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El objetivo de este artículo es calcular la valoración que hace el mercado
turístico de la construcción de una nueva infraestructura pública, en con-
creto de una playa artificial. Para ello se aplica el método de precios he-
dónicos, que permite valorar un bien o servicio en función de sus carac-
terísticas privadas y/o públicas. Para conseguir este objetivo dentro de un
marco teórico adecuado, se presenta un modelo teórico y empírico nove-
doso que permite cuestionar el supuesto de competencia perfecta en el
modelo hedónico. El estudio se realiza para la ciudad de Gijón y los
datos se extraen de la Guía Oficial de Hoteles de España 2009. Los re-
sultados indican la existencia de poder de mercado en el sector hotelero
de Gijón y la importancia de las características públicas y del entorno en
el precio de los servicios hoteleros.
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L
os servicios hoteleros están compuestos tanto por características intrínsecas
–categoría, instalaciones deportivas o comodidades de las habitaciones–
como por características del entorno –áreas comerciales, restaurantes en la
zona, entorno cultural y medioambiental o seguridad– [Aguiló et al. (2001),
Hasewaga (2010), Rigall-I-Torrent y Fluvià (2011)]. Parte de las caracterís-
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ticas del entorno se proveen por el Sector Público y muchas de ellas tienen los
atributos de bienes públicos locales, al consumirse en un lugar determinado y ser
dicho consumo no excluyente y no rival. El precio del servicio hotelero depende
tanto de las características intrínsecas como de las de su entorno. Puesto que algu-
nas de estas últimas se proveen por el Sector Público es interesante conocer cómo
contribuyen al precio del servicio turístico. Ello es útil como paso previo a un
análisis de rentabilidad de las inversiones públicas y/o como fuente de informa-
ción en la toma de decisiones de políticas impositivas.

El objetivo de este trabajo es analizar cómo las características que componen el
servicio turístico contribuyen en su precio, prestando un especial interés a las carac-
terísticas del entorno provistas por el Sector Público. Con el fin de llevar a cabo el
estudio en un contexto teórico adecuado, hemos enmarcado el trabajo dentro de un
modelo teórico y empírico adaptando, para ello, el modelo de precios hedónicos de
Rosen (1974) a un contexto no competitivo. Existen referencias previas que aplican
el método hedónico a nivel teórico teniendo en cuenta la posibilidad de que el mer-
cado turístico sea no competitivo [Nesheim (2006)] o empírico [Clewer et al. (1992),
Papathedorou (2002), Espinet et al. (2003), Mollard et al. (2007), Jaime (2009)]. Sin
embargo, sólo Taylor y Smith (2000) presenta un modelo teórico y empírico para cal-
cular el poder de mercado en este sector, utilizando, para ello, la segunda etapa del
modelo hedónico. A diferencia de Taylor y Smith (2000), en nuestro estudio presen-
tamos un modelo que permite contrastar y calcular el poder de mercado en la primera
etapa, sin recurrir a la segunda y, con ello, evitando los consabidos problemas de si-
multaneidad que ésta conlleva, siendo ésta la principal aportación del trabajo.

En concreto, el análisis se centra en la valoración de un bien público local, la
playa artificial “El Arbeyal” (Gijón)1. La playa artificial El Arbeyal (Gijón) surge de
la recuperación de la antigua playa de La Casera, degradada desde hacía décadas de-
bido a usos industriales adyacentes, principalmente industria de astilleros. Se trataba
pues de un terreno baldío y altamente contaminado sin ninguna utilidad pública del
espacio. Consideramos la construcción de dicha playa artificial como una rara y va-
liosa oportunidad para analizar y valorar económicamente una actuación pública.

