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Resumen

Entre los principales determinantes de la rentabilidad de los hoteles se
encuentra su localizaciéon. En consecuencia, y dado el caracter
estratégico de dichas decisiones, de su correcta eleccion depende
fuertemente el éxito empresarial. Por un lado, la localizacién de un
hotel en un punto turistico determinado supone un nivel potencial de
demanda como consecuencia del nivel de ocupacién y de la
estacionalidad en ese punto turistico. Sin embargo, por otro lado
existen factores relativos a la estructura competitiva en el punto
turistico menos estudiados en la literatura previa. La metodologia
aplicada en este trabajo muestra que en la explicacién de la rentabilidad
de los hoteles ademds de considerar aspectos derivados de la
heterogeneidad inobservable deben incluirse otras variables relativas a
la ubicacién. Tal y como muestran los resultados obtenidos, en la
explicacién de rentabilidad hotelera es necesario considerar la
estructura competitiva donde desarrolla su actividad la empresa.

Palabras clave: Rentabilidad, entorno  competitivo,
concentracién empresarial, externalidades, destino turistico.

1. Introducciéon y Objetivos

Las decisiones acerca de la localizaciéon empresarial se
sitian entre las decisiones mas dificiles a la hora de iniciar
una actividad empresarial y, posteriormente, ofrecer un
servicio de calidad que genere satisfaccién al cliente final
(Graga, Couto, Botelho & Faias 2014; Gémar 2014). Mientras
esto ocurre para la gran mayoria de empresas y sectores, su
importancia se incrementa en el caso de las empresas
hoteleras. La localizacion 6ptima para el establecimiento
hotelero supone unos determinados niveles de ocupacioén,
de estacionalidad y de intensidad competitiva entre otros;
todos ellos aspectos que impactan directamente en la
rentabilidad del establecimiento. Asimismo, las decisiones
acerca de la localizaciéon empresarial constituyen uno de los
del empresarial (Lundberg,
Krishnamoorthy & Stavenga 1995), ya que ademas de
establecer las principales fuerzas que actian sobre la

factores claves éxito

rentabilidad del establecimiento hotelero son decisiones no
modificables en el corto plazo, y por lo tanto presentan un
marcado caracter estratégico (Martinez-Lopez & Vargas-
Sanchez 2013).
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Abstract

Location is one of the most important determinants of hotels”
profitability. Consequently, because of the strategic nature of
these decisions, business success depends heavily on a right
choice. On the one hand, the location of a hotel in a particular
tourism spot implies a potential level of demand as a result of
occupancy and seasonality in that tourist spot. However, on the
other hand there are less studied factors in previous literature
relating to the competitive structure in the tourist spot. The
methodology used in this paper shows that in explaining the
profitability of the hotels as well as considering issues arising
from unobserved heterogeneity should include other variables
related to location. As the results show, in explaining hotel
profitability is necessary to consider the competitive structure
where the company operates.

Keywords: Profitability, market structure, market concentration,
spillovers, tourist destination.

Siguiendo los resultados del trabajo de Porter (2008), en el
sector hotelero la intensidad de la competencia es elevada,
por lo que la ubicacién de la empresa en un entorno de baja
concentraciéon de mercado podria ejercer una influencia
negativa sobre la rentabilidad obtenida por la empresa. Sin
embargo, otros estudios parten de la relacién entre
estructura y comportamiento para justificar la relacion
entre concentracién del mercado y rentabilidad (Bain, 1951,
1956; Weiss, 1974). Tal y como sefiala Pan (2005), el efecto
que ejerce la concentracion empresarial sobre la
rentabilidad en el sector turistico no ha sido estudiado
profundamente.

Debido a la falta de mas trabajos empiricos, en el sector

hotelero estd sin clarificar la influencia de la alta
concentracion de mercado en la rentabilidad de los
Para poder clarificar esta
relacion, no debe obviarse que existen fuerzas actuando en
sentido opuesto en los principales determinantes de la
rentabilidad. Por un lado, la localizacién de la empresa en
un entorno de baja concentracion de mercado puede

generar efectos positivos si en eso supone la actuacién en

establecimientos hoteleros.
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un punto turistico con un mayor nivel de ocupacién, con
una menor estacionalidad o donde la influencia de los
competidores en la fijacién de precios sea poco significativa.
Sin embargo, la baja concentracién supone siguiendo los
modelos tedricos una mayor intensidad competitiva, que sin
embargo puede verse minorada por practicas colusorias o
por la existencia de redes establecidas en el destino
turistico (Gémar & Jiménez 2013). Por ello, a la hora de fijar
la localizacién de un establecimiento hotelero en uno u otro
punto turistico deben tenerse en cuenta ambos aspectos y
valorar su impacto en la rentabilidad esperada para el
establecimiento.

