicios. En conjunto, 8 de
cada 100 empresas turisticas han realizado alguna actividad innovado-
ra en 2002; esta proporcion se eleva hasta el 10,7% para el caso de las
grandes empresas de 250 o mas trabajadores.

Las empresas turisticas se han decantado por la adquisicion de
maquinaria y equipo relacionados con productos o procesos tecnolo-
gicamente nuevos o mejorados, seguido de la adquisicion de conoci-
mientos externos o tecnologia inmaterial (patentes, licencias, disenos
de utilidad, servicios de contenido tecnologico y programas informati-
cos), resultando algunos de ellos de clara indole intangible. La inves-
tigacion cientifica y el desarrollo tecnologico (I+D) interno en las em-
presas resulta poco habitual (véase cuadro 8).

Desde una perspectiva analitica, cabe comenzar el estudio de co6-
mo organizan las empresas de hosteleria el proceso de innovacion tec-

nologica observando la distribucion del gasto efectuado a fin de adqui-
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GRAFICO 8.

BASES DEL CONOCIMIENTO.
% DEL GASTO EN INNOVACION EN 2002

Compra conocimientos Formacion Comercializacion Diseno I+D Interna [+D Externa
externos 1,70% 4,58% 7,33% 2,22% 1,32%
14,23%
Compra
maquinaria
y equipo
68,62%

Fuente: INE (2004c) y elaboracion propia.

rir las bases de conocimiento (véase grafico 8). La compra de tecnologia,
bien sea incorporada en maquinaria y equipo relacionada con produc-
tos y procesos tecnologicamente nuevos o mejorados incluido el sofi-
ware integrado en la maquinaria o bienes de equipo, o desincorporada
mediante adquisicion de conocimientos externos o tecnologia inmaterial,
son el mecanismo mas significativo para contemplar la innovacion tec-
nologica. Le siguen a continuacion los gastos en actividades innovadoras
ligadas al disefio u otros preparativos para la produccion y distribucion,
junto con los gastos asociados a la introduccion de innovaciones en el
mercado o comercializacion™. Las actividades de I+D internas han re-
presentado en 2002 poco mas del 2% de los gastos de innovacion im-
putados al ejercicio para el conjunto del sector de hosteleria, empero
esta proporcion se cuadruplica hasta alcanzar el 8% en el caso de las
empresas de mas de 250 empleados. De otra parte, los gastos destinados
a I+D contratada a otros agentes de fuera de la empresa, o I+D externa,
son escasos en términos globales (1,32%) y Ginicamente cabe mencio-
narlos en el caso de las empresas que cuentan con menos de 50 traba-
jadores. Por ultimo, la formacion tampoco juega un papel significativo.

% Los gastos destinados a la comercializacion de productos nuevos o mejorados considera los costes
derivados de su lanzamiento, donde se computan los estudios previos de mercado, comercializacio-
nes experimentales, adaptacion del producto a los diferentes mercados y la publicidad. Se excluyen
los gastos referidos a la puesta en marcha de redes de distribucion con vistas a comercializar nuevos
productos (INE, 2004b).
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De tales datos se deriva una pusilanime voluntad empresarial en
la apuesta por los intangibles, pues parece extraerse que de todas las
fuentes de innovacion a las que podria dirigirse la atencion de los
negocios, la decision mayoritaria se inclina por comprar recursos tan-
gibles (maquinaria y equipo), mientras que por lo que se refiere a los
intangibles se presume una incorporacion inmediata merced a la inte-
riorizacion de conocimientos externos, ficilmente adquiribles para los
competidores, lo que elimina su valor estratégico y de intangibilidad
en el que respaldar la competitividad distintiva de la empresa. El res-
to de potenciales intangibles (formacion, diseno, I+D, comercializa-
cion, etc.), siempre y cuando sean gestionados con la vision de tales,
reciben una menor atencion y en consecuencia se les dedica una cifra
insuficiente de recursos economicos, lo que dificulta su consolidacion
como sustentadores de ventajas competitivas sostenibles. Si bien, debe
hacerse la salvedad de que las empresas de mayor tamano y de ges-
tion directiva mas profesional elevan las partidas dedicadas a estos fac-
tores, con lo cual se estan constatando las diferencias competitivas en-
tre negocios, fruto de estrategias de empresa singulares, estando una
vez mas estrechamente relacionado el tamafo empresarial con las ini-
ciativas mas atrevidas de competitividad, al alcance de esos emporios
por razones de su mayor capitalizacion y mejor sintonia con las ten-
dencias competitivas que se extraen de una direccion profesional y
familiarizada con las tendencias de la Direccion Estratégica actual.

El gasto global asociado a estas actividades de innovacion tecno-
logica ascendio en 2002 a cerca de 30 millones de euros, lo que repre-
sentd el 1,3% de su cifra de negocios. Estos valores apuntan la baja
intensidad relativa de la innovacion asociada a recursos tecnologicos en
las tareas desarrolladas en establecimientos de alojamiento turistico, asi
como en los de restauracion, pudiendo ser mucho mas significativas las
innovaciones de caracter no tecnologico”. El esfuerzo de asignacion de

" En la Encuesta sobre Innovacion Tecnoldgica en las Empresas para 2002 ha desaparecido una pre-
gunta que si figuraba en afios precedentes y que se referia a “Empresas con innovaciones no tecno-
logicas: Cambios de estrategia corporativa, Técnicas de gestion avanzada, Cambios en la estructura
organizativa, Cambios en los conceptos o estrategias de marketing y Cambios estratégicos o de dise-
no”. A modo de ejemplo, y para dar muestra de la importancia de las innovaciones no tecnologicas,
basta apuntar que en el periodo 1998-2000 el porcentaje de empresas del sector “comercio y hoste-
leria” que confirman realizar innovaciones no tecnologicas asciende al 45,15% del total (Encuesta
sobre Innovacion Tecnologica en las Empresas 2000).
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recursos dirigido a actividades de I+D sistematica o continua se queda
en el 0,4%. Para el total del sector servicios los recursos financieros des-
tinados a actividades innovadoras representan el 1,6% de sus ingresos o
cifra de negocios, en tanto que la intensidad de innovacion en empre-
sas de servicios con actividades I+D realizadas con caracter regular en
laboratorios o departamentos de investigacion se sitia en el 1,5%.

En la encuesta del INE las variables relacionadas con los pro-
ductos y procesos innovadores tienen como referencia un periodo de
tiempo superior al ano, aqui se ha tomado el trienio 2000-2002, todo ello
con la finalidad de facilitar la comparabilidad internacional (INE, 2004b).
Bajo esta perspectiva, se considera empresa innovadora a aquella que
ha introducido, en los Gltimos tres anos, en el mercado productos tec-
nologicamente nuevos o mejoras en los métodos de produccion de los
bienes o servicios prestados. En el trienio seleccionado, el porcentaje
de empresas con innovaciones en curso, que se encuentran en fase de
desarrollo, se sitia en el 17%. Las empresas de hosteleria que han con-
tado con financiacion publica® para el desarrollo de sus innovaciones
representan el 4,2%, valor que se duplica si se efectaa la referencia en
exclusiva para las grandes organizaciones, de mas de 250 empleados,
elevandose en este caso al 9,5% de las empresas.

Por lo que hace referencia a la orientacion de la innovacion (véa-
se grafico 9), el 42% de las empresas de hosteleria la concretan en tec-

8 El Plan Nacional de I+D+i 2000-2003 incorpora por vez primera al turismo como una de las dreas
sectoriales prioritarias que serian objeto de financiacion publica, lo que supone un reconocimiento
explicito del potencial de innovacion que posee el sector y una apuesta por el apoyo a las diferen-
tes lineas de investigacion y prospeccion que surgen en el ambito del sector. La accion estratégica
sobre diversificacion y mejora del producto turistico se concretaba en las siguientes lineas: sistemas
de informacion y reservas; tecnificacion de la gestion de las empresas turisticas; sistemas de infor-
macion para la implantacion de los procedimientos de calidad; disenio de sistemas y subsistemas de
gestion medioambiental y ahorro energético; determinacion de modelos para la mejora y regenera-
cion de destinos maduros de “sol y playa”; modelos de desarrollo, planificacion y gestion de ciuda-
des turisticas con importante patrimonio historico y de destinos de interior; disefio y determinacion
de estandares en equipamientos para destinos turisticos; y desarrollo y consolidacion de sistemas de
aseguramiento de la calidad en los subsectores turisticos. De otra parte, el reciente Plan Nacional de
I+D+i 2004-2007 contempla una Accién Estratégica de Tecnologias Turisticas, que incluye las insta-
laciones de realidad virtual para el turismo y la robodtica y domotica en el sector turistico; también
recoge dentro las Acciones Prioritarias de Cooperacion entre la Administracion General del Estado y
las CCAA la creacion de un centro de tecnologias turisticas. En este mismo plano de financiacion
publica dirigida al apoyo a las actividades turisticas se encuentra el Plan Integral de Calidad del
Turismo Espanol (PICTE) 2000-2006. El PICTE incluye entre sus programas uno dedicado a la inno-
vacion y el desarrollo tecnologico.
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GRAFICO 9.

ORIENTACION DE LA INNOVACION.
% DE EMPRESAS INNOVADORAS EN 2000-2002

Innovacion de producto y proceso Innovacion de producto
25,70% 32,11%

/

Innovacion de proceso
42,19%

Fuente: INE (2004¢) y elaboracion propia.

nologias que permiten las innovaciones de sus procesos y un tercio de
ellas se dirigen a tecnologias de producto; el resto corresponde a ambas
tipologias de conocimientos.

La innovacion de producto (bienes o servicios) represento el 4,6%
de las ventas de todas las empresas de hosteleria, cuota equivalente a
la media del sector servicios. Este porcentaje baja hasta el 0,2% en caso
de tomar en consideracion los productos exclusivamente nuevos en el
mercado en que opera la empresa; ello significa que la cifra de nego-
cios conseguida por la comercializacion de productos sin alterar o lige-
ramente modificados significo el 95,2% del total. En caso de considerar
el impacto econémico de la innovacion tecnologica, tomando como
base de anilisis solo las empresas innovadoras o con innovaciones en
curso o no exitosas, cerca del 28% de la cifra de negocios en 2002 pro-
viene de productos nuevos o mejorados (véase grafico 10). La reper-
cusion econdOmica es mayor en caso de restringir el andlisis para las
empresas con innovacion de productos.

El desarrollo de las innovaciones suele realizarse en mayor medi-
da desde la propia empresa o grupo de empresas, de acuerdo con los

principios de defensa y proteccion de la competitividad empresarial, su-
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GRAFICO 10.

IMPACTO DE LA INNOVACION EN LAS VENTAS.
% CIFRA DE NEGOCIOS EN 2002

Empresas innovadoras Empresas con innovacion de producto
Productos sin alterar o lijeramente mejorados Productos sin alterar o lijeramente mejorados
72,09% 46,23%

Productos nuevos o mejorados Productos nuevos o mejorados
27,91% 53,77%

Fuente: INE (2004¢) y elaboracion propia.

poniendo ese proceder un primer paso para la diferenciacion compe-
titiva y la obtencion de capacidades distintivas con respecto a com-
petidores. Ello no resta para reconocer que aunque en menor grado, se
mantiene la estrategia de adquirir las innovaciones externamente, bajo
la figura de servicios prestados por otras empresas o instituciones,
emergiendo esta fobrmula con mayor significacion en el caso de las inno-
vaciones de proceso (véase cuadro 9). En cualquier caso estas alternati-
vas estratégicas suponen ya de por si un primer paso en la busqueda de
la excelencia empresarial por parte de un todavia reducido nimero del
conjunto de negocios que dan cuerpo al sector turistico espanol, pero
que proyectan la avanzadilla de una relativa apuesta por los intangibles,
en diferente grado de desarrollo, en el contexto turistico nacional.

La cooperacion con otras empresas o con instituciones especifi-
cas de innovacion no suele ser un mecanismo usual en el caso de los
negocios de hosteleria®, donde solo el 1,92% de las empresas innova-
doras han cooperado en relacion con el total de empresas (el 3% si se

* Se entiende como cooperacioén en innovacion la participacion activa en proyectos conjuntos de I+D
e innovacion con otras instituciones y los proyectos propios oficialmente vinculados a los proyectos
de otras instituciones. La simple contratacion fuera de la empresa, sin participacion activa por parte
de ésta, no se considera cooperacion.
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CUADRO 9.

FORMUILA PARA EL DESARROLLO DE LA INNOVACION.
NUMERO DE EMPRESAS EN 2002

Numero de trabajadores

Total De 10249 De50a249 De 250y mds

Empresas con innovacion tecnoldgica de producto:  1.042 894 139 9
Desarrollados por la propia empresa

0 grupo de empresas 909 798 103 8
En cooperacién con otras empresas o instituciones 12 — 12 —
Desarrollados principalmente por otras empresas

o instituciones 121 95 24 1
Empresas con innovacién tecnoldgica de proceso:  1.369 1.230 125 14
Desarrollados por la propia empresa

0 grupo de empresas 786 686 33 12
En cooperacién con otras empresas o instituciones 144 131 12 1
Desarrollados principalmente por otras empresas

o instituciones 439 413 25 1

Fuente: INE (2004¢) y elaboracion propia.

centra la observacion sobre las empresas de mas de 250 trabajadores),
y lo han hecho basicamente con sus proveedores o bien con expertos
y firmas de consultoria, seguidos en importancia por las actividades de
cooperacion establecidas con empresas de su mismo grupo (véase gra-
fico 11). Las universidades y laboratorios comerciales o empresas de
I+D Gnicamente han ejercido puntualmente como socio colaborador
de grandes empresas. Desde el punto de vista geografico estas rela-
ciones se circunscriben al territorio nacional, con la excepcion de dos
empresas que han cooperado con unidades radicadas en otros paises
de la UE o la EFTA y un caso en Estados Unidos. Las relaciones con
Organismos Publicos de Investigacion (OPI's) y Centros Tecnologicos
han resultado infructuosas.

A pesar del alto valor estratégico de la cooperacion, tal como ya
se apunto en la revision tedrica, merced a lo asequible que resulta el
poder emprender acciones que, por razones del reducido tamano me-
dio de los negocios turisticos, son inalcanzables de otro modo, se man-
tiene una cierta resistencia a esta opcion por parte de las empresas
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GRAFICO 11.

AGENTES CON LOS QUE SE COOPERA.
% SOBRE EMPRESAS QUE COOPERAN EN 2000-2002 (*)

Universidades
Empresas de I+D
Consultores
Proveedores

82,6

Empresas del grupo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

(*) Una empresa puede cooperar con mas de un agente.
Fuente: INE (2004c) y elaboracion propia.

turisticas. Ello obedece en numerosas ocasiones a motivaciones de
indole cultural de las organizaciones, que se retraen ante esta posibi-
lidad por simples personalismos de los propietarios-directivos (Mon-
fort, 2000), circunstancia que sin embargo se reproduce asimismo en las
organizaciones mas grandes dirigidas por directivos contratados, en esta
ocasion debido a estrategias de diferenciacion que pretenden no com-
prometerse con potenciales competidores, con lo cual en ambos seg-
mentos se pierde la posibilidad de establecer operaciones de coopera-
cion estratégica que favorezcan la ampliacion de servicios, productos,
mercados o la investigacion de nuevas areas de intervencion empre-
sarial. Cabe subrayar que la cooperacion descrita con consultores en
muchas ocasiones responde a programas publicos de ayuda empresa-
rial, cuyos beneficios para ser obtenidos por la empresa turistica exi-
ge de esos expertos, pues de otra manera no pueden optar a los planes
de ayuda por incapacidad de hacer frente a los requisitos contempla-
dos en las respectivas convocatorias de ayudas. Incluso ha sido fre-
cuente que fuesen las propias empresas de consultoria las que impul-
sasen a veces la cooperacion con objeto de adjudicarse el proyecto en
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GRAFICO 12.

APROPIACION DE LA TECNOLOGIA. % SOBRE EMPRESAS
QUE PROTEGEN SUS INNOVACIONES EN 2000-2002

Liderazgo
competidores

Derechos de autor

Marcas de fabrica

Patentes

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: INE (2004¢) y elaboracion propia.

el que la iniciativa en puridad correspondia a empresas turisticas; es el
caso de lo acontecido en convocatorias publicas para la concesion de
ayudas dirigidas a sufragar planes de calidad, cursos de reciclaje y for-
macion, etc.

En Gltimo término, resulta de interés conocer los mecanismos uti-
lizados por las empresas de hosteleria para garantizarse la apropiacion
de los resultados de la innovacion que les preservan de imitaciones
(véase grafico 12). Teniendo presente que tan solo una minoria de em-
presas (17% de las empresas consultadas en el trienio 2000-2002) acce-
de a estos métodos de proteccion de sus innovaciones, procede senalar
que lo mas habitual es inclinarse por la combinacion de varios proce-
dimientos, si bien las patentes y el empleo de marcas comerciales se
erigen claramente como preferentes. El método estratégico de tiempo
de liderazgo ejercido por un producto sobre los competidores y la pro-
teccion de los derechos de autor son testimoniales y al alcance, excep-
cionalmente, de empresas punteras, cuyo proceder aislado no forma
parte de lo cotidiano entre otras corporaciones del sector turistico, ya
que responden en unas ocasiones a iniciativas de grupos con produc-
tos y culturas de comercializacion ajenas al ambito turistico mads con-
vencional (cadenas de fast-food, restauracion de autor, etc.) y en otras
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a companias capaces de crear esas protecciones inasequibles a una
empresa media del sector turistico.