Por ello, en este estudio se realiza un análisis de la rentabilidad de esta inver-
sión para el sector turístico, comparando el coste de la nueva infraestructura con el
beneficio obtenido por el sector hotelero. En trabajos anteriores, o bien se calculan
rentabilidades derivadas de bienes públicos ya implantados [Rigall-I-Torrent et al.
(2011)]; o se estiman rentabilidades de hipotéticas infraestructuras o posibles cam-
bios en éstas [Le Goffe (2000), Hamilton (2007), Rigall-I-Torrent y Fluvià (2011)].
En nuestro estudio se calcula la rentabilidad de una infraestructura efectivamente re-
alizada, por lo que es posible tener en cuenta tanto la valoración real de la infraes-
tructura por el mercado turístico como los costes reales de la inversión. En este sen-
tido, consideramos que el trabajo es pionero al aprovechar un experimento real, la
construcción de un bien público local en un lugar con un nulo valor inicial, para re-
alizar un análisis de la rentabilidad de esta nueva infraestructura pública.
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(1) Se considera un bien público por cómo se “consume” y por los puntos en común con la defini-
ción clásica de bien público que esto supone. No rivalidad en el consumo (hasta cierto nivel de afluen-
cia turística), y no exclusión (aunque pudiera implementarse, en la actualidad no es así).



El artículo se estructura como sigue: la segunda sección presenta el modelo te-
órico empleado, la tercera describe de la base de datos utilizada y la especificación
del modelo empírico y en las siguientes, los resultados de la estimación y las con-
clusiones del trabajo.

1. MODELO TEÓRICO

1.1. Desarrollo del modelo de Rosen y aplicaciones al sector turístico
El modelo teórico empleado parte del modelo de precios hedónicos (Rosen,

1974). Según este modelo, una multitud de clases de un bien o servicio heterogéneo
puede representarse por un número más o menos grande de atributos o característi-
cas. Cada atributo se considera como un bien de naturaleza particular, puesto que no
hay un mercado específico para él y por tanto, su precio no es directamente obser-
vable. Así, el bien o servicio está representado por un vector z de las n característi-
cas que lo componen (z1, z2, …, zn). De modo que, el producto ofrecido, por cada
empresa j, se representa como un vector zj = (z1

j, z2
j, …, zn

j), donde z son las ca-
racterísticas de cada bien.

Cada bien tiene un precio fijo de mercado asociado con un valor fijo de z, de
manera que los mercados revelan una función P(z) = P(z1, z2, …, zn), que relaciona
precios y características del bien.
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El resultado de derivar parcialmente la función de precios hedónicos con res-
pecto a las características del bien son los precios implícitos o hedónicos de cada ca-

racterística       . Estos precios indican el aumento de gasto que hay que hacer en

el bien o servicio heterogéneo para, ceteris paribus, obtener una unidad más de la
característica zi.

∂
∂

P z

zi

( )

La función de precios hedónicos es una envolvente de las distintas situaciones
de equilibrio, para diferentes valoraciones de los consumidores y para distintos ni-
veles de beneficios de las empresas. Los diferentes puntos de equilibrio para cada
caso particular provienen de la maximización de la utilidad del consumidor y de la
maximización de los beneficios de las empresas, entendiendo que tanto consumidores
como oferentes son precio-aceptantes, sin poder de mercado.

Una vez que Rosen presenta su modelo teórico idea un método empírico en dos
etapas: en la primera se estima la ecuación de precios hedónicos, relacionando precios
de bienes (en nuestro caso de servicios turísticos), con las cantidades de característi-
cas que lo componen, obteniendo por derivación el precio hedónico de cada caracte-
rística. En la segunda etapa se estiman las ecuaciones de demanda y oferta para cada
zi utilizando las estimaciones de los precios hedónicos calculados en la primera etapa2.