Pese a la importancia del entorno competitivo, no todos los
efectos desencadenados por la eleccién de una determinada

ubicacién se manifiestan a través del nivel de competencia o
de aspectos relativos a la demanda y por lo tanto no todos
los efectos tienen un caracter puramente externo (Nunes &
Machado 2014). Ademds de los mencionados efectos
externos existen otros efectos de un marcado caracter
interno. Una buena ubicacién determinara los recursos
disponibles para la empresa en el destino turistico, lo que
resultara en un mayor o menor aprovechamiento de los
recursos y capacidades propios de la empresa y por lo tanto
se verd influenciada la capacidad interna de generar valor
afiadido. En consecuencia, ademas de los factores externos
existen otros elementos de caracter inobservable e internos
de la empresa que deben ser tenidos en cuenta en el estudio
de la rentabilidad de un establecimiento hotelero (figura 1).

Figura 1 - Factores determinantes de la rentabilidad de un establecimiento hotelero

Factores Externos:

Aspectos
Macroeconomicos

Localizacion:

Demanda:

-Ocupacion
-Estacionalidad

Oferta:

-Tamafio Medio
-Nivel de Concentracién

; ———-

Rentabilidad

Factores Internos:
-Economias de Escala
-Know-How
-Eficiencia

Fuente - Elaboracién propia.

Puesto que Espafia es uno de los principales destinos
turisticos a nivel mundial, es posible disponer de una
muestra pertenecientes a
distintos cluster de agrupaciéon hotelera (Ruizalba &
Vallespin 2014). Asimismo, esta consideracién permitira un
posterior avance del estudio centrado en la rentabilidad de
los establecimientos hoteleros en cada uno de los puntos
turisticos que componen la oferta del mercado espafiol para
futuros estudios. Esta posibilidad de expansiéon dota al
presente trabajo no solo de interés como aproximacion a la
medicion del efecto de las decisiones de localizacion sobre

compuesta por empresas

la rentabilidad empresarial, sino que ademas permite que
del se extraigan hipétesis de partida para
investigaciones a otros niveles de desagregacion. Por ello, la
consideracion de la industria hotelera espafiola es el
contexto idéneo para elaborar un andlisis completo y a la
vez representativo de multitud de agrupaciones de oferta
turistica sin pérdida de generalidad, ya que permite una
aproximacién a la realidad de la industria turistica
exportable a otros destinos.

mismo
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El objetivo de este trabajo es poner en practica una
metodologia para determinar como afecta la estructura del
mercado y la localizacién en la rentabilidad de los
establecimientos hoteleros. Para llevar a cabo este proceso
se dispone de una base de datos compuesta por informacién
sobre las cuentas anuales de 8,992 establecimientos
hoteleros y sobre las principales variables en los principales
97 puntos turisticos identificados por el Instituto Nacional
de Estadistica de Espafia. La aproximaciéon empirica
planteada se lleva a cabo tomando como referencia la
industria hotelera espanola.

El trabajo se estructura de la siguiente forma: En la seccién
2 se realiza una revision de la literatura previa que justifica
el estudio llevado a cabo. En la seccién 3 se presentan los
datos que se utilizan para la aproximacién empirica.
Posteriormente en la seccién 4 se introduce la metodologia
utilizada y los principales resultados obtenidos. El trabajo
finaliza con la seccién 5 donde se detallan las conclusiones
extraidas del estudio y se introducen unas reflexiones
acerca de las potencialidades que el estudio abre en el
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ambito académico para el analisis de la rentabilidad de las
empresas hoteleras.

2. Revision de la literatura

Los determinantes de la rentabilidad de las empresas
hoteleras dependen en gran medida de su localizacion. Los
servicios ofrecidos solo pueden ser consumidos en un lugar
y en un momento determinado, por lo que la demanda de
servicios hoteleros varfa en funcién de la ubicaciéon del
establecimiento. La eleccién de una determinada ubicacién
conlleva asimismo el posicionamiento espacial de la
empresa en relaciéon a sus competidores, enmarcando su
actividad en un marco competitivo determinado.