Los resultados proporcionados por la Encuesta sobre Innovacion
Tecnologica (INE, 2004¢) presentan los valores medios de un sector,
mas las evidentes diferencias de las unidades a nivel micro no pueden
ponerse de manifiesto, ya que son muy diferentes las estrategias tec-
nologicas desarrolladas por cada negocio. No existe la empresa inno-
vadora tipo, pues son muchos y variados los patrones de innovacion
(Buesa, 2003).

6.3 Innovacion y tecnologias de la informacion
en la industria turistica

En términos generales las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones (TIC) pueden ser consideradas como una fuente de
ventaja competitiva en si mismas, debido a su repercusion sobre la re-
duccion de costes de provision de los servicios, a que permiten mejorar
la calidad de las prestaciones de las empresas, a que inducen incre-
mentos de productividad en los negocios y a que facilitan la intro-
duccion de la empresa en nuevos canales de distribucion y comercia-
lizacion, al tiempo que disminuyen las necesidades de personal no
cualificado, incidiendo por tanto en la demanda de nuevas especiali-
zaciones profesionales. De acuerdo con Salas (2002), las TIC repre-
sentan un cambio multidimensional que afecta a la organizacion inter-
na de las empresas, modifica los parametros de competitividad de las
organizaciones y ademas refuerza la capacidad innovadora de los ne-
gocios, dinamizando a su vez el papel de los recursos humanos, que
se convierten en un elemento critico para el éxito en la implantacion
de estas tecnologias. Aunque debe contemplarse en todo momento que
el estigma de la reducida dimension media empresarial y la baja capa-
cidad innovadora de las empresas espanolas son un freno a la entrada
de las TIC, evidenciandose estas limitaciones entre la inmensa mayo-
ria de los negocios adscritos al sector turistico espanol.

Con todo, las empresas turisticas no estan siendo ajenas a los
retos y oportunidades que conlleva la generalizacion de las TIC en
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todos los subsectores empresariales, siendo los primeros y mas cono-
cidos ejemplos los Sistemas Informatizados de Reservas (CRS) y los
Sistemas de Distribucion Global (DGS), los cuales fueron implementa-
dos inicialmente, ya en la década de los sesenta del siglo pasado, en
los departamentos de reservas de las lineas aéreas americanas para su
conexion con las agencias de viajes. Posteriormente son las agencias
de viajes las que adquieren un papel predominante en la cadena de
valor dedicada a la distribucion del producto turistico, y es en la déca-
da de los setenta cuando ya en Europa se apuesta por intercomunicar
las agencias con las principales companias aéreas®.

De otra parte, la adaptacion o introduccion de las innovaciones
tecnologicas asociadas a las TIC por parte de las empresas especiali-
zadas en el desarrollo de servicios turisticos, abre la posibilidad de
apostar por una ventaja competitiva basada en una diferenciacion de
su producto frente a la nutrida competencia. Tal es el caso de la utili-
zacion de la red de internet como un canal global para la comerciali-
zacion de los productos ofrecidos, a modo de catilogo de servicios vir-
tual o como modalidad para la venta on-line, ya sea por parte de los
negocios de alojamiento, de restauracion, de transporte o de organi-
zacion de viajes. Unido a lo anterior, cobra igualmente importancia en
la politica interna de organizacion de las empresas la adopcion de
estas nuevas herramientas como unas formulas mas avanzadas para la
gestion integral de todas las dreas de las companias. Bien es cierto
que, desde la Optica micro, la implantacion de sistemas de tecnologi-
as de la informacion en las empresas implica una inversion cuyo cos-
te de oportunidad no se puede cuantificar con caracter automatico, ya
que se encuentran en fase de desarrollo y con un futuro amplio,
empero se trata de alinearse con las tendencias de un mercado en con-
tinuo movimiento, donde la difusion de las nuevas tecnologias inun-
da todos los terrenos de la sociedad, ya sean los negocios, como el dia
a dia de los particulares y también sus opciones para el ocio.

% En 1978 se instala en Madrid la primera agencia de viajes mecanizada, bajo el sistema de comuni-
caciones conocido con el nombre de SAVIA (Sistemas Automatizados para Agencias de Viajes), de tal
suerte que era factible consultar disponibilidades de plazas, tarifas y horarios, ademas de poder rea-
lizar reservas en firme (Uriel y Monfort et al., 2001).

234



El interés por recabar datos relativos a las TIC obedece a su
estrecha relacion con las ganancias de competitividad por parte de las
empresas. Resulta ya una parcela ampliamente estudiada la vincula-
cion entre los avances competitivos de diferentes organizaciones
empresariales y el uso de las TIC. No obstante, es mucho mas denso
el capitulo analitico dedicado a las TIC y a su papel explicativo en el
progreso de la competitividad industrial (Salas, 2001; Huertas y Larra-
za, 2001; Rodriguez-Palenzuela, 2001) que en el caso del sector servi-
cios, aunque el crecimiento de las contribuciones en esa area ha sido
incesante en los ultimos anos, como lo demuestra que solo en el apar-
tado del turismo se disponga ya de numerosas aportaciones que justi-
fican la estrecha relacion entre las TIC y la competitividad del turismo
(Crespi y Martinez-Ros, 2001; Jacob et al., 2001; Buhalis, 2002). Debe,
no obstante, subrayarse que las agencias de viajes son la tipologia de
empresa en la que de forma mas evidente y con cierta dosis de ante-
lacion a otros negocios turisticos, se constato el progreso cualitativo de
la gestion empresarial hacia mayores niveles de competitividad expli-
cado por la proliferacion de las TIC en estos establecimientos, si bien
de forma genérica se puede extender y aseverar una relacion directa
entre el uso de las TIC y la mejora competitiva de las empresas del
sector turistico en general (Uriel y Monfort et al., 2001).

6.4 Utilizacion de las tecnologias de la informacion
y las comunicaciones

6.4.1 Encuesta anual de Servicios
a) Metodologia

La Encuesta de Servicios es una estadistica realizada por el INE
desde 1998, cuyo objetivo principal es el estudio de las caracteristicas
estructurales y economicas de las empresas que integran este sector®.

o La poblacion objeto de la Encuesta anual de Servicios esta integrada por todas las empresas ubi-
cadas en el territorio espanol, agrupadas en funcion de la actividad econdmica principal que des-
arrollan segin la Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas, CNAE-93. El marco poblacional,
como para todas las encuestas de actividades econdmicas realizadas por el INE, es el DIRCE y, en
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En la Encuesta anual de Servicios referida a 1999 (INE, 2001) se
recoge por vez primera informacion relativa al grado de utilizacion de
las tecnologias de la informacion y las comunicaciones y sobre los ser-
vicios de comercio electronico, obteniéndose datos para los sectores
turisticos de alojamiento, agencias de viajes y transporte de viajeros. De
nuevo la Encuesta anual de Servicios correspondiente al ano 2000 (INE,
2002b) incluye estas variables, aunque con la novedad de aportar una
mayor desagregacion sectorial, brindando resultados también para res-
taurantes y un profuso detalle de los subsectores de transportes por
ferrocarril, metro, autobuses urbanos e interurbanos, taxis, transporte
maritimo y aéreo de viajeros, aunque en este ano no se dispone de la
cifra agregada para el total de transportes de viajeros. Sin embargo, la
serie se trunca en 2001, ya que la encuesta de servicios a partir de ese
ano abandona el seguimiento de estas cuestiones, centrandose en va-
riables de produccion, cuenta de explotacion de los negocios y empleo,
dejando paso a otras operaciones estadisticas especificas a fin de abor-
dar el estudio detallado de la implantacion de las TIC en las empre-
sas, como se verd en los siguientes epigrafes.

b) Analisis de los resultados de la Encuesta de Servicios
sobre innovacion para las actividades turisticas

Los primeros datos oficiales sobre servicios informaticos y de tele-
comunicaciones en los sectores turisticos para 1999 (INE, 2001) se
muestran en el cuadro 10. El sector de agencias de viajes se caracteriza
por una mayor penetracion de los servicios informaticos, con un 76%
de sus ocupados que utilizan el ordenador en su puesto de trabajo, pro-
porcion esta que solo es superada por las empresas encuadradas en las
actividades de asesorias, telecomunicaciones y servicios técnicos. Devie-
ne revelador igualmente que la mitad de los ordenadores de las agen-

términos generales, para el diseno de la muestra se ha utilizado un muestreo estratificado segtn la
actividad principal a cuatro digitos de la CNAE-93 y nimero de asalariados, procediendo a realizar
una afijacion 6ptima en algunos estratos que se investigan con caracter exhaustivo, y en los demas
se hace una seleccion 6ptima con arranque aleatorio, ordenando previamente las empresas de mayor
a menor tamafio (INE, 2002a). Los estratos analizados de manera exhaustiva para los sectores de acti-
vidades turisticas son: hoteles y otros alojamientos, empresas de 20 o mds asalariados; agencias de
viajes, empresas con 10 o mis asalariados; transporte regular de viajeros, empresas con 50 o mds asa-
lariados; transporte por taxi, empresas con 10 o mas asalariados; y todas las empresas dedicadas al
transporte maritimo y aéreo.
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CUADRO 10.

UTILIZACION DE LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
Y LAS COMUNICACIONES EN SECTORES TURISTICOS EN 1999

Servicios informdticos Hoteles y Agencias Transporte
otros hospedajes  de viajes de viajeros

N° puestos de trabajo con ordenador o equipo informdtico’ 28.733 28.852 39.535

N° puestos de trabajo con acceso a internetl 11.691 13.452 9.880

Porcentaje empresas con Redes de Area Local 12,2 247 0,7

(1) Los ocupados en el tercer trimestre de 1999 son: Hoteles y otros hospedajes, 235.585;
Agencias de viajes, 37.812; Transporte de viajeros, 229.971.
Fuente: INE (2001) y elaboracion propia.

cias de viajes tienen acceso a internet, mostrando con ello el elemento
crucial que representa la red de comunicaciones para el trabajo diario
de estas empresas. En el caso de los alojamientos la situacion es algo
diferente, debido a la diversidad de tareas profesionales que concurren
en un establecimiento de estas caracteristicas, asi solo el 12% de los
empleados dispone de ordenador o equipo informatico para el trabajo
individual, aunque la mitad de ellos también estd conectado a internet.

En el terreno de las comunicaciones, sigue siendo el sector de
agencias de viajes el que presenta una mayor proporcion de empresas
con servicios como telefonia moévil para uso de la empresa, correo elec-
tronico o con sistemas de transmision de datos por via telematica (véa-
se grafico 13), todo ello por encima de las empresas de alojamiento
turistico; por su parte, las empresas de servicios de transporte para via-
jeros, en conjunto, son las menos introducidas en las nuevas tecnolo-
gias en el confin de la década de los noventa.

De nuevo la Encuesta anual de Servicios referida a 2000 (INE,
2002) aporta informacion sobre utilizacion de las TIC, si bien la nove-
dad de ese ano radica en ofrecer los resultados para un mayor nime-
ro de actividades turisticas, tal y como se presenta en el cuadro 11.

Como aportacion significativa se puede apuntar la informacion
estimada en la encuesta del ano 2000 para los subsectores especificos

de transportes de viajeros, y por lo tanto con caracteristicas turisticas,
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GRAFICO 13.

SERVICIOS DE TELECOMUNICACIONES
(% EMPRESAS) EN 1999
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Fuente: INE (2001) y elaboracion propia.

desgajada de la correspondiente al transporte de mercancias; circuns-
tancia ésta que no se repite en estadisticas de ejercicios posteriores. Este
nivel de detalle pone de manifiesto las evidentes diferencias entre acti-
vidades dominadas por pocas empresas y que han optado por incor-
porar en sus negocios las nuevas tecnologias como elemento diferen-
cial y necesario en su estrategia de gestion y comercializacion, tal es el
caso de ferrocarril, metro o transporte aéreo, frente a otros servicios de
transporte algo mas alejados de la perspectiva estrictamente turistica,
verbigracia taxis o autobuses (véase cuadro 11).

Otra vertiente de las tecnologias de las comunicaciones son las acti-
vidades de comercio electronico. La Encuesta de Servicios investiga los
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CUADRO 11.

UTILIZACION DE LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
Y LAS COMUNICACIONES EN SECTORES TURISTICOS EN 2000

Hoteles
y otros Agencias
hospedajes Restauracion de viajes Turismo
(CNAE-93 551y552 553, 0663

554555

Servicios informdticos
N° puestos de trabajo con ordenador o equipo informatico'  32.380 33.192 34.093  99.665

N° puestos de trabajo con acceso a internet' 14.501 11.247 20.159  45.907
Porcentaje empresas con Redes de Area Local 13,10 0,60 26,20 1,90
Servicios de telecomunicacion (% empresas)

Centralita telefnica 46,00 2,40 4460 6,00
Centro de atencion de llamadas telefonicas (Call center) 6,90 0,20 3,90 0,70
Telefonfa movil para uso de la empresa 42,90 17,30 70,10 20,10
Servicio de mensajerfa vocal 5,60 1,20 8,70 1,60
Servicio buscapersonas 5,20 0,10 0,90 0,40
Buzon para faxes 22,10 1,90 30,70 3,80
Servicios de telefonfa mévil en grupo cerrado de usuario 5,20 0,30 410 0,70
Circuito de transmisién de datos alquilado 5,50 0,60 15,50 1,20
Algtin tipo de transmision de datos de telecomunicacién 20,00 2,10 38,10 3,90
Correo electrénico 36,30 3,20 59,00 6,40
Conexi6n a internet 40,30 380 63,60 730

(1) Los ocupados en el tercer trimestre de 2000 son: Hoteles y otros hospedajes, 249.590;
Restaurantes, 796.607; Agencias de viajes, 41.397.

Fuente: INE (2002b) y elaboracion propia.

aspectos relativos a la utilizacion de internet para dar a conocer los servi-
cios de la empresa, para contratar compras y realizar ventas, detallando
en este Gltimo caso la proporcion facturada a empresas y particulares.

En el cuadro 12 se reproduce la informacion de la Encuesta de
Servicios de 1999 (INE, 2001), pese a que es harto probable que la ten-
dencia en la utilizacion de estas innovaciones tecnologicas haya sido
progresivamente superada en escasos y recientes periodos de tiempo.
La utilidad mas recurrente es la publicidad de los productos de las
empresas y en menor proporcion la venta.
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CUADRO 11. (Continuacion)

UTILIZACION DE LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
Y LAS COMUNICACIONES EN SECTORES TURISTICOS EN 2000

Transporte de viajeros por

Ferrocarril Metro  Autobis  Taxi  Maritimo  Aéreo
CNAE-93 Parte 60.1 602.11 60212y 60.22  Parte 61 Parte 62
214 60.313
y 60.23
Servicios informaticos
N° puestos de trabajo con ordenador
0 equipo informdtico’ 15.503 2.161 7.900 442 858 10.864
N° puestos de trabajo con acceso
a internet! 4768 416 2741 185 253 7.655
Porcentaje empresas con Redes
de Area Local 85,70 100,00 9,40 0 10,40 69,60
Servicios de telecomunicacion
(% empresas)
Centralita telefénica 100,00 100,00 17,60 0,10 22,90 69,60
Centro de atencion de llamadas
telefonicas (Call center) 42,90 33,30 2,30 0,20 420 21,70
Telefonfa movil para uso de la empresa 100,00 100,00 82,70 420 80,20 95,70
Servicio de mensajerfa vocal 57,10 0 5,00 0,10 6,30 26,10
Servicio buscapersonas 42,90 66,70 1,70 0,10 5,20 34,80
Buzén para faxes 14,30 66,70 20,80 0,30 21,90 43,50
Servicios de telefonfa movil
en grupo cerrado de usuario 4290 100,00 410 0,40 2,10 34,80
Circuito de transmision
de datos alquilado 71,40 66,70 440 0 6,30 52,20
Algtin tipo de transmisién de datos
de telecomunicacion 85,70 100,00 16,30 0,30 22,90 87,00
Correo electrénico 100,00 100,00 22,40 0,20 33,30 91,30
Conexi6n a internet 10000 10000 26,20 030 3650 9130

(D Los ocupados en el tercer trimestre de 2000 en los subsectores de transporte de viajeros son:
Ferrocarril, 39.065; Metro, 8.245; Autobuses, 68.859; Taxi, 77.558; Maritimo, 2.992; Aéreo, 36.009.

Fuente: INE (2002b) y elaboracion propia.

La incorporacion a las oportunidades de negocio que surgen de
la comercializacion de productos por internet ha tenido en las empre-
sas dedicadas a actividades turisticas una rapida respuesta. Es por ello
que con tan so6lo un ano de diferencia casi se ha triplicado la cifra de
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CUADRO 12.

SERVICIOS DE COMERCIO ELECTRONICO
EN SECTORES TURISTICOS EN 1999

Hoteles y Agencias Transporte
otros hospedajes  de viajes de viajeros
Principales magnitudes
Gasto en adquisiciones por comercio electrénico (miles €) 673 9.604 84
Facturaci6n de ventas por comercio electronico (miles €) 20.344 11.695 43.952
— Facturacién a empresas (miles €) 9.135 5.841 84
— Facturacion a particulares (miles €) 11.208 5.853 43.861
Personal ocupado en actividades de comercio electrénico’ 797 407 131
% de utilizacion de los servicios de comercio electrénico
Para dar a conocer sus servicios 24,90 20,50 0,60
Para contratar compras y aprovisionamientos 1,60 5,70 0,10
Para contratar la venta de sus productos 5,90 5,00 0,10
Previsiones utilizacion de internet en afio 2000 13,50 19,80 0,70

(1) Los ocupados en el tercer trimestre de 1999 son: Hoteles y otros hospedajes, 235.585;
Agencias de viajes, 37.812; Transporte de viajeros, 229.971.