El método hedónico comienza a aplicarse en el sector turístico a partir de los no-
venta. Los primeros estudios tienen como objetivo principal analizar cómo las carac-

(2) Aunque el modelo de Rosen es teóricamente robusto, su aplicación empírica presenta problemas
de simultaneidad en la segunda etapa. Véase por ejemplo, Brown y Rosen, (1982), Bartik, (1987), Eke-
land et al. (2002, 2004), Bishop y Timmins (2011) o Landajo et al. (2012).



terísticas intrínsecas y de localización de los alojamientos turísticos influyen en su pre-
cio. Destaca el trabajo seminal de Sinclair et al. (1990) que estudia el turismo costero
en Málaga y el de Clewer et al. (1992) para el turismo de ciudades europeas. Más re-
cientes son los trabajos Jaime (1999) que diferencia entre hoteles de ciudad y de va-
caciones; el de Ferri et al. (2002) que utiliza el método de precios hedónicos para es-
timar índices de precios en el sector turístico español, una vez excluidos los incrementos
de los precios debidos a incrementos en la calidad del servicio. Espinet et al. (2003)
calculan el precio de las características de los hoteles en la costa de Gerona y Man-
gion et al. (2005) para distintos enclaves turísticos mediterráneos. Thrane (2005) aplica
el método hedónico al sector turístico prestando atención al problema de endogenei-
dad entre las variables de categoría y otros servicios ofrecidos por el establecimiento.

Otros estudios que aplican el método, centran una mayor atención en analizar
cómo las características del entorno del alojamiento turístico influyen en su precio.
Destaca el trabajo de Le Goffe (2000) para alojamientos rurales en Bretaña, su prin-
cipal aportación es incluir en la estimación hedónica características paisajísticas re-
lacionadas con el uso de la tierra. En la misma línea señalar el trabajo de Vanslem-
brouck et al. (2005) que cuantifica la influencia de las actividades agrícolas sobre el
precio de los alojamientos rurales circundantes para distintas zonas de Flandes, y el
de Hamilton (2007) que calcula la valoración de las características costeras por los
alojamientos turísticos en el norte de Alemania. Destacan también los trabajos de Ri-
gall-I-Torrent y Fluvià (2007 y 2011) para el sector hotelero de las costas catalanas.
La principal aportación de estos trabajos es analizar la importancia de la oferta de bie-
nes públicos locales en la rentabilidad del sector. En el primero de ellos, los autores
argumentan, tanto teórica como empíricamente, un crecimiento sostenible del sector
turístico a través de la inversión de bienes públicos locales. En el segundo, Rigall-I-
Torrent y Fluvià (2011) exponen como la inclusión en la estimación hedónica de ca-
racterísticas provistas por bienes públicos locales, proporciona información relevante,
tanto a los oferentes de alojamientos turísticos en sus políticas de localización, como
al sector público en su política de inversión. En la misma línea, el trabajo de Rigall-
I-Torrent et al. (2011) estudia la influencia de las distintas características de las pla-
yas de la costa catalana en los precios de los hoteles circundantes. Su principal apor-
tación es que se tienen en cuenta las características específicas de las playas y no sólo
la localización de las playas con respecto al hotel como en trabajos previos. Los tra-
bajos señalados anteriormente parten en su análisis del supuesto de un mercado com-
petitivo. Por el contrario Taylor y Smith (2000) analizan, tanto teórica como empíri-
camente, cómo las características del entorno puede ser una fuente de poder de
mercado, para ello utilizan la segunda etapa del método hedónico. De forma similar,
Mollard et al. (2007), en su aplicación empírica del método hedónico, tienen en cuenta
la posibilidad de poder de mercado por parte de oferentes de alojamientos rurales de-
rivado de características medioambientales.

Como ya se señalado en la introducción, las aportaciones de este trabajo frente
a los anteriores son principalmente dos. La primera es de carácter metodológico y
consiste en la adaptación del modelo hedónico a un contexto no competitivo sin re-
currir a la segunda etapa del modelo. La segunda es de carácter empírico, ya que se
calcula la rentabilidad de una nueva infraestructura pública efectivamente realizada
y no se estiman rentabilidades de infraestructuras hipotéticas.
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1.2. Una extensión para mercados oligopolísticos
El modelo de Rosen (1974) plantea la maximización de los beneficios de las

empresas como un proceso en el que éstas no pueden influir en el precio. Bajo este
supuesto, la función de beneficios para la empresa j es:
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Donde qj se define como la cantidad producida por la empresa j, del paquete
turístico que cuenta con las características representadas por el vector zj = (z1

j, z2
j,

…, zn
j). P(z) es la función del precio de mercado asociado a un valor dado de z. El

coste total mínimo es Cj derivado del problema de minimización de coste; y por tanto,
las condiciones de primer orden de maximización de beneficios son:

Esto es, el modelo de Rosen (1974) partiendo del supuesto de competencia per-
fecta llega al conocido resultado de precio igual a coste marginal. Sin embargo, di-
cho supuesto puede ser cuestionable en el sector turístico objeto del estudio ya que,
al menos los productores, podrían tener cierto poder a la hora de fijar sus precios.

Por ello, en esta investigación se adapta el modelo de Rosen a mercados que
funcionan como un oligopolio donde el producto está diferenciado. Existen traba-
jos en la literatura que ya han cuestionado el modelo hedónico en un entorno com-
petitivo tanto teórica (Nesheim, 2006); como empíricamente (Taylor y Smith, 2000).
Este último presenta un modelo para obtener el poder de mercado utilizando la se-
gunda etapa del modelo hedónico. En este trabajo presentamos un modelo alterna-
tivo para obtener una medida del poder de mercado sin necesidad de realizar la se-
gunda etapa y evitando con ello los problemas de simultaneidad que ésta conlleva.

Para ello, y suponiendo un modelo a corto plazo con un vector de características
z dado, el problema de maximización de beneficios al que se enfrenta la empresa j (en
nuestro caso una cadena hotelera) dadas las estrategias de las otras cadenas (k ≠ j),
puede representarse como:

[4]max ( , ) ( , )π j q j j j
j

q P Q z C q z{ } = −

Donde ahora qj es la cantidad del bien (en nuestro caso, número de hoteles) ofre-
cida por la cadena hotelera j. Las características diferenciadoras de los estableci-
mientos de la cadena j con respecto a las otras empresas estarán recogidas en el vec-
tor zj de características zj = (z1

j, z2
j, …., zn

j).
De manera que ahora:
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Donde:
– Lj es el índice de Lerner;
– ε es la elasticidad de la demanda
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Es decir, a diferencia del modelo de Rosen (1974), de la ecuación [9] se deduce
que puede existir una diferencia entre el coste marginal y el precio al que vende la
cadena j, siendo posible medir esta diferencia mediante el índice de Lerner (diseñado
para medir el poder de mercado o mark-up). Dicho poder de mercado será mayor
cuanto menor sea la elasticidad de la demanda o mayor sea la cuota de mercado de
cada cadena. Además, por la ecuación [9], y suponiendo elasticidad de la demanda
constante, la cuota de mercado de la cadena j es un buena proxy del índice de Ler-
ner. En lo que sigue, se plantea un modelo empírico que, de acuerdo con la ecuación
[9], nos permitirá contrastar y cuantificar monetariamente el efecto de dicho poder
de mercado en los precios del sector.

2. EL MODELO EMPÍRICO

El análisis empírico se realiza analizando el sector hotelero de la ciudad de Gi-
jón. Esta ciudad está situada en la cornisa cantábrica, con una población de aproxi-
madamente 300.000 habitantes y destaca paisajísticamente por la existencia de sus
tres playas urbanas (una natural y dos artificiales), de manera que el turismo que re-
cibe la ciudad es de playa-urbano. Este tipo de turismo sólo es comparable con el
existente en otras ciudades alejadas cómo son La Coruña y Santander. Esta cir-
cunstancia hace que la ciudad de Gijón pueda ser tratada como un mercado turístico
desde el punto de vista geográfico.



2.1. Especificación del modelo
Después de haber planteado el modelo teórico que sirve como marco para el tra-

bajo empírico, en este apartado se presenta su especificación econométrica. Con este
fin, se define una función hedónica donde la variable dependiente es el precio má-
ximo de una habitación del hotel h por noche en temporada alta, (P)h. Las variables
explicativas incluyen las que recogen las características intrínsecas3 del hotel (que
consideramos dadas a corto plazo), variables del entorno del hotel y variables que
miden el poder de mercado.