El efecto que la ubicacién en zonas de alta concentracion de
mercado ejerce sobre la rentabilidad empresarial puede ser
estudiado principalmente a través de las dos fuerzas
opuestas que actdan sobre la rentabilidad y que provienen
de un entorno de alta concentracién empresarial. Por un
lado, el paradigma structure-conduct-performance (SCP)
desarrollado por Bain (1951,1956) argumenta que en
mercados de alta concentraciéon de oferentes se crea un
entorno colusorio entre las empresas que afecta a su
rentabilidad. Por este motivo, bajo este paradigma, la
concentracién de mercado (baja competencia) se podria
relacionar positivamente con la rentabilidad, en linea con el
planteamiento de Porter (2008). No obstante, trabajos
empiricos previos presentan resultados diversos (Tung, Lin
& Wang 2010; Pan 2005).

Dicho resultado puede explicarse por el hecho de que la
ubicacién en un entorno altamente competitivo puede
favorecer la mejora del nivel de desempefio. Estos efectos
positivos pueden suponer un mayor crecimiento del sector
en aquellas donde exista competencia
generadora de externalidades (Yang, 2012), lo que
incrementaria la demanda de servicios turisticos. La
naturaleza de las externalidades en el sector turistico
proviene de fuentes muy diversas, y abarca desde la
transmisién de conocimiento entre individuos (Desrochers
2001; Halling & Marnburg 2008) o la concentracién de
trabajadores mas especializados y con mayor productividad
(Glaeser & Resseger 2010) hasta la capacidad de generacién
de un ecosistema donde se compartan infraestructuras,
redes de contactos u otros aspectos de indole institucional
(Halling & Marnburg 2008; Kalnins & Lafontaine 2004).
Este tipo de externalidades no son accesibles a otros
competidores que no formen parte de un claster
determinado (Dale y Robinson 2007; Bonetti, Petrillo &
Simoni 2006; Fyall & Garrod 2005) y por ello la ubicacién
en una zona de baja concentracion de mercado puede
ejercer dos tipos de efectos. Por un lado es posible que se
presenten efectos negativos derivados de un mayor nivel de
competencia, pero también puede obtener acceso a mejores
recursos, a un mayor nivel de demanda o a potenciales

zZonas una

externalidades de la actuacion de los competidores.

Teniendo en cuenta que ademas de competir dentro del
punto
determinado punto turistico compiten por la demanda
frente a otros puntos turisticos, la colaboraciéon con los
competidores préximos se torna como una medida que

turistico las empresas pertenecientes a un
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permite favorecer la rentabilidad empresarial. Esta
colaboracién es crucial para las pequefias y medianas
empresas, y de ella puede depender la existencia de una
rentabilidad sostenible en el largo plazo debido a que la
competencia se traslada al ambito global (Crouch, 2011;
Shaw & Williams, 2009; Novelli, Schimtz & Spencer 2007).
Un estudio que pone de manifiesto las posibles ventajas que
aporta la colaboracidn en aspectos tan relevantes como la
mejora de la imagen del punto turistico se puede encontrar
en el trabajo de Andrades-Caladito, Sanchez-Rivero &
Pulido-Fernandez (2012), sosteniendo la importancia de
pertenecer a un determinado entorno competitivo local.
Otros aspectos como la colaboraciéon entre empresas
situadas en entornos préximos y entre empresas de
distintos sectores han sido destacados en estudios previos,
lo que refuerza la hipdtesis de que en zonas de baja
concentraciéon de mercado de oferta turistica es posible un
incremento de la rentabilidad empresarial a través de la
interaccién entre competidores y entre las empresas
hoteleras y otras empresas del sector turistico (Yang &
Wong 2012; Capone & Boix 2008; Gooroochurn & Hanley
2005; Maulet 2006; Capone 2006; Michael 2003).