Fuente: INE (2001) y elaboracion propia.

CUADRO 13.

SERVICIOS DE COMERCIO ELECTRONICO
EN SECTORES TURISTICOS EN 2000

Hoteles
y otros Agencias
hospedajes Restauracién ~ de viajes  Turismo
CNAE-93 551y552 553, 663

554555

Principales magnitudes
Gasto en adquisiciones por comercio electrénico (miles €) 2333 1.709 30.691  34.733

Facturacién de ventas por comercio electronico (miles€)  57.425 711 41,673 99.809
— Facturacién a empresas (miles €) 31.782 146 29300  61.229
— Facturaci6n a particulares (miles €) 25.643 565 12373 38581
Personal ocupado en actividades de comercio electronico! 1.676 628 967 3.271

(1) Los ocupados en el tercer trimestre de 2000 son: Hoteles y otros hospedajes, 249.590;
Restaurantes, 796.607; Agencias de viajes, 41.397.

Fuente: INE (2002b) y elaboracién propia.

241



CUADRO 13. (Continuacion)

SERVICIOS DE COMERCIO ELECTRONICO
EN SECTORES TURISTICOS EN 2000

Transporte de viajeros por

Ferrocarril Metro  Autobus  Taxi  Maritimo  Aéreo

Parte 60.1 602.11 60.212y214 60.22  Parte 61 Parte 62
CNAE-93 60.313
y 60.23

Principales magnitudes
Gasto en ad?uisiciones por comercio

electrénico (miles €) 0 0 86 0 0 60

Facturaci6n de ventas por comercio

electrénico (miles €) 0 0 1.418 45 93 20.086
— Facturaci6n a empresas (miles €) 0 0 237 36 0 0
— Facturacion a particulares (miles €) 0 0 1.181 9 93 20.086

Personal ocupado en actividades

de comercio electrénico’ 8 0 161 10 6 7.115

(1) Los ocupados en el tercer trimestre de 2000 en los subsectores de transporte de viajeros son:
Ferrocarril, 39.065; Metro, 8.245; Autobuses, 68.859; Taxi, 77.558; Maritimo, 2.992; Aéreo, 36.009.

Fuente: INE (2002b) y elaboracion propia.

negocios por esta via en el caso de los alojamientos turisticos y prac-
ticamente se ha cuadriplicado en el caso de las agencias de viajes®
(véase cuadros 12 y 13).

La utilizacion de internet como escaparate de los productos y ser-
vicios es el uso mas frecuente (véase grafico 14), quedando todavia
espacio suficiente para la actividad comercial, via comercio electronico,
que poco a poco se va extendiendo en todas las pautas de interven-
cion tanto de particulares como de empresas, a la par que se profun-
diza en la mejora de los sistemas de seguridad de las operaciones efec-
tuadas a través de la red. De tal modo que conforme la sociedad se
vaya familiarizando con esta herramienta, hecho ya consustancial entre

© No se pueden establecer comparaciones interanuales para otros subsectores como consecuencia
de la diferente sectorizacion utilizada por el INE en las Encuesta de Servicios referidas a los afos 1999
v 2000.
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GRAFICO 14.

UTILIZACION DE INTERNET
POR PARTE DE LOS SECTORES TURISTICOS EN 2000
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Fuente: INE (2002b) y elaboracién propia.

las nuevas generaciones, la promocion, comercializacion y la venta
electronica seran elementos cotidianos de la actividad economica de
numerosas empresas, por lo que no es posible mantenerse al margen
de esta realidad con la que deben contar ya y a la que deberan aco-
modarse las empresas mas competitivas del nuevo milenio.
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6.5 Encuesta sobre el uso de las TIC
y Comercio Electronico en las empresas

6.5.1 Ficha técnica de la encuesta
a) Antecedentes Yy referencia temporal

La Encuesta sobre el uso de las Tecnologias de la Informacion y
las Comunicaciones y Comercio Electronico en las empresas (ETICCE),
elaborada por el INE, es una operacion integrada en los planes de
estadistica de la UE para cuantificar la Sociedad de la Informacion, y
viene a paliar la necesidad de datos cuantitativos referidos a un amplio
abanico de variables en un novedoso campo estadistico, que cada vez
toma mas importancia para el andlisis econdémico y la sociedad en
general.

El INE ha venido de una parte colaborando y, de otra, elaboran-
do estudios piloto en el marco de las directrices pautadas por la Ofici-
na Estadistica de las Comunidades Europeas (EUROSTAT), sobre la base
de cuestionarios consensuados con la Organizacion para la Cooperacion
y el Desarrollo Econdmico (OCDE), con el propdsito de disponer de
resultados armonizados que permitan elaborar indicadores comparati-
vos en el ambito internacional. Se trata de unas investigaciones jovenes,
cuyos antecedentes se remontan a 1995, aunque no se conocieron los
primeros resultados hasta el ano 2001, y posteriormente se han repetido
con las magnitudes correspondientes al ejercicio 2002, pero las variables
sobre las que se ofrece informacion no son del todo coincidentes en las
dos anualidades referidas. El INE ha procedido a introducir modifica-
ciones hasta perfilar los datos ofrecidos, con objeto de atender a unos
requerimientos de informacion variada y cambiante a lo largo del tiem-
po, por lo que queda atn mas limitada en estos momentos la realiza-
cion de andlisis de corte temporal sobre la base de estos datos. Los
resultados se ofrecen desagregados para distintos tamanos de empresa,
concretamente los estratos de empleo facilitados son de 10 a 49 traba-
jadores, de 50 a 249 trabajadores y de 250 y mas trabajadores, lo que
nuevamente mejora la informacion primitiva disponible para 2001,
cuando solo se recogian dos tramos que eran de 10 a 249 y de 250 y
mas trabajadores.
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En este apartado se va a analizar exhaustivamente la ETICCE ela-
borada por el INE para el ejercicio 2002, cuyos resultados provisionales
se hicieron publicos en noviembre de 2003, aunque para aquellas varia-
bles que han desaparecido en la actual encuesta se recurrira a datos
referidos a la ETICCE en su edicion anterior con informacion corres-
pondiente al ano 2001.

b) Metodologia

El objetivo de esta encuesta es obtener la informacion necesaria
que permita analizar la implantacion y el uso de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones (TIC) y del Comercio Electronico
(CE) en el entorno empresarial (INE, 2003c). El cuestionario se dirige
Unicamente a empresas con 10 o mas asalariados, ubicadas en el terri-
torio espanol y encuadradas en los ambitos de actividad de la indus-
tria manufacturera, la produccion y distribucion de energia eléctrica,
gas y agua, la construccion y los servicios. El marco poblacional de la
encuesta es el DIRCE. En el ano 2002 el total de la muestra investiga-
da ascendi6 a 15.174 empresas.

Segun la CNAE-93, las actividades relacionadas con el turismo que-
dan incluidas en esta investigacion estadistica en la division o sector 55
dedicado a la hosteleria, recogiendo conjunta y exclusivamente la in-
formacion referida a hoteles (grupo 55.1 de la CNAE-93) y a la actividad
de los campings (grupo 55.2 de la CNAE-93), es decir el alojamiento tu-
ristico u hoteleria.

Otras agrupaciones estudiadas por la ETICCE que incluyen acti-
vidades relacionadas con el turismo son la de transporte (CNAE-93: 60
a 63), en la cual concretamente se incluyen empresas de actividades
anexas al transporte y agencias de viajes, y la de correos y telecomu-
nicaciones (CNAE-93: 64)%.

% En este sentido se consulté al INE la posibilidad de efectuar una explotacion especifica de la
encuesta para dichos subsectores, sin embargo la respuesta obtenida fue negativa bajo la indicacion
de que al tratarse de una operacion estadistica por muestreo, en la que se ha utilizado un procedi-
miento de estratificacion, la informacion desagregada a nivel de tres digitos CNAE-93 no es repre-
sentativa; circunstancia que ya se produjo de igual modo en el caso de la Encuesta sobre Innovacion
Tecnologica en las Empresas.
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CUADRO 14.
COMPOSICION DE LA MUESTRA DE LA ETICCE 2002

Nimero de asalariados

N° de empresas por grupos de la CNAE-93 Del10a49 De502a249 De?2506mds Total

D. Industria manufacturera (grupos 15 a 37) 2.868 1.645 808 5321
E. Produccion y distribucion energfa eléctrica,
gas y agua (grupos 40 y 41) 93 82 55 230
F Construccién (grupo 45) 1.111 558 172 1.841
H/1/J/K/0 Servicios (grupos 50 a 52, 55.1
+552,60267,70a74y92.1 + 92.2) 4306 2.208 1.208 7.782
H. Hoteleria (grupos 55.1 + 55.2) 321 249 66 636
TOTAL 8.438 4.493 2.243 15.174
Proporcién de empresas de hoteleria
% Hotelerfa s/Servicios 74 113 55 82
% Hotelerfa s/Total 1,0 55 29 472

Fuente: INE (2003¢) y elaboracion propia.

En definitiva, la muestra con la que el INE ha elaborado la ETIC-
CE 2002, con detalle de la seccion y grupos de la CNAE-93 y segun el
nimero de asalariados de las empresas se reproduce en el cuadro 14.

¢) Analisis de los resultados de la ETICCE para la hoteleria:
Uso de las Tecnologias de la Informacion
y las Comunicaciones

En términos generales, se trata de conocer la disponibilidad, por
parte de las empresas, de distintos servicios informaticos y de teleco-
municaciones. El uso de las TIC se encuentra muy extendido en las
empresas de hoteles y campings. Concretamente la practica totalidad
de las empresas disponia de ordenador y la conexion a internet esta
muy difundida. El uso de otras opciones de TIC como correo electro-
nico (85,01%), pagina web (77,04%) o disponibilidad de Red de Area
Local (LAN) (61,69%) es ligeramente inferior. Se observa una relacion
directa con el tamano empresarial, de tal suerte que a mayor tamano
se verifica una introduccion superior de las tecnologias de la informa-
cion (véase cuadro 15). En comparacion con 2001 solo es relevante el
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CUADRO 15.

DISPONIBILIDAD DE TIC (% DE EMPRESAS)
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002

Numero de trabajadores

Hoteles y cAmpings Total Del0a49 De50a249 De 250y mis
Red de Area Local LAN 61,69 53,54 82,93 98,79
Red de Area Local sin hilos 423 3,28 6,47 10,56
Intranet 23,38 16,04 42,96 71,63
Conexi6n a internet 88,94 86,03 95,17 97,46
Extranet 13,77 797 2791 4899
Correo electrénico 85,01 81,82 93,54 97,46
Pigina web 77,04 72,30 88,13 97,32
Diferencia con empresas Total Servicios

Red de Area Local LAN 2,98 -8,20 6,31 7,70
Red de Area Local sin hilos 0,11 0,17 -1,43 447
Intranet -12,64 -17,08 -7,26 3,29
Conexién a internet 2,45 1,90 0,79 0,89
Extranet 332 6,61 0,98 7,20
Correo electrénico 3,69 291 1,33 0,28
Pagina web 2973 2883 2641 21,96

Fuente: INE (2003d) y elaboracién propia.

crecimiento del porcentaje de empresas que disponen de Red de Area
Local (LAN), que ha aumentado en 17 puntos.

Para el conjunto de hoteles y campings se percibe una mayor
intensidad en la disponibilidad de pagina web que en el global de las
empresas de servicios, siendo ésta una herramienta habitual de las
empresas de hoteleria para la comercializacion y publicidad de sus
productos. Igualmente el comercio electronico se encuentra presente
en una mayor proporcion en los negocios turisticos. Los valores mas
bajos corresponden a la disponibilidad de intranet y extranet, que-
dando incluso algo por debajo de la media de la rama de los servicios,
aunque esta diferencia se recorta e incluso se transforma en positiva
para el caso de los negocios con mayor nimero de empleados. No
obstante, puede ser relevante el avance experimentado por las empre-
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sas con extranet, que pasan del 7,80% en 2001 hasta el 13,77% en
2002, estrategia que es mas significativa en las grandes organizaciones,
ya que mientras en 2001 un 18,13% de las empresas con 250 o mas
trabajadores respondian que contaban con extranet, la proporcion casi
se triplica en 2002. Se trata por tanto de una apuesta palmaria por la
utilizacion de recursos intangibles de ambito tecnologico en el aparta-
do de la organizacion interna y externa, contemplados como una com-
petencia distintiva actual de las organizaciones.

En el cuadro 16 se presentan los resultados de disponibilidad de
sistemas de comunicaciones telefonicas, segin la ETICCE de 2001.
Mientras que la centralita telefénica es un elemento habitual en las
empresas turisticas, por encima del global de los servicios, la telefonia
movil todavia tiene espacio para su introduccion masiva en las empre-
sas de hasta 250 empleados. Los servicios de mensajeria vocal, buzon
para faxes, trunking” y centro de atencion telefonica de llamadas o call
center™ no son especialmente significativas ni en la hoteleria ni en los
servicios en general, aunque el porcentaje de disponibilidad es supe-
rior en las grandes organizaciones, con la Gnica excepcion del buzon
de faxes. Estos resultados ponen de manifiesto que la posibilidad de
competir y diferenciarse los negocios, por la via de incorporar nuevos
servicios profesionalizados de atencion al cliente asociados a las nue-
vas tecnologias, sigue siendo una opcidon estratégica en las actividades
turisticas, donde el contacto con el cliente es una parte clave de la ca-
dena de valor, lo que en términos porterianos seria una actividad pri-
maria y esencial, que ayuda definitivamente a la mejora de la rentabi-
lidad empresarial de numerosos negocios turisticos. Piénsese que el
cliente turistico continia valorando singularmente los servicios de
atencion directa (informacion interna del establecimiento —servicios,
reclamaciones, etc.—, externa —servicios complementarios, recomen-
daciones del destino, etc.—, atencion postventa, etc.) en los estableci-
mientos que elige para la satisfaccion del ocio, por lo que las solucio-

% Trunking es un novedoso sistema de comunicaciones moviles que integra en un solo equipo las
posibilidades de conexidn directa por radio, conexién a la red telefonica y mensajeria alfanumérica,
ofreciendo garantias de comunicacion instantinea, privada y de gran cobertura.

% El Call center consiste en un servicio centralizado de llamadas (salida y entrada) que actda como
intermediario entre empresa y cliente y ofrece servicios de consultas, promociones, reclamaciones,
cobros, incidencias, etc.
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CUADRO 16.

DISPONIBILIDAD DE SISTEMAS DE COMUNICACION (% DE EMPRESAS)
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2001

Nimero de trabajadores

Hoteles y cAmpings Total De 102250 De 250 y mds
Centralita telefénica 95,72 95,61 100
Circuito de transmisién de datos alquilado 22,62 21,97 4789
Telefonfa mévil para uso de la empresa 67,01 66,28 95,56
Servicio de mensajerfa vocal 16,34 15,88 34,39
Buzén para faxes 37,05 37,24 29,53
Servicio buscapersonas 16,37 16,07 28,26
Telefonfa mavil en grupo cerrado de usuarios (runking) 10,66 10,46 18,56
Centro de atencion de llamadas telefonicas (Call center) 18,19 17,96 27,30
Diferencia con empresas Total Servicios

Centralita telefénica 16,48 16,35 427
Circuito de transmision de datos alquilado 447 -3,98 -17,16
Telefonfa mévil para uso de la empresa -18,77 -19,20 -0,55
Servicio de mensajerfa vocal 3,68 4,01 -5,85
Buzén para faxes 5,09 5,58 -12,75
Servicio buscapersonas 12,06 12,18 9,32
Telefonfa mévil en grupo cerrado de usuarios (Zrunking) -2,62 -2,18 -16,71
Centro de atencion de llamadas telefonicas (Call Center) 748 8,06 -11,31

Fuente: INE (2003e) y elaboracion propia.

nes a demandas que puedan ser resueltas por medio de las nuevas
tecnologias, por una lado contribuyen a mejorar el servicio, lo cual se
entenderia como aumentar la calidad, y por otro lado liberan personal
que puede dedicarse a atender personalmente a los clientes, lo que
también suma calidad al producto finalmente suministrado por esa
empresa.