Las variables que recogen las características intrínsecas del hotel son las si-
guientes:

– (EDAD)h indica el año de construcción del hotel h.
– (q)h es el número de habitaciones del hotel h.
– DDOBLE es una variable dummy que toma valor 1 si la habitación es doble

y valor 0 en otro caso.
– DESTRELLAS es una variable dummy que refleja la categoría del hotel. Se

construyen cuatro dummies (una, dos y tres y cuatro estrellas), ya que en
la muestra no hay observaciones con cinco estrellas. Se tomará como refe-
rencia la categoría tres estrellas.

Las variables del entorno del hotel son las siguientes:
– (MARBEYAL)h representa la distancia a pie (en metros) de cada hotel h al

punto medio de la playa de El Arbeyal.
– (MPLAYA)h se define como la distancia a pie (en metros) desde cada hotel

a la playa más cercana de la ciudad (en la ciudad existen tres playas).
– DDISTRITO es una variable dummy que indica el área en la que se encuentra

el hotel. Se construyen tres dummies (centro, periferia y rural) y se toma
como referencia la zona centro, que está compuesta por calles céntricas de
la ciudad de Gijón. Esta variable de localización sirve para valorar el equi-
pamiento público y entorno urbano en el que se sitúan los establecimientos
hoteleros así como la cercanía al centro de la ciudad.

Finalmente, la variable destinada a medir el poder de mercado de cada hotel es:
– (qj)h que recoge el número de hoteles a nivel nacional que tiene la cadena

a la que pertenece el hotel h, y aproxima la cuota de mercado de cada una
de las cadenas hoteleras j.

La forma funcional de la ecuación hedónica es la siguiente:
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(3) Variables intrínsecas entendidas como aquellas características del hotel que dependen de deci-
siones propias del establecimiento.

[10]
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uh es el término de error y se supone sigue una distribución normal de media cero
y varianza constante.



De la misma manera que con el poder de mercado, la información contenida en
las variables omitidas o las diferencias no observables entre hoteles y que afecten
al precio, formarán parte del término de error. Si estas variables omitidas están co-
rreladas con las incluidas, dan lugar a estimaciones sesgadas e inconsistentes. Por
ello, consideramos importante incluir en el modelo tanto la posibilidad de que la exis-
tencia de poder de mercado afecte al precio de los hoteles, como de recabar toda la
información posible capaz de captar diferencias entre hoteles.

2.2. Los datos
La principal fuente de datos utilizada es la Guía Oficial de Hoteles de España4

(GOHE) del año 2009. La información contenida en la GOHE se ha completado con
la incluida en la Guía Oficial de Alojamientos Turísticos 2009 publicada por Gobierno
del Principado de Asturias, y con la recogida mediante encuestas telefónicas a los es-
tablecimientos hoteleros. Con ello se ha conseguido información sobre toda la pobla-
ción de hoteles existentes en Gijón en el año 2009, en concreto 44 hoteles. Se posee in-
formación sobre precios de habitaciones y características de dos tipos de alojamientos:
hoteles; y hostales y pensiones. En esta investigación, se considera que ambos tipos de
establecimientos ofrecen servicios diferentes y que un turista decide si acudirá a un ho-
tel o a un hostal y después elegirá el establecimiento en función de sus prestaciones y
del precio del mismo. Por tanto, se considera que no son comparables ni sus precios ni
sus características por lo que sólo se utilizan los datos del grupo de hoteles5.

La base de datos contiene información sobre los precios máximos por noche de
la habitación sencilla y de la habitación doble junto con las características de cada ho-
tel, tanto en temporada alta como baja. Sólo se toman los datos de la temporada alta ya
que posiblemente se valore más la playa en época estival que en temporada baja. La base
de datos está compuesta por un total de 87 observaciones, 44 de habitaciones dobles
y 43 de habitaciones sencillas, ya que uno de los hoteles carece de estas últimas.