Entre los aspectos a destacar en el estudio de los principales
factores que afectan a la rentabilidad empresarial de las
empresas hoteleras es fundamental la consideracion de la
empresa en el entorno donde opera. Mientras existen
estudios que relacionan la pertenencia a un determinado
claster con la rentabilidad empresarial de forma directa
(Rocha 2004), otros estudios se han centrado en la
consideraciéon de la aglomeracién empresarial a través de
indicadores principalmente relacionados con el numero de
empresas, o han utilizado medidas relacionadas con un
mayor desempefio no directamente determinantes de una
mayor rentabilidad empresarial (Becerra, Santal6 & Silva
2013; Um-Flores, 2010, Balaguer & Pernias 2013).

Como principales variables de medida de la concentracion
empresarial es posible utilizar diversos indices utilizados en
la literatura (Haber & Reichel 2005). Mientras ciertos
estudios han tratado de medir la competitividad de los
distintos destinos turisticos (Cardenas-Garcia 2011) otros
estudios han tratado de identificar el impacto a nivel
individual (empresa) en consonancia con el planteamiento
de este trabajo. Las mencionadas investigaciones han
utilizado como medidas del nivel de competencia diversos
indices de concentracion empresarial o indicadores
sintéticos en la mayorifa de los casos (Oliveira, Pedro &
Marques 2013; Pan 2005; Urtasun & Gutiérrez, 2006;

Corsino, Mirabella, Tundis & Zaninotto 2011).

Como determinantes de la rentabilidad los trabajos previos
utilizan generalmente junto al indice de concentracién
empresarial variables de control tipo dummy relativas a la
ubicacién (Pan 2005). No obstante, es necesario ampliar el
numero de variables de control desagregando entre efectos
de la demanda, de la oferta y de factores internos para
poder mejorar la robustez de los resultados. Estudios
previos han identificado y utilizado diversas variables de
control, aunque sin embargo en lugar de indicadores de
rentabilidad generalmente se otros

han utilizados




gy,

n"\? -

A
K3

R. Lado-Sestayo, L. Otero-Gonzalez, M. Vivel-Biia / Tourism & Management Studies, 10(2) (2014), 41-49

indicadores mas directamente relacionados con el precio
(Chung & Kalnins 2001; Balaguer & Pernias 2013).

3. Definicion de variables e hipétesis

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica de Espaifia
existen en Espafia 97 puntos turisticos, que son de
municipios de alta
concentracion de oferta turistica. La asignacién de la
zona de influencia de cada punto turistico se ha
considerado a través de la creacién de poligonos
Thiessen. Esta forma de considerar
influencia de cada punto turistico considera como
variable principal la distancia entre los puntos, y por lo
tanto constituye la metodologia adecuada cuando la
principal variable para determinar areas de influencia es
la distancia entre un determinado punto y un punto
central, en este caso el punto turistico mas cercano. Las
areas de influencia consideradas se muestran en la figura
2.

acuerdo a esta definicién

las zonas de

Figura 2 - Areas de Influencia de los puntos turisticos
espaiioles a través de la creacién de poligonos de
Thiessen

Fuente - Elaboracion propia a partir de datos del Instituto Nacional
de Estadistica.

La muestra de establecimientos hoteleros ha sido obtenida
de la base de datos SABI perteneciente a AMADEUS y tras
depurar la base de valores extremos contiene un total de
8,992 delegaciones con un total de 40,058 observaciones
para todo el periodo considerado (2005 a 2011 ambos
inclusive). El menor nimero de observaciones se obtiene
para el afio 2011 donde se presenta informacién acerca del
total de activo para 3,049 delegaciones, lo que aun asi
constituye un elevado tamafio muestral.

En funcién del cddigo postal de cada delegacién se han
asignado a los distintos puntos turisticos bajo el criterio de
minima distancia. Puesto que la base de datos soélo
proporciona informacion a nivel agregado se han imputado
los datos a aquellas entidades con varias delegaciones en
funciéon del tamafio medio del resto de delegaciones que
presenta el punto turistico en donde radique la delegacién.
Esta ponderaciéon permite un reparto mas acorde con la
realidad econémica que un reparto a partes iguales que
desvirtue el analisis.
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Variable explicada

Para medir la rentabilidad empresarial se utilizara la
rentabilidad econémica de cada delegacién. La misma se ha
determinado a partir del resultado antes de impuestos
imputado a cada delegacidn y de su total activo, siguiendo la
expresion:

BAIT;;
Total Activo;;

i=12,....n

t = 2005,2006,...,2011

RE; =

Donde n representa el numero de delegaciones

consideradas.