La difusion de las tecnologias asociadas a la informacion y a las
comunicaciones se esta produciendo a un ritmo muy fuerte, tanto en
el ambito de empresas como de los particulares. Asi, entre 1999 y 2001
se han duplicado el porcentaje de empresas de alojamiento turistico
que disponen de centralita telefonica y de servicios de call center; al
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CUADRO 17.
USO DE TIC (%) SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002

Nimero de trabajadores

Hoteles y cAmpings Total Del0a49  DeS50a249 De 250y mis
Personal que utiliza ordenadores

al menos una vez por semana 31,99 32,84 28,74 35,77
Personal que utiliza ordenadores conectados

a internet al menos una vez por semana 18,38 17,85 14,79 24,01
Personal que desarrolla soffware para laempresa 0,44 0,61 0,34 0,41
Empresas con empleados conectados

a los sistemnas TIC por redes telematicas externas 3,03 1,60 8,72 14,65
Empresas con sistemas informdticos

de gestion de pedidos o de compras 28,06 23,29 41,49 63,68

Diferencia con empresas Total Servicios
Personal que utiliza ordenadores

al menos una vez por semana 2741 -16,70 -23,52 -31,90
Personal que utiliza ordenadores conectados

a internet al menos una vez por semana -17,90 -1441 -19,94 -15,06
Personal que desarrolla soffware para la empresa ~ -0,71 -117 -0,86 -0,39
Empresas con empleados conectados

a los sistemas TIC por redes telematicas externas ~ -5,97 -5,52 -10,69 -19,14
Empresas con sistemas informaticos

de gestion de pedidos o de compras -11,85 -15,85 414 8 14

Fuente: INE (2003d) y elaboracion propia.

igual ha ocurrido con tecnologias mas innovadoras como las asocia-
das al correo electronico o conexion a internet, donde se ha triplica-
do la proporcion de empresas que utilizan estos servicios. En esta mis-
ma linea no seria arriesgado afirmar que, en el caso de las agencias de
viajes y en el transporte de viajeros, es muy probable que los valores
que se representan en el grifico 13 para el ano 1999 se encuentran
ampliamente superados en la actualidad.

Respecto a la dotacion informatica del personal de la empresa y
su frecuencia de utilizacion, segin la ETICCE 2002 para el sector de
alojamiento turistico, un tercio de los empleados utiliza ordenador per-
sonal al menos una vez por semana, porcentaje que no debe califi-
carse de bajo si se piensa en la distribucion o categoria del empleo en
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CUADRO 18.

OBSTACULOS PARA EL USO DE LAS TIC (% DE EMPRESAS)
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2001

Nimero de trabajadores

Hoteles y cAmpings Total De 102250 De 250 y mds
El uso de TIC tiene un coste elevado 22,22 22,1 26,66

La plantilla es insuficiente o poco formada 19,57 19,62 17,49
Existe falta de interés y/o beneficio esperado 16,81 16,41 32,40
Tecnologfa y/o servicios disponibles no ttiles 14,15 14,24 10,32
Problemas de seguridad (empresas con conexién a internet) 68,52 68,27 77,06
Problemas de seguridad (empresas sin conexién a internet) 30,32 30,32 —

Diferencia con empresas Total Servicios

El uso de TIC tiene un coste elevado -2,37 -2,32 3,68
La plantilla es insuficiente o poco formada 1,57 1,55 1,99
Existe falta de interés y/o beneficio esperado -8,04 -8,51 10,19
Tecnologfa y/o servicios disponibles no ttiles -8,57 -8,02 -7,52
Problemas de seguridad (empresas con conexion a internet) 5,39 5,19 12,40
Problemas de seguridad (empresas sin conexién a internet) -13,36 -13,32 —

Fuente: INE (2003d) y elaboracion propia.

la hoteleria, donde existe un gran volumen de trabajadores asociados
a tareas de asistencia en habitaciones, limpieza, restauracion, etc., de
ahi su diferencia negativa al establecer la comparacion genérica con el
sector servicios, donde concurren una variada gama de actividades en
las que resulta mas habitual el apoyo en esta herramienta informatica
(véase cuadro 17)*. El personal con acceso a internet se sitia en torno
al 18,38%, y esta proporcion se eleva hasta el 24,01% para las empre-
sas con mas de 250 trabajadores, duplicando los porcentajes referidos
al ano 2001, lo que da idea del acelerado ritmo de integracion de la
tecnologia internet en la gestion turistica.

% Tal y como se explicitaba en el apartado dedicado a “El empleo en los sectores caracteristicos del
turismo. Nivel de estudios y categorias profesionales”, mas del 60% de los ocupados en la hosteleria
desarrollan tareas cualificadas de apoyo a los servicios genéricos de alojamiento propiamente dichos,
cerca del 12% es personal no cualificado y sobre el 28% se corresponde con ocupados asociados a
tareas directivas, técnicas o de administracion.
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La disponibilidad de sistemas informaticos para la gestion de pedi-
dos y compras es logica y sensiblemente inferior en las empresas mas pe-
quenas (un 23,29% en empresas con 10 a 49 asalariados), pero esta ratio
se triplica en las grandes para llegar a situarse en el 63,68%, ocho puntos
por encima del porcentaje global que resulta para la rama de los servicios.

Los problemas asociados a la seguridad de las operaciones efec-
tuadas por la red es la debilidad mas senalada para el uso de las TIC,
aun en el caso de empresas conectadas a internet (véase cuadro 18). El
siguiente obstaculo es el coste de los servicios, cuestion en la que las
empresas grandes, que son las que mas lo utilizan, ponen énfasis en
esta calificacion negativa. La baja formacion del personal es senalada
por una de cada cinco empresas como otro impedimento para el uso
de las TIC, sin embargo esta deficiencia puede ser superada una vez
aumente la sensibilidad sobre el potencial y ventaja competitiva que
puede devengar para los negocios turisticos el apostar por la forma-
cion de los empleados, por constituir un recurso que cada vez adquie-
re mayor protagonismo en todos los entornos. La vinculacion entre
competitividad y formacion encuentra explicacion, entre otros factores
(Uriel y Monfort et al., 2001), en que la formacion es el instrumento
que abre las posibilidades a una empresa turistica para enfrentarse a
los retos de la comercializacion moderna, basada en gran medida en
las TIC. Y para un uso adecuado de las TIC se requiere que, por medio
de la formacion, los recursos humanos sean capaces de asimilar y apli-
car las posibilidades que ofrecen las TIC para la gestion competitiva
de los alojamientos turisticos. Por ultimo, la escasa utilidad o benefi-
cio esperado de las TIC solo es puesto de manifiesto por el 14-16% de
las empresas de hoteleria, ofreciendo por ello mejores expectativas
para su introduccion como practica de su estrategia empresarial en
este sector que en el conjunto de los servicios.

Pasando directamente a las principales caracteristicas asociadas
al uso de internet, el cuadro 19 recoge informacion relativa a los dis-
tintos tipos de conexion empleados, como porcentaje sobre el total de
empresas que tienen internet (en el cuadro 15 se senalaba que dispo-
nian de conexion a internet el 86,63% de las empresas entre 10 y 49
trabajadores, el 95,17% de las empresas de 50 a 249 trabajadores y el
97,406% de las empresas con 250 o mas empleados).
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CUADRO 19.

TIPOS DE CONEXION PARA ACCESO A INTERNET (% EMPRESAS)
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002

Nimero de trabajadores

Hoteles y cAmpings Total Del0a49 De50a249 De 250y mis
Médem 33,48 36,70 25,20 26,20
RDSI 34,95 33,68 3733 45,66
Banda ancha 69,61 63,05 83,89 92,36
xDSL 04,43 58,69 79,48 74,86
Cable 5,55 4,74 0,15 20,52
LMDS 0,82 0,20 1,87 6,31
Satélite 0,65 0,76 0 385
Conexién “sin hilos” 486 548 2,30 11,89
Diferencia con empresas Total Servicios

Médem 0,12 2,63 449 743
RDSI -0,93 -1,36 -2,33 7,05
Banda ancha 1,32 2,45 7,53 741
XDSL 477 -0,56 18,17 12,72
Cable -1,77 0,76 -7,15 469
LMDS 0,08 -0,24 -0,49 1,13
Satélite 0,56 -0,40 -1,39 2,09
Conexién “sin hilos” -3,69 2,15 9,59 414

Fuente: INE (2003d) y elaboracion propia.

Las opciones para la conexion a internet no muestran diferencias
significativas entre las empresas dedicadas a la hoteleria y los resulta-
dos globales en el conjunto del sector servicios. La banda ancha es la
solucion mas extendida para acceder a internet; la tecnologia mas uti-
lizada es la conexion mediante linea de abonado digital o xXDSLY, segui-
da a considerable distancia de la red digital de servicios integrados
(RDSD y del moédem.

Por lo que hace referencia a la finalidad con la que las empresas
utilizan internet (véase grafico 15 y cuadro 20), la bisqueda de infor-

% La linea de abonado digital o Digital Suscriber Line (DSL) cubre todas las categorias posibles de
acceso a internet mediante conexion permanente por cableado como ADSL, SDSL, VDSL, etc.
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GRAFICO 15.

UTILIDADES BUSCADAS EN EL USO DE INTERNET (% EMPRESAS)
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002
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Fuente: INE (2003d) y elaboracion propia.

macion se ha erigido como el objetivo esencial (el 95,49% de las
empresas utilizaba esta posibilidad en 2002), de ahi la importancia de
que las empresas expongan sus productos y servicios por este medio.
La opcion de utilizar internet para obtener servicios bancarios o finan-
cieros es otra oportunidad destacable, que crece en funcion del tamano
de los negocios (el 87,58% de los negocios de hoteleria de 250 y mas
trabajadores manifiestan este uso de internet, tres puntos por encima
de la media del sector servicios, cifra ligeramente superior a la obteni-
da en 2001). Con caracter igualmente significativo se recurre a internet
para la investigacion de mercados, utilidad que bien podria conside-
rarse otro matiz de la basqueda de informacion. Los servicios posventa
y la formacion resultan marginales, pese al alto valor estratégico que
definen ambos, lo que denuncia el atraso que todavia muestra el sec-
tor turistico con relacion a factores tan generalmente aceptados como
justificativos de la ventaja competitiva de los negocios que apuestan
por tales elementos de competitividad, que subyacen en la cadena de
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CUADRO 20

FINALIDAD DE LAS EMPRESAS EN EL USO DE INTERNET (% EMPRESAS)
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002

Hoteles Diferencia con empresas Total Servicios
y cdmpings Nimero de trabajadores
Total Total De102a49 De50a249 De 250y mds

Buscar informacién 95,49 2,23 2,65 0,39 0,67
Investigar el mercado 61,46 12,61 12,33 8,98 447
Recibir productos digitales 17,74 7,94 8,69 9,10 332
Obtener servicios posventa 19,40 436 5,28 -3,96 -9,79
Servicios bancarios/financieros 66,77 14,47 -18,70 5,85 3,30
Formacién/aprendizaje 2421 -5,31 -2,98 -13,77 -16,93

Fuente: INE (2003d) y elaboracion propia.

valor de los negocios con directrices estratégicas en su particular bas-
queda de la excelencia empresarial.

La ETICCE 2002 recoge una cuestion especifica referida a la rela-
cion entre las empresas y las administraciones publicas (AAPP) que per-
mite medir el grado de implantacion de las nuevas tecnologias en las
relaciones de la administracion con los ciudadanos (e-administracion
electronica). Los resultados indican que la mitad de las empresas de
hoteleria (52,10%) interactGan con las AAPP mediante internet (43,14%
de las empresas entre 10 y 49 trabajadores, 72,83% de las empresas entre
50 y 249 trabajadores y el 92,88% de las empresas de mas de 250 traba-
jadores), siendo la proporcion algo inferior inicamente para los negocios
con menos de 250 empleados, si se compara con lo que ocurre en el
total de actividades englobadas en los servicios. En el grafico 16 se pone
de manifiesto que por el momento las empresas con conexion a internet
se relacionan electronicamente con las AAPP a fin de obtener informa-
cion o impresos y en menor medida mantienen una gestion electronica
completa (pago de impuestos, tramites con la Seguridad Social, etc.).

Por término medio 8 de cada 10 empresas de hoteleria con cone-
xion a internet disponian en 2002 de sitio o pagina web, llegando prac-
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GRAFICO 16.

RELACION DE LAS EMPRESAS CON LA AAPP (% EMPRESAS)
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002
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Fuente: INE (2003d) y elaboracién propia.

ticamente a la totalidad en el caso de los negocios mas grandes. Las
empresas de hoteles y campings emplean su pagina web para comer-
cializar sus productos y como una herramienta para facilitar el acceso
al catalogo de sus servicios, ofertas y precios; esta Gltima utilidad es es-
pecialmente significativa entre estos establecimientos (véase cuadro 21).

Segun la Encuesta de Ocupacion en Establecimientos Hoteleros
elaborada por el INE para 2003, de los 13.656 establecimientos espa-
noles estimados segin la encuesta, un 41% disponia de conexion a
internet®; el 23% lo utilizan para contratar servicios y el 35% para rea-
lizar publicidad. En el caso de la Encuesta de Ocupacion de Campings
para ese mismo ano 2003, el 55% de los establecimientos contaba con
conexion a internet (de un total de 771 establecimientos estimados) y
el 47% tenian su propia pagina web.

% La disponibilidad de internet varia en funcion de la categoria de los establecimientos hoteleros.
Segun la Encuesta de Ocupacion en Establecimientos Hoteleros elaborada por el INE para 2003, los
resultados del porcentaje de establecimientos conectados a internet son los siguientes: Hoteles de 5
estrellas, 70,23%; Hoteles de 4 estrellas, 92,73%; Hoteles de 3 estrellas, 82,45%; Hoteles de 2 estrellas,
58,25%; Hoteles de 1 estrella, 41,73%; y Hostales, 19,53%.
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CUADRO 21.

UTILIZACION DE LAS EMPRESAS DE LA PAGINA WEB (% EMPRESAS")
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002

Nimero de trabajadores

Hoteles y cAmpings Total Del0a49 De50a249 De 250y mis
Comercializacion de productos 86,77 85,02 90,36 90,32
Facilitar acceso a catdlogos y precios 81,51 80,43 84,94 73,96
Personalizar la pagina a clientes habituales 16,25 17,30 13,93 1531
Distribucién de productos digitales 5,34 5,45 4,76 7,77
Provisién de servicios posventa 5,60 6,04 4,77 416
Provision de servicios de internet mévil 1,44 1,42 1,67 0

Diferencia con empresas Total Servicios

Comercializacion de productos 9,51 6,28 17,21 18,35
Facilitar acceso a catdlogos y precios 23,30 23,70 22,17 12,27
Personalizar la pigina a clientes habituales -3,89 -1,97 -7.45 -13,22
Distribuci6n de productos digitales -1,57 -0,78 3,36 4,52
Provisién de servicios posventa -7,30 5,73 -10,35 -16,94
Provision de servicios de internet mévil -1,30 -0,92 -1,61 6,79

(1) Porcentaje sobre el total de empresas con conexion a internet y pagina web.
Fuente: INE (2003d) y elaboracion propia.

Internet se ha erigido en un escaparate global en el que las em-
presas exponen sus productos y permite multiplicar el pablico objetivo
con ausencia de fronteras y sin incurrir en un incremento de los cos-
tes; esta formula de aproximacion a los clientes potenciales es tanto
mas potente si se toma en consideracion la rapida penetracion del uso
de internet por parte de los hogares o particulares®.

® Segtn el Centro de Prediccion Econémica (Ceprede), en 2001 se contabilizaban en Espana 8,4
millones de internautas y se espera que en 2006 se sobrepasen los 26 millones. En el contexto euro-
peo es previsible que en 2006 el 66% de los europeos disponga de conexion a internet (extraido del
informe mensual de mayo de 2003 N-economia de Ceprede —www.n-economia.com—). De acuerdo
con la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones
en los Hogares en 2003, elaborada por el INE y publicada en marzo de 2004, el 25% de los hogares
espanoles dispone de acceso a internet (mas de la mitad de los hogares con ordenador). Los servi-
cios de internet mas utilizados son la busqueda de informacién sobre bienes y servicios (81%) y el
correo electronico (79%); el 41% de los usuarios afirma utilizar internet para actividades relacionadas
con servicios de ocio. Los productos mas comprados por internet en 2003 fueron los viajes o aloja-
mientos de vacaciones (39%), seguidos de las entradas a especticulos (31%).
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CUADRO 22.

SISTEMAS DE SEGURIDAD UTILIZADOS (% EMPRESAS")
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002

Nimero de trabajadores

Hoteles y cAmpings Total Del0a49  De50a249 De 250y mis
Servidor seguro 56,96 56,36 56,41 72,39
Cortafuegos 40,05 29,39 60,25 76,33
Encriptacion 14,55 12,82 15,65 38,02
BacKup de datos off-site 38,30 34,65 4492 52,99
Mecanismos de aulentificacion

Firma electrénica digital 14,25 12,47 18,02 17,24

Password/login 5428 4730 67,30 79,60

Otros mecanismos de autentificacién 784 7,14 9,40 834
Software de proteccion o chequeo de virus 95,21 95,19 94 84 98,73
Suscripcion a un servicio de seguridad 58,31 53,41 68,06 71,18
Diferencia con empresas Total Servicios
Servidor seguro -5,34 -432 937 0,28
Cortafuegos -12,35 -16,93 -7,00 -7,06
Encriptacion 9,00 -5,66 -19,28 -15,97
BacKup de datos off-site -12,22 -13,57 9,81 -15,72
Mecanismos de aulentificacion

Firma electrénica digital 9,76 -11,04 6,91 -10,71

Password/login -13,17 -16,31 919 -8.94

Otros mecanismos de autentificacién 443 3,53 6,13 -15,05
Software de proteccién o chequeo de virus 1,83 2,65 0,44 0,35
Suscripcién a un servicio de seguridad 0,46 2,44 734 -5,88

(1) Porcentaje sobre el total de empresas con conexion a internet y pagina web.
Fuente: INE (2003d) y elaboracion propia.