Además de la información obtenida de la Guía Oficial de Hoteles de España,
se ha utilizado la base cartográfica de Google Maps para incluir como variable la dis-
tancia de cada establecimiento a la playa El Arbeyal6. También, dado que en la ciu-
dad existen otras dos playas, se ha creado una variable que indica la distancia a pie
(en metros) desde cada hotel a la más cercana de la ciudad, con objeto de controlar
el efecto de las otras playas.

De acuerdo con nuestro modelo teórico, vamos a considerar que las empresas
hoteleras pueden tener algún tipo de poder para fijar precios distintos de los com-
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(4) La publica la Secretaría de Estado de Turismo y Comercio, y se considera la fuente oficial que me-
jor abarca el sector turístico en España [Núñez Serrano y Velázquez Angona (2011)]. Al contrario de lo
que hacen las guías no oficiales (información más precisa, pero describen aspectos cualitativos con cierta
subjetividad, y pueden omitir atributos relevantes), las oficiales contienen una relación más objetiva y
sistemática de las características del hotel, no siendo un soporte publicitario de los mismos.
(5) Se ha realizado una estimación con los datos disponibles en la GOHE de los dos grupos de aloja-
mientos creando una variable dummy “tipo”, que distinga entre los dos. El resultado es una T Student
alta (4,82) por lo que se entiende que es estadísticamente significativa la diferencia entre los grupos.
(6) Mediante la aplicación “cómo llegar” en Google Maps es posible conocer, de forma fácil y con
precisión suficiente, la distancia entre dos puntos que estén en la cartografía de Google.



petitivos. Por ello, en el modelo empírico se incluye una variable que intenta reco-
ger el poder de mercado de la empresa j (en nuestro caso una cadena hotelera) apro-
ximando el share de mercado (a nivel nacional) de cada una de estas cadenas y, por
tanto, su poder de mercado7.

2.3. Estimación y resultados
En los cuadros 1 y 2 se muestran precios medios para los diferentes tipos de ha-

bitaciones y los estadísticos descriptivos de las variables utilizadas respectivamente.
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(7) Para ello, hemos utilizado la información recogida en ranking HOSTELTUR de cadenas (2010)
que suministra un ranking de las principales cadenas hoteleras en España en 2009. Los hoteles in-
cluidos en esta investigación que pertenecen a una cadena hotelera lo son de alguna de estas siete:
Sol Melía Hotels & Resorts, AC hoteles, Paradores de Turismo, Hoteles Silken, Abba Hoteles, Ce-
luisma y Begoña.

Cuadro 1: PRECIOS MEDIOS

Tipo de habitación Precio medio

Doble 120,16
Sencilla 94,60
De hoteles que pertenecen a una cadena hotelera 137
De hoteles que no pertenecen a una cadena hotelera 99,29
De hoteles de 1 estrella 68,40
De hoteles de 2 estrellas 73,18
De hoteles de 3 estrellas 97,32
De hoteles de 4 estrellas 165,27

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos extraídos de la GOHE 2009 y de la Guía Oficial de
Alojamientos Turísticos 2009.

Como es previsible, el precio por término medio es superior si la habitación es
doble o si el hotel tiene más estrellas. Además, una primera lectura de datos señala
que los hoteles que pertenecen a cadenas hoteleras ofrecen un servicio más caro, lo
que se podría interpretar como un posible poder de mercado. No obstante, estas ci-
fras no tienen en cuenta el nivel de características que incluyen, por lo que no es po-
sible, a priori, atribuir este precio medio más elevado a un posible poder de mercado.

En el cuadro 2 se observa que, el precio medio es de 107,53 €, valor que, como
es de esperar, está entre el precio medio de las habitaciones sencillas y el precio me-
dio de las dobles que muestra el cuadro 1. El tamaño medio de la cadena es de 9 ho-
teles, siendo el número medio de habitaciones por hotel de 57,54. Por otra parte, los
hoteles de Gijón tienen por término medio 2,83 estrellas. Por último, la distancia me-
dia de los hoteles a la playa El Arbeyal es de casi 4 km.