Este tipo de medicién evita diferencias derivadas de la
estructura de financiacién de la empresa y permite evitar
los posibles sesgos generados por una distinta fiscalidad
entre los distintos puntos turisticos.

Variables explicativas
a) Relativas a la localizacion

1. Concentracién (HHI): Para determinar el nivel de
concentraciéon empresarial en cada punto turistico se
calcula la rentabilidad el indice de Herfindal
correspondiente a cada punto turistico, a través de la

siguiente expresion:
97
HHI; = Z(sz)j-
i=1

Donde i representa a cada punto turistico y 377,(s%)} el
sumatorio de la cuota de mercado al cuadrado de lasj
empresas pertenecientes al punto turistico i. Este indice
toma valores entre 0 (minima concentracién) y 10.000
(maxima concentracion).

2. Tamafio (TM) El tamafio medio de las empresas en el
punto turistico se obtiene a través de los datos del Instituto
Nacional de Estadistica, dividiendo para cada punto
turistico la media anual del total de plazas entre el nimero
medio de establecimientos en el mismo periodo.

3. Ocupacién (OCU). El nivel de Ocupacion ha sido obtenido
directamente del INE, a través de sus valores medios
anuales.

4. Estacionalidad (ESTAC). La menor
estacionalidad de cada punto turistico se ha calculado
atendiendo a la desviacion estandar de la ocupacién en cada
punto turistico, entendiendo que una mayor variaciéon
intermensual de los clara
manifestacion de una elevada estacionalidad.

mayor o

ingresos constituye una

b) Relativas a caracteristicas individuales

5. Tamafio del hotel (LNTOTALA). Para calcular la
incidencia de las economias de escala en la rentabilidad se
ha calculado el logaritmo del total activo de cada
delegacion.

Un resumen de las variables utilizadas y su forma de calculo
puede encontrase en la tabla 1.
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Tabla 1 - Variables consideradas en el modelo empirico

) ) Unidades de
Variable Medida Medida
Variable end6gena
Rentabilidad Rentabilidad %
Econdémica
Variables exogenas relativas a la localizacion
Concentracién Indice de Puntos
Herfindahl (0-10,000)
Estructura Tamafio medio Ratio
(Plazas por hotel)
Vari del
Estacionalidad arlanz.a,l es %
ocupacion
Nivel d
Demanda Ve '_3, %
ocupacion

Variables exdgenas relativas a aspectos individuales

Tamafio del
activo

Economias de Escala Unidades

Relacion
Calculo Fuente
esperada
BAIT;, SABI
Total Activo;,
N SABI
. e
Z(sz); INE "
i=1
Numero de plazasj,
Z ) INE -
Numero de establecimientos;,
Y12 ¢ (Ocupacién media mensualjey,) INE )
12
12 2 : )
Ym=1Ocupacién media mensual ., INE .
12
In (Total activo en miles de euros;,) SABI +

Fuente - Elaboracién propia.

Tal y como se observa en la tabla 2 existe una gran disparidad
en lo relativo al tamafio medio de los establecimientos
hoteleros entre los distintos puntos turisticos asi como una

elevada disparidad en el indicador de concentracidn.
Asimismo destaca el aumento de la variabilidad en los
principales determinantes en el afio 2011.

Tabla 2 - Analisis descriptivo de las variables utilizadas en el analisis

Variable 2005 2006 2007
Media 1.215 1.777 -0.411
re
Desv. St 10.900 11.216 11.069
¢ Media 151.985 153.789 154.029
m
Desv.St 131.742 132.013 131.772
Media 54.372 56.054 56.100
ocu
Desv. St 11.031 11.722 12.604
Media 0.224 0.206 0.208
estac
Desv. St 0.111 0.103 0.102
. Media 0.053 0.053 0.051
i
Desv. St 0.049 0.051 0.052
Media 13.825 13.970 13.857
Intotala
Desv. St 1.798 1.767 1.771

2008 2009 2010 2011 Total Periodo
-2.224 -1.880 -1.453 9.829 0.376
10.727 10.711 11.222 14.119 11.727
155.679 156.586 158.461 184.744 0.000
133.946 135429 132.490 143.277 0.000
53.058 49.517 50.405 54.061 157.524
11.994 11.906 12.303 15.593 134.102
0.225 0.234 0.254 0.248 0.000
0.104 0.107 0.110 0.103 0.000
0.050 0.047 0.049 0.056 53.344
0.051 0.043 0.045 0.054 12.525
13.891 13.885 13.872 13.435 0.227
1.757 1.732 1.673 1.454 0.107

Fuent - Elaboracién propia a partir de datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica y de AMADEUS.