La ETICCE para 2002 dedica una nueva pregunta especifica rela-
tiva a los sistemas de seguridad utilizados por las empresas con pagi-
na web, cuestion tanto mds interesante por ser uno de los principales
obstaculos que indicaban las empresas de hoteleria en la edicion 2001
(INE, 2003b) para el uso de las TIC (véase cuadro 18). Esta debilidad
parece estar siendo atajada por la incorporacion de sistemas de segu-
ridad especificos, tal y como se refleja en el cuadro 22, aunque a un
nivel inferior al de la media del sector servicios.
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d) Uso del comercio electronico (CE)

Por comercio electronico se entiende la compra o venta de bien-
es y servicios solicitados a través de internet o redes telematicas, aun-
que el pago o la entrega del bien o servicio puede efectuarse por esta
o por otras vias. Asi, segin la metodologia del INE para la ETICCE
(INE, 2003¢), dentro del epigrafe de comercio electronico se incluyen
los pedidos recibidos o realizados sobre cualquier aplicacion de inter-
net utilizada para las transacciones automaticas, tales como paginas web
y extranets, y otras aplicaciones basadas en internet. Léase EDI, Minitel
o cualquier otra aplicacion permitida en la web, sin tener en cuenta
como se accede a la web (por ejemplo a través de un movil o de un
conjunto de TV, etc.). Quedan por tanto excluidos los pedidos recibi-
dos o realizados por teléfono, fax o correo electronico convencional.
Igualmente para esta encuesta quedan fuera del comercio electronico
las transacciones realizadas mediante la intranet de la empresa o gru-
po de empresas.

Pese a las barreras de entrada de esta practica de compra-venta,
basicamente asociadas a cuestiones de confianza en la seguridad de la
red, el e-commerce esta siendo una herramienta cada vez mas utilizada
en las relaciones comerciales y el amplio abanico de posibilidades que
aparecen ligadas a la utilizacion de la red y la rapida difusion de las
novedades y mejoras permite augurarle un importante futuro.

El sector de viajes y entretenimiento se encuentra entre los prin-
cipales impulsores del crecimiento del comercio electronico en Europa.
Las reservas en restaurantes, espectaculos, teatro, cine, coches de alqui-
ler, junto a las reservas on line de billetes de avion se sitGan entre los
sectores mas dinamicos de esta formula de comercializacion. Segin es-
timaciones de Ceprede™, se calculaba que el mercado europeo de tu-
rismo on line podia llegar a facturar en 2003 cerca de 9.700 millones
de euros, cifra que representa el 4,4% del montante total de la indus-
tria turistica europea. Las expectativas pasan porque en tres anos la
comercializacion de actividades turisticas por internet llegue a valores

" Véase nota al pie anterior.
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CUADRO 23.

EMPRESAS (%) QUE HAN REALIZADO COMPRAS/VENTAS POR INTERNET,
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002

Nimero de trabajadores

Hoteles y cimpings Total Del0a49 De50a249 De 250y mis

Compras Ventas Compras Ventas Compras Ventas Compras Ventas

Empresas que han realizado compras/

ventas por internet 542 1462 484 1434 627 1383 1386 29,55
>= 0% compras/ventas totales 542 1462 484 1434 627 1383 1386 2955
>= 1% compras/ventas totales 039 817 047 862 02 611 0 14,14
>= 2% compras/ventas totales 035 7,16 047 822 0 335 0 11,72
>= 5% compras/ventas totales 024 378 033 411 0 208 0 9,91
>= 10% compras/ventas totales 024 067 033 05 0 1,08 0 0
>= 25% compras/ventas totales 0 041 0 05 0 0 0 0
>= 50% compras/ventas totales 0 0 0 0 0 0 0 0

% Empresas que han pagado/
vendido on-line' 5332 1455 4056 115 7464 166 9129 47,65

% Empresas que han comprado/
vendido en marketplaces' 208 1799 2441 1807 151 2045 871 648

(1) Porcentaje sobre el total de empresas que han hecho compras o ventas mediante internet.
Fuente: INE (2003d) y elaboracion propia.

de mas de 16.400 millones de euros, captando esta formula de venta
cerca del 7% del volumen de negocio turistico del continente europeo.
Internet es una de las vias mas utilizadas para la contratacion de pa-
quetes turisticos en todo el mundo.

Pasando a los datos estimados por el INE en la ETICCE para
2002, una media del 5,42% de las empresas de hoteleria declararon
haber realizado compras por internet, lo que representé un porcenta-
je que duplicaba la respuesta de 2001 y que suponia unos intercam-
bios en términos econdémicos por valor de 1.151 millones de euros. Si
se atiende a los tramos de empleo las cifras son: de entre 10 a 49 tra-
bajadores, el 4,84% de las empresas (694 millones de euros); de entre
50 a 249 trabajadores, el 6,27% de las empresas (181 millones de euros);
y de 250 y mas trabajadores, el 13,86% de las empresas (276 millones
de euros). No obstante, dado el caracter de las empresas de hoteleria
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objeto de andlisis, son mas significativos los valores referidos a las ven-
tas por internet, con un 14,62% de empresas con ventas de sus pro-
ductos en la red, lo que implica una cifra de negocio asociada de
121.730 millones de euros. Al igual que ocurria desde la Optica de la
compra, los resultados de ventas difieren en funcion de los estratos de
empleo: de entre 10 a 49 trabajadores, el 14,34% de las empresas
(36.333 millones de euros); de entre 50 a 249 trabajadores, el 13,83%
de las empresas (18.524 millones de euros); y de 250 y mas trabaja-
dores, el 29,55% de las empresas (66.874 millones de euros).

El cuadro 23 refleja el porcentaje de empresas que ha comprado
o vendido por internet, ademas de especificar si han efectuado pagos
on-line o bien si han comercializado o comprado productos a través
de mercados especializados en internet, también conocidos como
marketplaces.

A las empresas que han vendido por internet se les solicita un
desglose de ventas segun el tipo de comprador: empresas (también
denominado business to business B2B), consumidores finales (conocidos
como business to consumer B2C) y otro tipo de compradores, cues-
tiones estas que en ocasiones presentan dificultades de frontera para
su correcta imputacion”. La tendencia a la integracion vertical presen-
te en la actual cadena de valor para la provision de servicios turisticos
puede producir un avance del B2B, al conllevar una mayor coordina-
cion entre los agentes que intervienen antes de llegar al servicio de
alojamiento y como consecuencia de la sustitucion de los tradicionales
sistemas de comunicacion entre empresas como teléfono, fax o teletexto
por mecanismos mas innovadores bien sea e-mail, interconexion a
bases de datos o transacciones automaticas a través de internet (Mar-
qués —coord.—, 2001). Los resultados de estas nuevas practicas son
la reduccion de tiempos, y por tanto la aceleracion de procesos, la dis-
minucidon de costes por la ausencia de intermediarios y una creciente
fiabilidad en los datos y las operaciones efectuadas. Por el contrario,

' Se puede producir una dificultad a la hora de distinguir entre B2B y B2C. A modo de ejemplo, una
reserva en un hotel realizada por un cliente particular se enmarca en el dambito del B2C, en cambio
cuando la reserva se realiza también via internet pero por parte de una agencia de viajes estariamos
ante una operacion de B2B.
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GRAFICO 17.

VENTAS POR INTERNET SEGUN TIPO DE COMPRADOR (% EMPRESAS)
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002
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Fuente: INE (2003d) y elaboracién propia.

la principal dificultad con que se encuentra el B2B es la incompatibi-
lidad entre los sistemas informaticos utilizados por las empresas que
puedan participar en una operacion, ya que para una correcta comu-
nicacion resulta necesaria la construccion de pasarelas, las cuales lle-
van aparejado un considerable coste.

Segun se refleja en el grafico 17, las operaciones de ventas por
internet con destino en los consumidores finales (B2C) son propor-
cionalmente superiores en las empresas de mas de 50 trabajadores. Las
oportunidades asociadas a esta practica de comercializacion son la am-
pliacion de la cuota de mercado de los hoteles y campings que estin
presentes en internet, la reduccion de costes derivados de las tareas
de intermediacion y la capacidad para los negocios de ofrecer ofertas
de ultima hora que les permita cubrir sus plazas.

Aunque debe reconocerse que también han aparecido conflictos
a partir de la comercializacion por medio de internet, como el ocasio-
nado por algunas empresas que ofrecen ofertas si la venta se produ-
ce directamente al cliente, soslayando asi la tradicional intermediacion
de otros agentes del sector turistico. Esa ha sido la experiencia vivida
por las agencias de viajes minoristas en su enfrentamiento con Iberia,
pues aquellas han visto reducida su comision por billetaje desde que
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GRAFICO 18.

VENTAS POR INTERNET SEGUN DESTINO GEOGRAFICO (% EMPRESAS)
EN FUNCION DEL TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002
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Fuente: INE (2003d) y elaboracién propia.

la compania de bandera espanola decidi6 aminorar la mencionada co-
mision, al observar un incremento en las ventas de sus servicios directa-
mente contratados por los usuarios, quienes han respondido crecien-
temente a las ofertas de tarifas reducidas efectuadas por Iberia con la
adquisicion de billetes a través de internet, esquivando de este modo
el papel de las agencias de viajes que salen perdedoras en la relacion
cliente-empresa propiciada por la tecnologia internet.

Por destino geografico, en términos agregados para la hoteleria la
mayor parte de las ventas tuvieron como destino el mercado interior
(60,27%), mientras que las ventas a otros paises de la UE representa-
ron el 26,97%. En el grafico 18 se muestra la cuota de mercado en fun-
cion del tamano de las empresas.

Entre las motivaciones que las empresas de hoteleria aducen a la
hora de comercializar sus productos via internet (véase cuadro 24) des-
taca su reconocimiento como mecanismo que amplia exponencial-
mente los clientes potenciales, atrae nuevos demandantes o abre mer-
cados; a continuacion aparecen causas de orden intangible: mantener
la competencia con los competidores, dar una imagen de tecnologia y
modernidad del negocio y apostar por una mejora en la calidad de los
Servicios.
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CUADRO 24.

MOTIVACION PARA VENDER POR INTERNET (% EMPRESAS")
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002

Nimero de trabajadores

Hoteles y cAmpings Total Del0a49  De50a249 De 250y mis
Acceder a nuevos clientes 59,93 56,42 67,21 77,11
Mantenerse a la altura de los competidores 50,33 4835 51,93 70,63
Expandir el mercado geograficamente 50,23 51,06 4421 04,42
Consideracion imagen de 1a compaifa 49,57 50,28 52,36 28,13
Mejorar la calidad de los servicios 46,65 51,88 33,20 32,21
Aceleracion del proceso de negocios 4351 4516 37,25 47,38
Ofrecer servicios personalizados 24h/dfa 33,30 38,30 1743 32,21
Reducir costes 23,78 27,59 11,79 22,46
Lanzar productos nuevos 23,56 20,26 35,36 18,73

(1) Porcentaje sobre el total de empresas que han hecho ventas mediante internet.
Fuente: INE (2003d) y elaboracién propia.

Como complemento la ETICCE 2002 solicitaba informacion sobre
los obstaculos encontrados para el uso de las nuevas tecnologias de
comercio electronico, con el animo de identificar las barreras para su
implantacion en las empresas. Seglin pone de manifiesto el grafico 19,
la incertidumbre en el marco legal y los problemas de seguridad son
los inconvenientes que destacan el mayor porcentaje de empresas, con
independencia de que comercialicen o no sus productos en la red. De
igual modo, un 16,62% de empresas indican que no venden por inter-
net por considerar que sus productos son inadecuados para esta for-
mula de venta.

En comparacion con la percepcion en 2001 sobre las debilidades
para el uso de las nuevas tecnologias en las ventas, cabe sefalar que
se ha reducido a la mitad el porcentaje de empresas que senalan pro-
blemas de seguridad en los pagos y problemas logisticos, lo que per-
mite pronosticar un crecimiento sostenido de esta modalidad de co-
mercio de los productos turisticos ofrecida por hoteles y campings,
circunstancia que indefectiblemente influird en la comercializacion de
la oferta turistica espanola en el inmediato futuro. Ello plantea retos y
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GRAFICO 19.

OBSTACULOS PARA LAS VENTAS POR INTERNET (% EMPRESAS)
SEGUN TAMANO DE LAS EMPRESAS EN 2002
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Fuente: INE (2003d) y elaboracién propia.

exigencias a los que deberan atender los negocios del turismo, no obs-
tante procede senalar que pese a ser las empresas de mayor tamano
las mas volcadas a denunciar obstaculos, ello no impide que sean las
que presentan un mayor grado de introduccion de estas innovaciones
tecnologicas en el proceso de gestion de su actividad empresarial.
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7.APROXIMACION A LA VALORACION DE LOS INTANGIBLES
POR LAS EMPRESAS TURISTICAS

Las estadisticas oficiales desarrolladas por el INE y que han sido
analizadas en el apartado precedente tratan de conocer el nivel de in-
troduccion de las innovaciones, en general, y de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones, en particular, en las empresas turis-
ticas. Ello permite cuantificar el nivel de utilizacion de determinados
intangibles por parte de estos negocios, con las limitaciones sectoria-
les y temporales que ya se han comentado someramente.

En una linea analitica alrededor del impacto tecnologico se en-
cuentran estudios desarrollados por instituciones, publicas o privadas,
que se han dedicado a indagar singularmente en el sector turistico,
desde la perspectiva de analizar su situacion tecnologica y los efectos
que sobre la competitividad de las empresas de este sector ha produ-
cido o puede producir la implantacion de tecnologias de la informa-
cion y las comunicaciones. A modo de ejemplo, no exhaustivo, se pue-
den resenar algunos de los trabajos mas recientes:

— Estudio exploratorio sobre innovacion en el sector turistico ba-
lear. Andalisis prospectivo de tecnologias, proyecto financiado
por la Fundacion Cotec para la innovacion tecnologica (Jacob
y Bravo, 200D).

— Documentos COTEC' sobre oportunidades tecnologicas, N° 7
Actividades Turisticas, resultado de una sesion de trabajo des-
arrollada en febrero de 1995 en la Camara de Comercio, Indus-
tria y Navegacion de Palma de Mallorca, en colaboracion con
la Consejeria de Economia y Hacienda del Gobierno Balear, a
la cual asistieron un nutrido grupo de profesionales de las ac-
tividades turisticas, expertos en turismo, fabricantes de equi-
pos, representantes de la universidad y de centros de I+D
(COTEC, 1995).
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— La tecnologia de las empresas turisticas de Espana, elaborado
por el Centro de Estudios Economicos Tomillo en 2001 (CEET,
200D).

— Diagnostico tecnologico del sector de Agencias de Viajes, reali-
zado por Tecnova Ingenieros Consultores, por encargo de la
Secretaria General de Turismo en 2000 (Tecnova, 2000a).

— Informe sobre los efectos de internet en el sector de Agencias de
Viaje, realizado por Tecnova Ingenieros Consultores por en-
cargo de la Secretaria General de Turismo en 2000 (Tecnova,
2000b).

— Presencia en internet del sector hotelero espariol, informe ela-
borado por Adesis Netlife en 2002, que ofrece una vision ge-
nérica de los contenidos y servicios que ofrecen las principales
cadenas hoteleras espanolas en sus paginas web (Adesis Net-
life, 2002).

— Estudio del comercio electronico en la cadena de valor del sec-
tor turistico, dirigido desde el centro tecnoldgico Fundacion IBIT
—Illes Balears Innovacié Tecnologica— a lo largo de 2001
(Marqués —coord.—, 2001).

Con caracter general, estos estudios afrontan la tarea de identifi-
car las disponibilidades tecnologicas (recursos tecnoldgicos) que supo-
nen para los negocios turisticos la incorporacion de nuevas tecnologias
frente a otras tradicionales, su grado de utilizacion y sus necesidades
presentes (déficit tecnologico) o futuras (gap tecnologico), asi como
las repercusiones de estas innovaciones tecnologicas en su éxito em-
presarial.

Todo lo anterior no colma los objetivos perseguidos a la hora de
desgranar la importancia de las estrategias de los negocios turisticos
sobre la base de los activos intangibles. Empero, el enfoque analitico
seleccionado para la elaboracion de este estudio se aleja en cierto sen-
tido de los trabajos mencionados ya que, mas alla de identificar y
cuantificar recursos, trata de conocer la posicion de los responsables
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de la direccion de un selecto grupo de emporios turisticos sobre la
importancia que conceden a determinados intangibles, independien-
temente de que su corporacion los posea o no, en la consecucion de
competencias distintivas que destaquen a sus negocios de otras em-
presas de su mismo sector y, por lo tanto, los signifique como mas
competitivos.

7.1 Definicion ex novo de una Encuesta sobre Valoracion
de los Intangibles por parte de los lideres empresariales
del sector turistico

A los efectos de estudiar las estrategias empresariales de los
negocios turisticos basadas en elementos intangibles, y conforme a lo
extraido de la revision de la literatura econoémica especializada sobre
esta materia efectuada en el capitulo 5, en la presente investigacion se
decidi6 plantear una encuesta que abordase la identificacion de los
intangibles, desde la vertiente de los recursos, las capacidades y las
competencias relevantes en cada una de las areas funcionales en que
se puede subdividir una organizacion empresarial, siguiendo la clasi-
ficacion expuesta en el epigrafe 5.4, y tratando de integrarlo en un
cuestionario de caracter cualitativo, que deseablemente fuese respon-
dido por directivos de negocios turisticos espanoles™.