4. Resultados Empiricos

Para contrastar el efecto que ejerce la concentracién en la
rentabilidad de las empresas hoteleras se parte del modelo
mas general al que se le afiaden diversas restricciones. Los
resultados obtenidos muestran que debe utilizarse un
modelo de efectos fijos. El modelo mas generalizado parte
de la siguiente expresion:

Rentabilidad Econémica ;; =+ 6, + XitBir + €r E(gir)
=0 E(sit, sjs) *0
donde
i,j=1;2;..8992
t,s = 2005; 2006; .....,; 2011

El parametro «;, representa las caracteristicas propias de la
empresa i en el mometo t, el parametro &, refleja las
caracteristicas del momento t que afectan por igual a todos
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los establecimientos, mientras que X;; representa las
variables explicativas detalladas en el apartado 3. Este
modelo recoge todos los posibles efectos de corte temporal
y transversal, asi como los distintos tipos de
heterogeneidad inobservable. Sin embargo, debido a la falta
de grados de libertad este modelo no puede estimarse, por

lo que necesitamos imponer ciertas restricciones en £3.

4.1 Estimacion de resultados

Como punto de partida se ha estimado el modelo pooled
utilizando como método de estimacién Minimos Cuadrados
Ordinarios, imponiendo el mayor nimero de restricciones
posibles al considerar que los coeficientes estimados son
constantes a lo largo de todo el periodo objeto de estudio
asi como entre las distintas unidades de corte transversal.
Es decir, se considera:
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OCit+6t =x Vit

Bit = B Vit
Esta estimacion no considera la heterogeneidad
inobservable ni variaciones temporales al considerar nulos
los posibles efectos de corte temporal y transversal que
puedan existir en el En consecuencia, los

pardmetros estimados pueden presentar un elevado sesgo,

modelo.

y por ello esta estimacién no es adecuada al no reflejar
adecuadamente la realidad del fendmeno explicado. Como
resultado del contraste de heterocedasticidad propuesto
por Breusch y Pagan se ha llevado a cabo la estimacién de la
varianza siguiendo el método propuesto por Huber y White
(Huber 1967; White 1980, 1982), que permite relajar la
hipétesis de que la perturbacién aleatoria estad
idénticamente distribuida, lo que ofrece una mayor
robustez en la interpretacién de resultados ante problemas
de mala especificacion del modelo.

Para evitar el sesgo producido en la interpretaciéon de los
estimadores se ha llevado a cabo la estimacién del modelo
incluyendo efectos transversales y temporales. En primer
lugar se ha considerado la inclusiéon de efectos de corte
transversal y temporal de caracter aleatorio, siguiendo las
siguientes expresiones:

X =X +u; Vi, t

6 =60+ y Vit

Para contrastar la significatividad de los efectos aleatorios
se ha realizado la estimacién del modelo bajo Minimos
Cuadrados Generalizados y se ha computado el test de
Breusch y Pagan que parte de la hipdtesis nula de que la
varianza de u; es igual a cero. El estadistico no permite
aceptar esta hipotesis para una significacién del 1% y por lo
tanto la inclusiéon de efectos aleatorios proporcionaria
mejores resultados frente al modelo pooled.

Con objeto de contrastar la adecuaciéon de considerar los
efectos transversales y temporales fijos o aleatorios se ha
llevado a cabo la estimaciéon del modelo considerando
efectos fijos, y por lo tanto eliminando la influencia de u;. A
través del test F de nulidad de parametros se ha
considerado la hipétesis nula de que todos los pardmetros

fijos son nulos. El resultado obtenido no permite aceptar
dicha hipétesis y por lo tanto el modelo de efectos fijos
mejoraria el ajuste en relacién al modelo pooled.