Para la consecucion de los objetivos de la encuesta decidida era
necesario contar, entre los participantes, con las opiniones de las prin-
cipales empresas turisticas de Espana. Para lo cual ha resultado esencial
la colaboracion de la asociacion de empresas turisticas Exceltur-Alianza
Estratégica para el Turismo™, que ha puesto a nuestra disposicion toda
su ayuda y capacidad de influir a fin de que respondiesen al cuestio-
nario que les planteamos un nutrido y representativo grupo de las

2 La encuesta que se decidio finalmente lanzar no estaba prevista cuando se le planted a FUNCAS el
proyecto de investigacion en el que se sustentan estas paginas. La decision finalmente adoptada de
efectuarla obedeci6 a la imposibilidad de encontrar estudios o estadisticas que tratasen los concep-
tos relativos a intangibles con el detalle que recomendaba la revision tedrica efectuada.

7 Por parte de Exceltur se ha contado con la inestimable colaboracion de D. Oscar Perelli, Director
del Area de Estudios e Investigacion de dicha asociacion, a quien queremos agradecer su ayuda y
comentarios sobre los contenidos de la encuesta, asi como el desinteresado respaldo que nos ha pres-
tado a lo largo de todo el proceso de distribucion y recogida de los pertinentes cuestionarios.
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principales empresas turisticas nacionales. Debe hacerse hincapié en
que la encuesta se plante6 interrogando a las empresas colaboradoras
sobre la importancia que concedian a una determinada bateria de in-
tangibles que se les sugeria en el oportuno cuestionario, con indepen-
dencia del grado de dotacion con que cuentan cada una de las uni-
dades informantes sobre tales intangibles. En suma, la encuesta indaga
sobre la importancia que los directivos de las empresas turisticas con-
ceden a los intangibles y no en cuanto al bagaje disponible, donde a
priori se puede adelantar que es francamente bajo para lo que reco-
mienda la teoria de empresa mas actual, en sintonia con las opiniones
expresadas por los directivos participantes en el pretest que se hizo de
la encuesta original y la propia Exceltur, que ya aventuraban una baja
respuesta si la encuesta se desarrollaba sobre el balance de intangibles
y no vinculado a la intencion y valoracion respecto de estos elementos.

La primera tarea emprendida en esta labor de investigacion pun-
tual consistio, pues, en la confeccion del cuestionario. A tal fin se dise-
n6 un borrador que se sometié a un pretest por parte de Exceltur vy,
tras las oportunas sugerencias e indicaciones de los participantes en el
pretest, se acordo el formulario definitivo, que se reproduce en estas
paginas como Anexo 1. Desde el punto de vista expositivo y a fin de
facilitar su comprension y cumplimentacion, se consider6 que las pre-
guntas debian plantearse agrupadas en torno a las distintas areas de
una organizacion empresarial, con una redaccion lo mas concisa posi-
ble. De ese modo, se cerro el contenido de una encuesta basada en pre-
guntas categoricas o de valoracion, siguiendo la metodologia de una
escala tipo Likert, donde se ofrece como respuesta una gradacion se-
mantica que oscila entre los valores 1 a 5, de manera que el valor 1 se
identifica con la peor calificacion y el valor 5 con la mejor. La escala
Likert proporciona una buena base para una primera ordenacion de las
respuestas de las empresas en las caracteristicas que se tratan de medir.

El cuestionario en su redaccion inicial constaba de siete pregun-
tas que integraban un total de 53 variables; tras el pretest el cuestio-
nario resultante quedo estructurado en seis preguntas, con un total de
38 variables, de ellas se eliminaron las que podian plantear dudas de
interpretacion por parte de las unidades respondientes, se agruparon
las que hacian referencia a aspectos intangibles similares y se supri-
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mieron aquellas que quedaban muy alejadas de la realidad en que se
desenvuelven las estrategias del sector turistico, a la luz de las opinio-
nes transmitidas por los expertos empresariales que habian colabora-
do en el pretest. La cuestion que se planteaba en el cuestionario que-
do con la redaccion siguiente:

“Desde su experiencia, valore la importancia que le concede a los
siguientes ambitos en la gestion del area de de una
empresa de su mismo sector de actividad”.

En paralelo se trabajo en la seleccion de la muestra de unidades
informantes que pudiesen transmitir el sentir empresarial mas proximo
a los intangibles. El cuestionario fue dirigido a empresas integradas en
Exceltur, asociacion sin animo de lucro constituida en 2002, pudiendo
calificarse éstas como las mas relevantes empresas turisticas espanolas
de los subsectores de transporte —aéreo, por carretera, ferroviario y
maritimo—, alojamiento, agencias de viajes y touroperadores, medios
de pago, alquiler de coches, ocio, parques tematicos, hospitales turis-
ticos, grandes centrales de reservas y tiempo compartido, entre otros.
La excelencia de este grupo de empresas queda refrendada por haber
alcanzado en el ejercicio 2003 un volumen de negocio conjunto supe-
rior a los 22.000 millones de euros, por concentrar inversiones direc-
tas en mas de 40 paises, por aglutinar a cerca de 200.000 empleos
directos y por desarrollar sus actividades comerciales en mas de 175
paises. Ademas se reforzo con algunas otras empresas con las que se
contacté de manera directa (véase cuadro 25).

Bien es cierto que la muestra por fin seleccionada adolece de
representatividad estadistica en términos formales; pero, por otro lado,
no puede dejar de reconocerse que conlleva la ventaja de incluir la
opinion de un grupo de empresas altamente significativo del perfil
turistico que en la actualidad lidera el buque de las iniciativas mas con-
trastadas y simbolicas de lo que acontece en el mundo empresarial del
turismo espanol. En términos agregados, la representacion de la mues-
tra por subsectores de actividad es la siguiente:

a) Alojamiento. Concentran un 35% de las plazas de los hoteles
de 4 y 5 estrellas en Espana (un 25% si se toman como refe-
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CUADRO 25.

CARACTERISTICAS DE IA ENCUESTA A EMPRESAS
SOBRE VALORACION DE INTANGIBLES

Universo Empresas de subsectores turfsticos
Ambito Presidentes o Directores de las empresas
Seleccién muestral Empresas de Exceltur e independientes
Método de obtencion de la informacién Encuesta opindtica

Tipo cuestionario Estructurado en 6 preguntas y 38 variables
Fecha trabajo de campo Febrero y marzo 2004

Fuente: Elaboracion propia.
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rencia las plazas hoteleras de los establecimientos de catego-
ria media o superior —3, 4 y 5 estrellas—). Estas empresas
han realizado mas del 90% del total de la inversion hotelera
espanola en el exterior. Entre los establecimientos propios, los
gestionados directamente y los franquiciados y/o afiliados, las
empresas consultadas superan los 2.500 establecimientos hote-
leros en los cinco continentes, con mas de 560.000 plazas ho-
teleras en explotacion. Por lo que hace referencia a negocios
dedicados a la actividad de tiempo compartido, la representa-
tividad de estos negocios en la encuesta viene explicada por-
que cuentan con mas de 300 complejos turisticos en Espana.

b) Transporte. En el ambito del transporte aéreo, las empresas que

9)

han proporcionado informacion cuentan con una flota superior
a los 280 aviones, transportan a mas de 37 millones de viaje-
ros al ano y su facturacion anual supera los 6.000 millones de
euros. Para el caso de negocios de transporte por carretera,
los pasajeros transportados por los entrevistados superaron
durante 2003 los 93 millones de viajeros; en transporte ferro-
viario se atendi6 a mas de 466 millones de usuarios; y en el
transporte maritimo la cifra de clientes se elevo por encima de
los 3,5 millones.

Touroperadores y agencias de viajes. Los negocios a los que
se dirigi6 la encuesta cuentan con mas de 2.700 oficinas y/o
delegaciones, generando mas de 7.800 empleos. Por su parte,



las empresas dedicadas a las actividades de gestion global de
reservas dan servicio a mas de 100.000 agencias, en mas de
200 mercados de todo el mundo.

d) Ocio y servicios complementarios. Incluye una variada tipologia
de actividades que van, a modo de ejemplo, desde las tarjetas
de crédito y medios de pago, hasta parques de ocio y hospi-
tales turisticos. En conjunto las empresas integradas en la
muestra generan cerca de 4.000 empleos directos, que corres-
ponden a la mas variada indole profesional.

Retomando de nuevo el contenido del cuestionario sobre la valo-
racion de intangibles, en el cuadro 26 consta la relacion de indicado-
res sobre los que se pregunt6 a los directivos turisticos, a fin de tratar
de identificar los intangibles de sus negocios, con indicacion de su
consideracion como recurso, capacidad o competencia. Las areas fun-
cionales sobre las que se interpelaba a las responsables de las empre-
sas fueron:

— Area de Recursos Humanos: 7 variables

— Area Financiera: 4 variables

— Area Comercial: 6 variables

— Area de Organizacion: 10 variables

— Area de Innovacion y Tecnologia: 6 variables
— Area de Direccion: 5 variables.

Cabe senalar que las preguntas planteadas en el cuestionario
corresponden a la modalidad de categoricas o de valoracion. Las res-
puestas se distribuyen en una escala graduada creciente entre 1y 5,
donde 1 se corresponde con la valoracion de nada importante, 2 con
poco importante, 3 implica que se considera indiferente, inocua o no
influyente, el valor 4 refleja que la variable resulta bastante importante
y, por ultimo, la puntuacion 5 indicaria aquel intangible calificado como
muy importante para alcanzar el éxito empresarial.

El cuestionario se distribuyo, tal como ya se apunto, a través de

Exceltur y se facilitd asesoramiento ante cualquier duda que se pudie-
ra plantear en su interpretacion. Transcurrido el tiempo programado
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CUADRO 26.

INTANGIBLES ANALIZADOS EN LA ENCUESTA

PARA DIRECTIVOS TURISTICOS

Area de Recursos humanos

Recurso Sistemas para facilitar la gestion del conocimiento
Capacidad Preparacion, conocimiento y experiencia de los empleados
Adaptabilidad y polivalencia de los empleados
Relaciones interpersonales
Competencia Compromiso y lealtad de los empleados
Capacidad de aprendizaje
Aceptacion de cambios organizativos
Area Financiera
Capacidad Eficacia en la gestion de costes

Habilidad en la gestion financiera y las inversiones de capital
Reputacién financiera
Relaciones de confianza con socios financieros, inversores, intermediarios, etc.

Area Comercial
Recurso

Capacidad

Marcas registradas, nombres comerciales y logotipos

Contratos preferentes y/o en exclusiva con distribuidores,

prescriptores, suministradores, etc.

Imagen de calidad de servicio de la empresa

Reputacion de la empresa (satisfaccidn, respeto y fidelidad de los clientes)
Relaciones de confianza y lealtad con clientes, distribuidores y prescriptores
Conocimiento de los mercados

Area de Organizacion
Recurso

Capacidad

Competencia

Manuales de procedimiento

Dentro de los anteriores, especialmente manuales de calidad

Programas informdticos de elaboracién interna o especificos para la empresa
Canales de informaci6n interna via intranet corporativa

Sistemas de planificacion y control (formales e informales)

Relaciones organizativas informales

Eficacia de estructuras organizativas formales

Una misién y visién compartidas por toda la organizacién

Clima de confianza y de cooperacion entre miembros de la organizacion
Cultura interna de la organizacién

Area de Innovacion Tecnologica

Recurso

Capacidad

Instalaciones y empleados propios o compartidos para la [+D+i
Contratos de asistencia técnica

Capacidad de desarrollo de nuevos productos

Conocimiento para la mejora de procesos

Habilidad para la gestion de la tecnologfa

Habilidad de la empresa para la I+D+i
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CUADRO 26. (Continuacion)

INTANGIBLES ANALIZADOS EN LA ENCUESTA
PARA DIRECTIVOS TURISTICOS

Area de Direccion
Capacidad Preparacion, conocimiento y experiencia de los directivos
Relaciones personales, incluyendo las relaciones institucionales
y/0 con grandes cuentas
Competencia Capacidad de liderazgo
Adaptabilidad y polivalencia de los directivos
Habilidad de comprension intercultural y de direccién global

Fuente: Elaboracion propia.

para la realizacion del trabajo de campo, y tras una ronda recordato-
ria, se procedi6 a dar por culminado el proceso de obtencion de infor-
macion, contando con un grado de respuesta en torno al 50% respec-
to al total de cuestionarios emitidos.

7.2 Analisis de los resultados de la Encuesta

sobre Valoracion de los Intangibles

Para el proceso de tabulacion, tratamiento y extraccion de resulta-
dos derivados del trabajo de campo se ha hecho uso del paquete esta-

distico SPSS, ademas de utilizar el software de la hoja de calculo Excel.

Las variables de clasificacion que se han empleado para caracte-
rizar las distintas tipologias de empresas han sido:

— Sector de actividad: Hoteleria, Transporte y Otros sectores.

— Numero de establecimientos de la empresa: Hasta 100, entre
100 y 200 y mis de 200.

— Porcentaje de implantacion en Esparnia: Hasta el 50%, entre 50
y 75% y mas de 75%.

— Numero total de empleados: Hasta 1.000, entre 1.000 y 5.000 y
mas de 5.000.
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— Ario de constitucion de la empresa: Hasta 1950, entre 1950 y
1975 y después de 1975.

— Cifra de facturacion en 2003 (millones de euros): Menos de 100,
entre 100 y 200, entre 200 y 500, entre 500 y 1.000 y mas de
1.000.

— Formula y estructura de la propiedad: Independiente, Partici-
pada con socios nacionales y/o extranjeros.

— Cotizacion en bolsa: Si, No.

— Disponibilidad y utilizacion de la pdgina web: Uso para dar
informacion y uso para comercializar.

Pasando ya a los resultados del estudio, por sectores de activi-
dad el nivel de colaboracion ha conllevado que el 29% de las res-
puestas correspondan al subsector de Hoteleria, igualmente un 29% de
la participacion ha procedido de negocios relacionados con activida-
des de Transporte y el 42% restante de las aportaciones se han englo-
bado en el apartado de Otras actividades turisticas.

La caracterizacion de las empresas colaboradoras, mediante la
aplicacion de estadisticos descriptivos generales, acerca el perfil de las
empresas de actividades turisticas que se han prestado al estudio (véa-
se cuadro 27), con lo que queda de manifiesto el nivel de heteroge-
neidad o dispersion de los negocios que configuran la muestra. A
modo de complemento y para un mayor detalle, en el Anexo 2 se reG-
nen los datos de participacion en la encuesta en funcion de las varia-
bles de clasificacion.

Adentrandonos de lleno en las opiniones de los directivos turis-
ticos sobre la evaluacion de las competencias nucleares de sus empre-
sas basadas en activos intangibles, y desde una perspectiva global, lo
primero que se pone de manifiesto es el elevado valor que se otorgan
a las competencias, en su calidad de activo estratégico, y que hacen
referencia a un conjunto de habilidades y propodsitos que descansan
en la organizacion como fortaleza distintiva frente a sus competidores,
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CUADRO 27.

ESTADISTICOS GENERALES DE LAS EMPRESAS COLABORADORAS
EN LA ENCUESTA SOBRE VALORACION DE INTANGIBLES

N % implantacién Afio constitucion

Estadisticos establecimientos enEspafia  N° empleados de la empresa
Media 82,21 03,00 6.364,21 1.956,43
Mediana 31,50 78,50 3.278,50 1.967
Desviacion Tipica 116,52 38,76 8.125,66 29,38
Varianza 13.577,41 1.502,05  66.026.319,87 863,03
Minimo 1 10 300 1.899
Miximo 397 100 26.000 1.997

Fuente: Elaboracion propia.

por su dificultad de apropiacion. Todos estos resultados empiricos
concuerdan con lo apuntado por la teoria, tal como se expuso en el
capitulo 5, dedicado a la revision de la literatura economica al res-
pecto. Asi, el 46,40% de los entrevistados considera que las compe-
tencias constituyen el punto fuerte de su empresa, mientras que el 44%
las califica de bastante importantes. Las capacidades, como activos in-
tangibles vinculados a las personas que los sustentan, o know-how,
han sido calificadas como muy importantes por el 46,24% de los direc-
tivos turisticos y como bastante importantes para el 36,20% de los mis-
mos. En ultimo término, los recursos intangibles o conocimiento expli-
cito son muy importantes para el 21,43% de los responsables, en tanto
que sobresale que un 27,78% los considera indiferentes en aras a
amparar el éxito competitivo de su empresa. En los siguientes graficos
se ilustran las respuestas, o frecuencias agregadas, en funcion de los
sectores de actividad: grafico 20 para el sector de Hoteleria, grafico 21
para el sector de Transporte y grafico 22 para empresas de Otros sec-
tores turisticos.

Como perspectiva complementaria y tomando por referencia las
distintas areas funcionales en las que se estructura una empresa, los
responsables turisticos han senalado que los intangibles resultan tanto
mas importantes en el area comercial y en la financiera, seguidas del
area de direccion y la de recursos humanos; en la posicion mas dis-
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GRAFICO 20.

VALORACION DE LOS INTANGIBLES
EN EL SECTOR DE HOTELERIA (% EMPRESAS)
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Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO 21.

VALORACION DE LOS INTANGIBLES
EN EL SECTOR DE TRANSPORTE (% EMPRESAS)
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Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICO 22.

VALORACION DE LOS INTANGIBLES
EN EL SECTOR DE OTROS SECTORES TURISTICOS (% EMPRESAS)
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Fuente: Elaboracion propia.
CUADRO 28.