Una vez determinado que tanto el modelo de efectos
aleatorios como es modelo de efectos fijos son mas
adecuados a la hora de recoger la heterogeneidad de las
unidades objeto de estudio, debemos identificar cual de los
dos modelos seria mas conveniente. Para ello se ha llevado
a cabo el test de Hausman, que compara las diferencias
entre las betas estimadas bajo el modelo de efectos fijos y
las betas obtenidas con el modelo de efectos aleatorios
como forma de contrastar la correlacion entre u; y X;;. Bajo
la hipétesis nula de que los estimados obtenidos bajo efectos
fijos y los estimadores obtenidos bajo efectos aleatorios no
difieren significativamente podemos elegir entre ambos
modelos. Si no difieren significativamente el modelo de
efectos aleatorios serd preferible al ser mas eficiente,
mientras que si hay diferencias significativas debemos
utilizar el modelo de efectos fijos para evitar el sesgo
producido por la correlacién entre u; y X;;. El resultado
obtenido aconseja utilizar un modelo de efectos fijos con una
significatividad del 1%. En la tabla 3 se resumen los
resultados obtenidos bajo la utilizacién de ambos modelos.

Una vez contrastada la mayor robustez del modelo de
efectos fijos se ha llevado a cabo el test de Wald modificado
(Greene 2000) para contrastar la presencia de
heterocedasticidad. Este test es mas robusto que el test de
Breusch y Pagan ante ausencia de normalidad en la
perturbacion aleatoria. Los resultados del test no nos
permiten aceptar la hipétesis nula de homocedasticidad,
por lo que se ha estimado la matriz de varianzas y
covarianzas a través del método de Huber y White (Huber
1967; White 1980, 1982). Una vez estimados los errores
estandar robustos bajo el mencionado método de Huber y
White se computa el estadistico t de significatividad
individual de coeficientes. Como puede observarse en la
tabla 3, el indice de concentracién de la industria, el nivel de
ocupacion y el tamafio del activo son variables significativas
para explicar la rentabilidad de un establecimiento hotelero
y por lo tanto en la explicacion de la rentabilidad de un
establecimiento hotelero debe considerarse como aspecto
relevante la localizacion.

Tabla 3 - Comparacion de resultados entre el modelo pooled, el modelo de efectos aleatorios y el modelo de efectos
fijos para el periodo 2005 - 2011

ex:ﬁi:ﬂ;‘fm; Pool by OLS M‘X}:l:tf:f:stos Modelo Efectos Fijos
Z:;i?gteii'as: Coef Eff-((i)r (Sl:glf::t(:) r) Coef Ef-:'((i)r Coef Std Error  Std Error (Robusto)
HHI 0.997 1.428 1.383 -0.503 1.908 6.410%* 2.966 3.229
™ -0.004*** 0.001 0.001 -0.003*** 0.001 0.006 0.005 0.005
ocu 0.123*** 0.008 0.008 0.051%*** 0.012 0.044** 0.019 0.021
ESTAC 5.330*** 0.648 0.622 1.579* 0.934 -2.431 1.572 1.533
LNTOTALA 0.359*** 0.035 0.042 0.921%** 0.051 2.126%** 0.100 0.160
c -11.795*** 0.664 0.758 -14.153%** 0.955 -30.925%** 2.085 0.148
Year2006 0.286*** 0.166 0.0343 0.174 0.167
Year2007 -1.887*** 0.165 -2.207*** 0.175 0.176
Year2008 -3.766*** 0.163 -4.186*** 0.171 0.197
Year2009 i -3.271%** 0.174 -3.663*** 0.190 0.215
Year2010 -3.164*** 0.180 -3.611%** 0.197 0.346
Year2011 10.145%*** 0.215 11.127%*** 0.247 2.809
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sigma_u
sigma_e
rho

Obs
Grupos
R2
Within
Between
Overall
Breusch -
Pagan
Corr (u_i, Xb)
Wald (x?)

39429

0.011

112.75%**

Prob F (todos
los 88.24%**
parametros)
LM test (x?)
(Efectos
Aleatorios)

F test
(Efectos
Fijos)
Hausman

(¢ Q)]

Wald
Modificado

8.3654373 10.44949
9.0044011 8.99953
0.46326389 0.57414
39429 39429
8905 8905
0.1340 0.1384
0.0662 0.0500
0.0918 0.0654
(se asume 0) -0.4216
5303.46%** -
- 222.56***
5127.25%** -
3.38%x*
264.15%**
- 4.5e+33%**

Fuente - Elaboracién Propia. * Significativo al 10% ** Significativo al 5% *** Significativo al 1%.