VALORACION DE LOS INTANGIBLES
POR AREAS FUNCIONALES DE LAS EMPRESAS (FRECUENCIAS %)

RRHH Financiera ~ Comercial Organizacion Innovacion  Direccién
y Tecnologia
Poco importante 1,03 0 1,19 143 3,57 1,43
Indiferente 16,49 14,55 833 26,43 22,62 7,14
Bastante importante 41,24 29,09 35,71 43,57 46,43 42,86
Muy importante 41,24 56,36 54,76 28,57 27,38 4857
Total 100 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracion propia.

creta se encuentran los intangibles asociados con el area de organiza-
cion y la de innovacion y tecnologia (véase cuadro 28).

Los resultados agregados por sectores de actividad y dreas de la
empresa tan soélo constituyen una primera pincelada de las opiniones em-
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presariales, pero pueden enmascarar en cierta medida la realidad; es por
ello que resulta oportuno pasar al detalle individualizado de cada una de
las caracteristicas intangibles que conforman el objeto de la investigacion.

De acuerdo con lo cual, destaca que los activos intangibles que
han sido senalados mayoritariamente como muy importantes para que
una empresa de actividades turisticas alcance el éxito empresarial, por
orden decreciente, han sido los siguientes:

e Imagen de calidad de servicio de la empresa.

e Reputacion de la empresa (satisfaccion, respeto y fidelidad de
los clientes).

e Preparacion, conocimiento y experiencia de los directivos.

e Eficacia en la gestion de costes.

e Preparacion, conocimiento y experiencia de los empleados.

e Relaciones de confianza y lealtad con clientes, distribuidores
y prescriptores.

e Compromiso y lealtad de los empleados.

e Capacidad de liderazgo.

e Una mision y vision compartidas por toda la organizacion.

e Conocimiento de los mercados.

e Clima de confianza y de cooperacion entre miembros de la
organizacion.

e Habilidad en la gestion financiera y las inversiones de capital.

e Cultura interna de la organizacion.

e Adaptabilidad y polivalencia de los directivos.

Debe enfatizarse que entre las variables calificadas como muy
importantes, las seis primeras posiciones se corresponden con capaci-
dades intangibles que definen el know-how de la empresa y pertene-
cen a las areas comercial, de direccion y financiera. La imagen de cali-
dad del servicio de una empresa es casi por unanimidad la capacidad
mas valorada, seguida de inmediato por la reputacion de la empresa. Se
trata en ambos casos de aspectos enraizados en las bases de las estra-
tegias de marketing comercial, y engloba la capacidad de movilizar los
recursos de la empresa (personales, comerciales, tecnologicos, etc.) en
aras a conseguir la fidelizacion de los clientes y su diferenciacion
frente a la competencia.
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Se sitGan a continuacion, como capacidades capitales para el éxi-
to empresarial, la experiencia y formacion de los directivos, donde
radican sin duda las ideas de dinamismo implementadas en los nego-
cios, tras las que se encuentran cuestiones mas pragmaticas como la
buena gestion financiera de costes y la preparacion, conocimiento y
experiencia de los empleados™.

A continuacion en el ranking de importancia aparecen tres varia-
bles consideradas como competencias, cada una de ellas correlacio-
nada con un area diferente de la organizacion. A saber, compromiso
y lealtad de los empleados (area de recursos humanos), capacidad de
liderazgo (area de direccion) y una mision y vision compartida de la
organizacion (area de organizacion); en todo caso se trata de aspectos
que aparecen en los nuevos valores que configuran la cultura de las
empresas y en los que se sustenta la perseguida excelencia empresa-
rial (Castell6, 2003), que es sinbnimo de competitividad y de rentabi-
lidad de los negocios que alcanzan éxito en tamano desafio. Igual-
mente resulta revelador que no aparece en esta categoria valorativa
ninguna variable encuadrada en el area de innovacion y tecnologia™.

De otra parte, los activos que han sido identificados mayoritaria-
mente como bastante importantes para el éxito competitivo de los ne-
gocios turisticos fueron, de mayor a menor valoracion:

e Capacidad de desarrollo de nuevos productos.

e Capacidad de aprendizaje.

e Reputacion financiera.

e Conocimiento para la mejora de procesos.

e Relaciones personales, incluyendo las relaciones instituciona-
les y/o con grandes cuentas.

e Sistemas para facilitar la gestion del conocimiento.

7 La importancia otorgada a la “Preparacion, conocimiento y experiencia de los empleados” en la
Encuesta sobre Valoracion de Intangibles contrasta con la realidad sectorial expresada en el sub-
apartado 6.1.2., donde se evidenciaba el limitado nivel formativo de los trabajadores de activida-
des del sector de hosteleria, unido a la eventualidad del empleo.

7 Este resultado refuerza el interés de estudios como este que nos ocupa, que abren el espectro de
variables de éxito empresarial mas alla de los asociados a innovaciones tecnologicas, que son los Gni-
camente tratados hasta el momento por las estadisticas oficiales del INE; circunstancia esta tanto mas
significativa cuando se aborda el andlisis de sectores dirigidos a la prestacion de servicios personales.
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e Relaciones de confianza con socios financieros, inversores, in-
termediarios, etc.

e Marcas registradas, nombres comerciales y logotipos.

e Habilidad para la gestion de la tecnologia.

e Adaptabilidad y polivalencia de los empleados.

e Habilidad de comprension intercultural y de direccion global.

e Habilidad de la empresa para la I+D+i (Investigacion, desa-
rrollo e innovacion).

e Manuales de procedimiento; y dentro de estos, especialmente
manuales de calidad.

e Programas informaticos de elaboracion interna o especificos
para la empresa.

e Relaciones interpersonales.

e Sistemas de planificacion y control (formales e informales).

e Contratos preferentes y/o en exclusiva con distribuidores, pres-
criptores, suministradores, etc.

e Aceptacion de cambios organizativos.

Nuevamente los factores relacionados con el conocimiento tacito,
tanto en su dimension técnica o know-how, 1€ase capacidades, o en su
dimension cognitiva, entiéndase competencias, son los elementos estra-
tégicos mejor posicionados. Aqui aparecen aspectos del drea de innova-
cion y tecnologia, como la capacidad para el desarrollo de nuevos pro-
ductos y el conocimiento aplicado a la mejora de procesos, en linea
con la diversificacion empresarial y la mejora de los servicios presta-
dos, que constituyen objetivos estratégicos de cualquier organizacion
turistica que pretenda posicionarse competitivamente en el mercado. La
capacidad de aprendizaje de los empleados, logicamente, esta en clara
correlacion con el resultado y objetivos a conseguir por la empresa, a lo
que hay que sumar la adaptabilidad y polivalencia de los mismos. En
cualquier caso, se aprecia una cierta contradiccion entre la importancia
aparente que se concede a factores vinculados con la capacitacion y
preparacion de los recursos humanos, y el escaso respaldo que a la pos-
tre prestan las empresas turisticas, en promedio, a la formacion como
herramienta estratégica. Se observa una entronizacion del factor huma-
no inconsistente con los medios que ulteriormente destinan los nego-
cios turisticos para disponer de trabajadores cualificados que afiancen su
capacidad competitiva. Sin olvidar la reputacion financiera, en su cali-
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dad de capacidad expresiva de un sentido de la intangibilidad que se
sitGa en un lugar prioritario entre las organizaciones que velan de for-
ma singular por mantener una imagen de credibilidad en sus relaciones
comerciales con terceros, lo que explica la privilegiada posicion de otro
activo intangible como el que se agrupa en torno a las relaciones de
confianza con socios financieros, inversores, intermediarios, etc.

Los recursos intangibles aparecen mas ostensiblemente en la ca-
tegoria de factores bastante importantes. Tal es el caso de los sistemas
que facilitan la gestion del conocimiento y que puede ser de interés
su explotacion por parte de los empleados de organizaciones, como
las de actividades turisticas, donde se mueven grandes volimenes de
datos™. Las marcas registradas o logotipos con los que se identifican los
servicios de la empresa constituyen los recursos comerciales mejor
valorados y se caracterizan por ser la formula que emplean muchos
negocios para proteger y apropiarse de sus innovaciones. Con una im-
portancia relativa algo mds matizada surgen los manuales de procedi-
miento”, que constituyen la clave de los recursos organizativos expresa-
dos explicitamente, y entre estos sobresalen los referidos a la calidad.

Con una puntuacion media ligeramente inferior a los anteriores,
pero dentro todavia del tramo de valoracion de bastante importantes,
se encuentra la habilidad dirigida a explotar la gestion de la tecnologia
con objeto de rentabilizar la I+D+i y la disponibilidad de programas
informaticos de elaboracion interna o especificos para la empresa, aun-
que estos ultimos ven reducida su valoracion y pasan a calificarse entre
importantes e indiferentes en funcion del sector de actividad de la em-
presa encuestada.

Los factores catalogados como poco influyentes o indiferentes para
identificar las competencias distintivas de las empresas de actividades

7 Los sistemas informaticos aplicados a la informacion que manejan las empresas turisticas permi-
tirfan personalizar productos y atender especialmente a los clientes, mejorando la calidad del servi-
cio prestado y desarrollar estrategias de fidelizacion.

7 El manual de procedimientos es un componente del sistema de control interno de las empresas, el
cual se crea para obtener una informacion detallada, ordenada, sistemdtica e integral que contiene
todas las instrucciones, responsabilidades e informacion sobre politicas, funciones, sistemas y proce-
dimientos de las distintas operaciones o actividades que se realizan en una organizacion.
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turisticas recaen en las areas de innovacion y tecnologia, precisamente
las mas investigadas por la estadistica oficial, tal como se ha ido viendo
a lo largo de estas paginas. Paraddjicamente quedan fuera del analisis
formal y sistematico ambitos intangibles que son aquellos a los que se
les concede mayor valor estratégico, hecho que sin duda obedece a la
dificultad que impone su estudio estadistico, dada la complejidad de
analizarlos de forma regular. En concreto las variables senaladas, co-
rrespondientes a la parcela de la innovacion y la tecnologia y a la de
organizacion, han sido:

¢ Instalaciones y empleados propios o compartidos para la T+D+i.
e Canales de informacion interna via intranet corporativa.

e Relaciones organizativas informales (Ej.: Circulos de calidad).
e Contratos de asistencia técnica.

e Eficacia de estructuras organizativas formales.

Segin los directivos, los recursos tecnoldgicos propiamente di-
chos, instalaciones propias y empleados dedicados a la I+D+i, obtienen
una posicion mas proxima a la indiferencia o irrelevancia sustancial, si
bien son mas destacados como fuente de competencias distintivas en
el sector de distribucion y agencias de viajes y en empresas grandes
con mas de 200 establecimientos, mas de 1.000 empleados, con un vo-
lumen de negocio superior a los 1.000 millones de euros y que han
iniciado su actividad en los Gltimos 35 anos.

En los graficos siguientes (graficos 23 a 28) se reproducen los re-
sultados referidos a la valoracion de los recursos, capacidades y com-
petencias agrupados en funcion de las areas de empresa.

En definitiva, este seria el arquetipo que se establece para una
empresa que desarrolla su actividad en el ambito del turismo, tal y
como la describen los actuales responsables de los negocios turisticos
de Espana. No hay que olvidar que en el cuestionario confeccionado
para esta investigacion se les pedia valorar la importancia de los facto-
res desde su experiencia en la direccion, independientemente del stock
de recursos, capacidades o competencias que tuvieran en sus propias
organizaciones. Este analisis de prospectiva definiria las lineas estraté-
gicas por las que debe apostar una empresa turistica en la busqueda
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GRAFICO 23.

VALORACION DE LAS COMPETENCIAS INTANGIBLES
EN EIL AREA DE RECURSOS HUMANOS

Preparacion empleados
Compromiso empleados
Aprendizaje

Gestion conocimiento
Polivalencia empleados
Relaciones interpersonales

Acepta cambios organizativos

0 1 2 3 4 5
[ MUY IMPORTANTES Il BASTANTE IMPORTANTES
Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO 24.

VALORACION DE LAS COMPETENCIAS INTANGIBLES
EN EL AREA FINANCIERA

Gestion de costes

Gestion financiera

Reputacion financiera

Relaciones financieras

0 1 2 3 4 5

[ MUY IMPORTANTES Il BASTANTE IMPORTANTES

Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICO 25.

VALORACION DE LAS COMPETENCIAS INTANGIBLES
EN EL AREA COMERCIAL

Imagen calidad servicio

Reputacion empresa

Lealtad con clientes

Conocimiento mercados

Marcas registradas

Contratos con distribuidores

0 1 2 3 4 5
] MUY IMPORTANTES l BASTANTE IMPORTANTES
Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO 26.

VALORACION DE LAS COMPETENCIAS INTANGIBLES
EN EL AREA DE ORGANIZACION

Clima de confianza

Mision y vision compartida

Cultura interna

Manuales procedimiento

Manuales calidad

Sistemas planificacion y control
Programas informaticos internos
Intranet corporativa

Relaciones organizativas informales

Estructuras organizativas formales

0 1 2 3 4 5
[ MUY IMPORTANTES [l BASTANTE IMPORTANTES INDIFERENTES

Fuente: Elaboracion propia.
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GRAFICO 27.

VALORACION DE LAS COMPETENCIAS INTANGIBLES
EN EL AREA DE INNOVACION Y TECNOLOGIA

Desarrollo nuevos productos

Mejora procesos

Gestion tecnologica

Habilidad para I+D+i

Instalaciones y empleados I+D+i

Contratos asistencia técnica

0 1 2 3 4 5
Il BASTANTE IMPORTANTES INDIFERENTES
Fuente: Elaboracion propia.
GRAFICO 28.

VALORACION DE LAS COMPETENCIAS INTANGIBLES
EN EL AREA DE DIRECCION

Preparacion directivos

Capacidad liderazgo

Polivalencia directivos

Relaciones personales e institucionales

Direccion global

0 1 2 3 4 5

[ MUY IMPORTANTES Il BASTANTE IMPORTANTES

Fuente: Elaboracion propia.
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del éxito empresarial, fundamentado en la dotacion de un volumen
adecuado de intangibles, desde la vision de recursos, capacidades y
competencias, en los que descansa la primaria capacidad de competir
y de diferenciarse de competidores, afianzando asi las pretendidas
ventajas competitivas sostenibles que persiguen las empresas lideres.
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8. CONCLUSIONES

En este apartado final se sintetizan las principales conclusiones
extraidas del trabajo emprendido. Antes de entrar a enumerar lo con-
cluido, conviene senalar que las lecturas e interpretaciones que se de-
rivan de las estadisticas oficiales utilizadas a lo largo de estas paginas,
sugieren a su vez conclusiones que al no ser fruto de trabajos propios
se han reducido y limitado a las mas sobresalientes y siempre que res-
pondan a planteamientos singulares del trabajo desarrollado, por lo que
se han evitado las mas evidentes y que no son aportaciones ni resul-
tado de la investigacion efectuada. En consecuencia se ha hecho mayor
hincapié en lo que destila, en el ambito de los intangibles, el trabajo
de campo propio y las explotaciones estadisticas realizadas ad hoc,
con objeto de argumentar las aportaciones construidas acerca de la si-
tuacion y protagonismo que reciben los intangibles en el espacio com-
petitivo de las empresas turisticas.

El tratamiento de los intangibles se ha planteado desde la pers-
pectiva de su conceptualizacion como recursos, capacidades y compe-
tencias, que si son administrados estratégicamente por una organizacion
empresarial, devienen competencias distintivas en las que se asientan
las ventajas competitivas sostenibles que persiguen las empresas cuyo
objetivo sea la excelencia empresarial.

Esos recursos, capacidades y competencias se extienden longitu-
dinalmente por la empresa, pudiendo radicarse, en distinto grado, en
las diferentes areas funcionales de la organizacion. En este trabajo se
han estudiado con detalle el area de recursos humanos, la financiera,
la comercial, la de organizacion, la de innovacion y tecnologia y la de
direccion.

En definitiva, las conclusiones que condensan lo mas esencial
que se ha tratado en esta investigacion se resumen en las siguientes:

1. Con la ultima informacion disponible se puede adelantar que
el 8% de las empresas de hosteleria desarrollaron alguna acti-
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vidad innovadora en el ano 2002, entendiendo por tal un con-
cepto de aproximacion a los intangibles desde la perspectiva
de recurso. Ese porcentaje es tanto mas elevado cuando se
refiere a empresas de mayor tamano.

. La innovacion emprendida por las empresas de hosteleria se ha

centrado en la adquisicion de maquinaria y equipo relacionados
con productos o procesos tecnologicamente nuevos o mejora-
dos y por la adquisicion de conocimientos externos o tecnologia
inmaterial (patentes, licencias, disefios de utilidad, servicios de
contenido tecnologico y programas informaticos). La forma-
cion y la I+D+i acaparan una baja dotacion presupuestaria entre
las empresas de hosteleria, pese a la enorme capacidad de am-
bos factores para propiciar elementos intangibles de los pre-
ferentemente apreciados por las empresas mas competitivas.

. Globalmente el gasto en innovacion tecnologica de las empre-

sas turisticas se encuentra por debajo de la media de lo que a
ese mismo concepto dedican las empresas del sector servicios
en promedio. Entre los anos 2000 y 2002 el 17% de las empre-
sas turisticas tenian innovaciones en curso, destacando que el
9,5% de las corporaciones mas grandes afrontaron esa inicia-
tiva con financiacion publica.

. En cuanto a la orientacion de la innovacion, cabe destacar que

el 42% de las empresas turisticas se decantaron por tecnologias
que incidian en innovaciones de procesos, un tercio se inclind
por tecnologias de producto y el resto optd por ambas tipolo-
gias de conocimiento.