5. Conclusiones

Los resultados obtenidos en el modelo empirico muestran
que la rentabilidad obtenida por los hoteles espafioles
ademas de verse influenciada por el contexto
macroecondmico (reflejado en las variables temporales) y
por caracteristicas intrinsecas al hotel (reflejado en las
variables de corte transversal y en la presencia de economias
de escala) depende en gran medida de las caracteristicas del
punto turistico donde desarrolle su actividad.

Por una parte, se observan efectos derivados de las
caracteristicas individuales invariantes en el tiempo. Esta
fuente de rentabilidad proviene de los recursos y capacidades
propias de cada hotel y supone una fuente de rentabilidad
constante en el tiempo. En consonancia con estos efectos
individuales constantes se identifica el efecto positivo de las
economias de escala, lo que determina que aquellos hoteles
con mayor activo presenten mayores niveles de rentabilidad
que sus competidores de menor tamafio. Estos resultados son
coherentes con la teoria econémica y suponen un punto de
partida para posteriores estudios que traten de cuantificar la
posiciéon de dominio de los establecimientos hoteleros dentro
de un determinado destino turistico.

Por otra parte, en lo relativo a las caracteristicas
macroecondmicas, si bien se distingue el efecto positivo de
un mayor nivel de ocupacion, no es posible discernir el
efecto de otras variables que pongan de manifiesto este
efecto global sobre la rentabilidad de la industria hotelera.
No obstante, se observa que este efecto macroecondmico es
comun a todas las empresas hoteleras, y significativo para la
gran mayorfa de afios objeto de estudio. Estudios
posteriores podrian ser llevados a cabo para tratar de
discernir las fuentes de este efecto macroecondmico mas
alla del efecto de un mayor o menor nivel de ocupacion, si

bien dado el objetivo del presente trabajo no es posible
identificar el efecto individualizado.

Ademas de los aspectos individuales y de tipo
macroecondémico, destaca en este  trabajo la
individualizacién del comportamiento observado por el
nivel de concentracion de mercado en el sector hotelero. En
consonancia con la teorfa econémica, y con lo postulado por
el modelo de estructura comportamiento y resultado se
observa un efecto positivo del nivel de concentracién en la
rentabilidad individual de cada hotel. Los resultados
obtenidos muestran como este efecto positivo es
significativo, por lo que la rentabilidad de las empresas
hoteleras pude verse beneficiada por su ubicacién en zonas
donde a priori pueda existir un elevado poder de mercado
por parte de determinadas empresas. Detras de este efecto
positivo puede estar la pertenencia a un punto turistico
donde exista una mayor cooperacién empresarial, donde la
capacidad de influir sobre las instituciones sea mayor o
donde las pequefias empresas adquieran externalidades de
conocimiento derivadas de las entidades con mayor cuota.

Deben sefalarse las limitaciones del presente estudio. Entre
las mismas destaca el hecho de que las fuentes de datos
utilizados tienen como punto de partida las cuentas anuales
presentadas por las distintas empresas, por lo que la
informacién recogida puede no ser en todos los casos fiel
reflejo de su realidad econdémica. Asimismo se dispone de
datos de entidades cuya forma juridica exija la presentacion
de cuentas anuales, lo que podria limitar la
representatividad de empresas de tamafio muy reducido.
Por otra parte ha sido necesario establecer un reparto en
aquellos casos donde la empresa no ofrecia informaciéon
relativa a todas y cada una de sus delegaciones, lo que
podria derivar en una modificacion de los datos de
entidades pertenecientes a corporaciones mayores cuyos
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establecimientos presenten una gran variacién respecto al
resto de establecimientos del mismo punto turistico.

Sin olvidar las limitaciones expuestas anteriormente, los
resultados obtenidos permiten arrojar luz a la importancia
de las decisiones de localizacion de los establecimientos

hoteleros. Estos resultados destacan la necesidad de

considerar no sélo aspectos relativos a la demanda o a la
importancia del punto turistico como punto de atraccién de
la demanda, sino también que debe tenerse en cuenta en las
decisiones de la localizacion, la estructura competitiva en la
que se desarrollara la actividad, y que si bien a priori podria
ser menos atractivo una determinada localizaciéon por
presentar baja ocupacidn, es posible que su atractivo crezca
si en ella se dan determinadas condiciones relativas a la
estructura competitiva.
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