. A pesar de lo que recomienda la teoria, especialmente para

negocios de reducido tamano medio, como ocurre con las
empresas del sector turistico, la cooperacion no ha llegado a
fructificar en el sector turistico espanol, situandose esta for-
mula por debajo del 2% entre las empresas innovadoras.

. La proteccion de los intangibles derivados de la innovacion se

ha resuelto en el sector turistico fundamentalmente via paten-



tes y por el empleo de marcas comerciales. Se puede extraer
de lo investigado que las estrategias tecnologicas desarrolla-
das son varias y diferentes, por lo que no resulta factible esta-
blecer un patron tipo de empresa innovadora en el sector
turistico.

. El uso de las Tecnologias de la Informacion y las Comunica-
ciones (TIC) se encuentra muy extendido entre las empresas
de hosteleria, por lo cual se comprende que la practica totali-
dad de ellas disponga de ordenador y que la conexion a inter-
net constituya un hecho frecuente, al igual que en el caso del
correo electronico (85% de las empresas), pagina web (77%)
o la disponibilidad de Red de Area Local (LAN) que alcanza
ya al 62% de las empresas. Estos servicios relacionados con las
modernas tecnologias de comunicacion subyacen en su con-
dicion de recursos tecnologicos, cuya caracterizacion como
intangibles se percibe en funcion de la forma de utilizarlos y
de integrarlos en la cultura organizativa. Pero debe subrayar-
se que su dotacion entre las empresas turisticas alcanza un
promedio por encima de lo que se advierte en el sector ser-
vicios en su conjunto.

Con todo, el subsector de las agencias de viajes constituye la
especializacion donde se encuentran mas extendidas las TIC,
por lo que se explica que entre estas empresas tres de cada
cuatro empleados utilicen ordenador en su puesto de trabajo.

El crecimiento exponencial que se viene constatando en el
uso de internet por parte de las empresas turisticas obedece a
que es el medio empleado para ejecutar labores de publicidad
y de comercializacion de sus productos y servicios, para rea-
lizar busquedas de informacion, para obtener servicios banca-
rios o financieros y para interactuar con las administraciones
publicas.

. Donde se advierte una expansion mas reducida es en la dis-
ponibilidad de intranet y extranet por parte de las empresas
turisticas, que al parecer no han encontrado tantos argumen-
tos para integrar tales servicios en su orientacion tecnologica.
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10.

Otros elementos tecnologicos que van paulatinamente incorpo-
randose en las empresas turisticas son todos los vinculados con
los sistemas de comunicaciones telefonicas (centralita, telefonia
movil, mensajeria vocal, buzon para faxes, trunking, call center,
etc.). En definitiva se observa un mapa tecnologico con una
amplia gama de servicios que pueden satisfacer distintas de-
mandas de los turistas y cuya especializacion, por parte de las
empresas, simbolizan otros ambitos de la intangibilidad que
pueden contribuir a la mejora competitiva de los negocios.

Entre las principales dificultades senaladas para la expansion
de las TIC sobresale, en tanto en cuanto constituye la principal
debilidad denunciada por las empresas usuarias de internet, la
inseguridad de la red cuando se efectian cobros y pagos, por
lo que se estd trabajando intensamente con el objetivo de
mejorar la seguridad de las operaciones de venta efectuadas
por este medio. También representa una barrera el elevado
coste de los servicios asociados al uso de las nuevas tecnolo-
gias, que acaban haciéndolas inasequibles para los pequenos
negocios. Y por ultimo esta la insuficiente formacion de los
recursos humanos que impide un adecuado aprovechamiento
de estas tecnologias. En suma, se extrae que son intangibles
interrelacionados los que pueden ir resolviendo parcelas de
actuacion empresarial, pues la formacion, por ejemplo, en su
calidad de intangible solventa la carencia denunciada por los
empresarios turisticos para la implantacion tecnologica en sus
empresas, si sus trabajadores merced a la formacion adquie-
ren los conocimientos adecuados que les permita explotar las
oportunidades de la tecnologia a su alcance.

El comercio electronico (e-commerce) tiene por delante un
amplio futuro que ird impregnando parte de las actividades de
las empresas turisticas, pues se espera que para el ano 2006
capte el 7% del volumen de negocio turistico de Europa. Ante
tales expectativas, la capacidad de ajuste a este recurso es una
competencia nada desdenable que enriquecera a las empresas
turisticas que sepan administrar la vertiente intangible de esta
posibilidad que ofrece el mercado turistico ya en la actualidad.



11.

12.

El comercio electronico pone en contacto al productor del ser-
vicio turistico y al consumidor del mismo, esquivando en oca-
siones al intermediario tradicional, lo que origina tensiones en
determinados grupos de empresas, como el provocado con
las agencias de viajes que han visto reducidos sus clientes ante
los atractivos precios de las companias aéreas si el usuario
adquiere on line el billete a la propia compania que realiza el
vuelo, por ejemplo. A ello se ha unido que ante esta posibili-
dad, las companias aéreas en algunos casos han minorado la
comision de las agencias de viajes derivadas de la interme-
diacion y emision de billetes, convirtiendo en muy poco atrac-
tiva esta otrora funcion habitual de las agencias de viajes.

El comercio electronico retroalimenta los intangibles empresaria-
les, ya que ademas de ampliar el mercado potencial y lo que con-
lleva tal situacion, promueve la competencia intercompetidores,
proporciona una imagen de tecnologia y modernidad del negocio
y contribuye a la mejora genérica de la calidad de los servicios.

La encuesta propia, elaborada en el marco de esta investiga-
cion, dirigida a empresarios turisticos para conocer la valora-
cion de los intangibles en sus empresas, dada su condicion de
generadores de competencias distintivas, pone de manifiesto
el elevado valor estratégico que los directivos otorgan a las
competencias (0 conocimiento tacito en su dimension cogni-
tiva) como factores distintivos frente a los competidores sobre
la base de su dificultad de apropiacion e imitacion. Por su par-
te, las capacidades (o factores relacionados con el conoci-
miento tacito en su dimension técnica o know-how), en su
faceta de intangibles vinculados a las personas que los sus-
tentan, han sido calificadas como importantes por una gran
mayoria de los directivos consultados. Finalmente, los recur-
sos intangibles (o conocimiento explicito), se identifican como
menos relevantes, sin por ello dejar de ser estratégicamente
potentes para el éxito competitivo de los negocios.

Desde una perspectiva funcional de la empresa, los responsa-
bles turisticos han senalado que los factores intangibles son
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especialmente significativos en el area comercial y financiera,
seguidas del area de direccion y la de recursos humanos; debe
hacerse la salvedad de las areas de organizacion y la de innova-
cion y tecnologia, que ocupan una discreta posicion, de acuer-
do con lo manifestado por los directivos consultados, dada su
comparativamente menor contribucion estratégica como fac-
tores de diferenciacion frente a los competidores.

13. Asimismo, a juicio del empresariado turistico espanol que ha

colaborado en nuestra encuesta, los factores de intangibilidad
mas importantes para el éxito competitivo de sus negocios,
con independencia del grado de posesion de los mismos, ya
que simplemente se les interpelaba por la relevancia concedi-
da a los intangibles, se traduce en que los mas significativos,
por areas funcionales de la empresa, son:

e Area comercial: Imagen de calidad de servicio de la empre-
sa; Reputacion de la empresa (satisfaccion, respeto y fide-
lidad de los clientes); Conocimiento de los mercados.

e Area de direccion: Preparacion, conocimiento y experiencia
de los directivos; Capacidad de liderazgo; Adaptabilidad y
polivalencia de los directivos.

e Area financiera: Eficacia en la gestion de costes; Relacio-
nes de confianza y lealtad con clientes, distribuidores y
prescriptores; Habilidad en la gestion financiera y las inver-
siones de capital.

e Area de recursos humanos: Preparacion, conocimiento y
experiencia de los empleados; Compromiso y lealtad de los
empleados.

e Area de organizacion: Una mision y vision compartidas
por toda la organizacion; Clima de confianza y de coope-
racion entre miembros de la organizacion; Cultura interna
de la organizacion.



e Area de Innovacion y tecnologia: Desarrollo de nuevos pro-
ductos.

Todos los aspectos anteriormente destacados alcanzan el maxi-
mo valor critico en la construccion de la influencia estratégica de un
negocio y ponen el acento en los valores que edifican la cultura orga-
nizativa de las empresas turisticas en la actualidad. Constituyen, pues,
el prototipo de corporacion dedicada a la actividad turistica que ate-
sora mas elementos conducentes al éxito, fundamentado en una dota-
cion de intangibles, con personalidad propia para cada empresa, pero
que ejemplifican la idiosincrasia competitiva que subyace a la exce-
lencia empresarial.
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ANEXO 1.
MODELO DE CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA
SOBRE VALORACION DE LOS INTANGIBLES
POR LAS EMPRESAS TURISTICAS

VALORACION DE LOS ACTIVOS INTANGIBLES
POR LAS EMPRESAS TURISTICAS

ACLARACIONES PARA LA CUMPLIMENTACION DE LA ENCUESTA
El cuestionario estd dividido en dos bloques:

Bloque primero. Se solicitan datos generales referidos a su empresa, a fin de
poder encuadrar su respuesta en funcion de su actividad, tamano vy cifra de negocio.

Blogue segundo. Se plantea una misma cuestion referida a las distintas dreas
de la organizacion empresarial, encaminada a conocer la importancia que usted le con-
cede a determinadas competencias intangibles, que pueden facilitarle a una empresa
de su sector alcanzar el éxito empresarial.

Solicitamos su respuesta desde la importancia que usted concede personal-
mente a dichas categorias, con independencia de que considere que su empresa las
posea o no.

Las cuestiones que se plantean son de caricter opindtico y se distribuyen en
una escala graduada creciente comprendida entre 1y 5, de acuerdo con la siguiente
valoracion:

1. Nada importante

2. Poco importante

3. Indiferente (son inocuas, no influyen, etc.)
4. Bastante importante

5. Muy importante

Cualquier duda o aclaracion sobre el contenido del cuestionario puede diri-
girla al Prof. D. Vicente M. Monfort Mir, de la Universidad Jaume 1 de Castellon, a
través de e-mail, fax o teléfono (en el original se facilitaban estos datos).

Devolucion del cuestionario

Le rogamos que el cuestionario, una vez cumplimentado sea enviado bien

directamente al profesor Monfort a los datos antes mencionados, o si prefiere hacerlo
a través de Exceltur, al siguiente nimero de fax (facilitado en el original).
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BLOQUE 1: DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

Sector de Actividad
[] Hoteleria
[ Agencia viajes/ Touroperador
[0 Transportes

[] Otros (indicar cual)

Ne total de establecimientos
Ne¢ total de empleados
Afio de constitucion de la empresa:

Facturacion afno 2003 (millones €)
[] Menos de 100
[0 Entre 100 y 200
[] Entre 200 y 500
[0 Entre 500 y 1.000
[] Mas de 1.000

Formula y estructura de la propiedad
O Independiente

[J Participada [] Socios nacionales

Mercados de actividad

[] Nacional [0 Extranjero

Dispone de pagina web: [] No

] Si
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Implantacion: Espafia %

[] Socios extranjeros [] Cotiza en bolsa

[1 Ambos

La utiliza
[] Para dar informacion

[] Para comercializar



BLOQUE 2: VALORACION DE LOS ACTIVOS INTANGIBLES
POR LAS EMPRESAS TURISTICAS

1.- Desde su experiencia, valore la importancia que le concede a los siguientes ambi-
tos en la gestion del area de recursos humanos de una empresa de su mismo
sector de actividad.

Nada Muy
importante importante
Relaciones interpersonales 11213 ]4]|5
Preparacion, conocimiento y experiencia de los empleados 112345
Sistemas informdticos para facilitar la gestion del conocimiento 1213415
Adaptabilidad y polivalencia de los empleados 123 4]5
Compromiso y lealtad de los empleados 112345
Capacidad de aprendizaje 1213415
Aceptacion de cambios organizativos 1213415

2.- Desde su experiencia, valore la importancia que le concede a los siguientes ambitos
en la gestion del area financiera de una empresa de su mismo sector de actividad.

Nada Muy
importante importante
Reputacion financiera 11213415
Relaciones de confianza con socios financieros, inversores,intermediarios, etc. 11213415
Eficacia en la gestion de costes L2113 ]4]5
Habilidad en la gestion financiera y en las inversiones de capital L2113 ]4]5

3.- Desde su experiencia, valore la importancia que le concede a los siguientes ambitos
en la gestion del area comercial de una empresa de su mismo sector de actividad.

Nada Muy
importante importante
Contratos preferentes y/o en exclusiva con distribuidores, prescriptores, ,
suministradores, etc L2345
Marcas registradas, nombres comerciales y logotipos 1213415
Relaciones de confianza y lealtad con clientes, distribuidores y prescriptores 123 4]5
Conocimiento de los mercados 1|23 ]4]5
Reputacion de la empresa (satisfaccion, respeto y fidelidad de los clientes) 1213415
Tmagen de calidad de servicio de la empresa 1213415
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4.- Desde su experiencia, valore la importancia que le concede a los siguientes 4mbitos en
la gestion del area de organizacion de una empresa de su mismo sector de actividad.

Nada Muy
importante importante
Manuales de procedimiento 1123145
Dentro de los anteriores, especialmente manuales de calidad 1213415
Programas informdticos de elaboracion interna o especificos para la empresa L] 2]3|4]5
Canales de informacion interna via intranet corporativa 1213415
Eficacia de estructuras organizativas formales 123|415
Sistemas de planificacion y control (formales e informales) L2345
Relaciones organizativas informales (Ej. Circulos de calidad) L2345
Cultura interna de la organizacion 1213415
Clima de confianza y de cooperacion entre miembros de la organizacion 123 4]5
Una mision y vision compattidas por toda la organizacion 1213415

5.- Desde su experiencia, valore la importancia que le concede a los siguientes ambi-
tos en la gestion del area de la innovacion y la tecnologia de una empresa de
su mismo sector de actividad.

Nada Muy
importante importante

Contratos de asistencia técnica 112131415
Instalagiongs y empleados propios o”compar[idos para la [+D+i a3l 45
(Investigacion, Desarrollo e Innovacion)

Habilidad de la empresa para la I+D+i (Investigacion, Desarrollo e Innovacion) | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Habilidad para la gestion de la tecnologia 1213415
Capacidad de desarrollo de nuevos productos 1213415
Conocimiento para la mejora de procesos 112131415

6.- Desde su experiencia, valore la importancia que le concede a los siguientes ambitos
en la gestion del area de direccion de una empresa de su mismo sector de actividad.

Nada Muy
importante importante
Preparacion, conocimiento y experiencia de los directivos 123415

Relaciones personales, incluyendo las relaciones institucionales

y/o con grandes cuentas L2345

Adaptabilidad y polivalencia de los directivos 1123145
Habilidad de comprension intercultural y de direccion global 1123145
Capacidad de liderazgo 11213415
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ANEXO 2.
PARTICIPACION EN LA ENCUESTA
SOBRE VALORACION DE LOS INTANGIBLES
EN FUNCION DE LAS VARIABLES DE CLASIFICACION

PARTICIPACION SEGUN
NUMERO DE EMPLEADOS
Porcentaje vilido
No contesta 7,1
Hasta 1000 143
Entre 1000 y 5000 57,1
Mis de 5000 214
Total 100,0

PARTICIPACION
POR SECTOR DE ACTIVIDAD
Porcentaje vilido
Hotelerfa 286
Transportes 28,6
Otros sectores 429
Total 100,0
PARTICIPACION SEGUN

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS

PARTICIPACION SEGUN ANO DE
CONSTITUCION DE LA EMPRESA

Porcentaje vilido
No confesta 286 Porcentaje vdlido
Hasta 100 35,7 Hasta 1950 286
Entre 100 y 200 214 Entre 1950 y 1975 429
Mis de 200 143 Después de 1975 286
Total 100,0 Total 100,0
PARTICIPACION SEGUN PARTICIPACION
% IMPLANTACION EN ESPANA SEGUN FACTURACION EN 2003
‘MILLONES
Porcentaje vdlido G ©
No contesta 143 Porcentaje vilido
Hasta 50% 143 Menos de 100 millones euros 71
Entre 50y 75% 21,4 100-200 millones euros 28,6
Mis de 75% 50,0 201-500 millones euros 71
Total 100,0 501-1000 millones euros 143
Mds de 1000 millones euros 42,9
Total 100,0
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PARTICIPACION SEGUN
FORMULA Y ESTRUCTURA
DE LA PROPIEDAD

PARTICIPACION
SEGUN USO DE LA PAGINA WEB
PARA DAR INFORMACION

Porcentaje vilido
No contesta 143
Independiente 35,7
Participada 50,0
Total 100,0
PARTICIPACION

SEGUN COTIZACION EN BOLSA

Porcentaje vilido
Si 92,9
No 7,1
Total 100,0
PARTICIPACION

SEGUN USO DE LA PAGINA WEB
PARA COMERCIALIZAR

Porcentaje vilido

Porcentaje vilido

No contesta 143
Si 28,6
No 57,1
Total 100,0
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Si 78,6
No 214
Total 100,0
















Pedlidos e informacion:

FUNDACION DE LAS CAJAS DE AHORROS

Caballero de Gracia, 28
28013 Madrid

Teléfono: 91 596 54 81
Fax: 91 596 57 96

Correo electrénico: suscrip@funcas.es

P.V.P.: 13€ (IVA incluido) |