Los resultados de la estimación de la ecuación [10] por mínimos cuadrados or-
dinarios se presentan en el cuadro 3 donde los coeficientes de las variables en lo-
garitmos indican elasticidades. Para la interpretación de los coeficientes de las va-
riables dummies, siguiendo a Halvorsen y Palmquist (1980), se ha usado la expresión
(eβ̂ – 1). Por tanto, la última columna de la derecha en el cuadro 3 indica el cambio
porcentual en el precio ante un cambio en la variable dummy.

Además, para contrastar un posible problema de multicolinealidad entre las va-
riables, hemos aplicado el test del factor de inflación de la varianza obteniendo unos
coeficientes VIF que no sobrepasan en ningún caso el valor de 5 (media = 2,13)8.

De los resultados presentados en el cuadro 3 se observa, como era de esperar,
que la variable “Doble” es positiva y significativa indicando que, por término me-
dio, la habitación doble es un 31,15% más cara que la habitación sencilla.

En cuanto a las variables de estrellas, vemos que sus coeficientes son estadís-
ticamente significativos y muestran que, por término medio, la habitación de un ho-
tel de una y dos estrellas es, respectivamente, un 33,23% y 24,92% más barata que
la de un hotel de tres estrellas (variable dummy de referencia). Sin embargo, si el
hotel es de cuatro estrellas, la habitación, por término medio, es un 84,83% más cara
que la de un hotel con tres estrellas.

En cuanto a las variables de distrito, tanto el coeficiente correspondiente al dis-
trito 2 (periferia) como el del distrito 3 (rural) son estadísticamente significativos y
con signo contrario. En concreto, la habitación de un hotel situado en el distrito 29

es, aproximadamente un 37,86% más barato que si se situase en la zona centro. No
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Cuadro 2: ESTADÍSTICOS DESCRIPTIVOS DE LAS VARIABLES

Variable Obs Media Dev. St. Min Max

PRECIO 87 107,53 51,50 44 267,5
DOBLE 87 0,51 0,50 0 1
q 87 57,54 50,72 7 249
qj 87 9,07 28,52 1 159
ESTRELLAS 87 2,83 0,95 1 4
DISTRITO 87 1,33 0,64 1 3
MARBEYAL 87 3966,67 2092,44 700 11800
EDAD 87 1991,93 16,93 1926 2007
MPLAYA 87 1572,87 1782,42 150 7700

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos extraídos de la GOHE 2009; de la Guía Oficial de
Alojamientos Turísticos 2009 y de Google Maps.

(8) Es a partir de valores superiores a 10 cuando se empieza a sospechar de que pueden existir indi-
cios de multicolinealidad.
(9) Zona de Roces y la Calzada. Estas zonas están alejadas del centro, son zonas industriales y tra-
dicionalmente poco valoradas.



obstante, y puesto que Gijón no es una cuidad excesivamente grande el resultado
puede estar reflejando la valoración que se hace de los distintos entornos urbanos.
Si esto es así, la estimación está indicando que los distritos de la periferia están me-
nos cuidados que los distritos del área centro y que, por tanto, el sector turístico les
da una valoración inferior.

Por otro lado, los hoteles situados en el distrito 3 son, ceteris paribus, un 42,44%
más caros que los del distrito centro. Ello se debe a que dicho distrito se corresponde
con una zona alejada de la ciudad y tradicionalmente bien valorada.

Para tener en cuenta la dimensión temporal se ha incluido la variable EDAD de
los hoteles en el modelo. La variable no resulta significativa a los niveles habitua-
les, probablemente porque la mayor parte de los hoteles existentes en la ciudad son
de reciente creación; de los 44 hoteles existentes en Gijón en el 2009, 31 de ellos se
inauguraron después de 1990. A ello contribuyó el proceso de reconversión indus-
trial que la ciudad sufrió durante los años 90, produciéndose un incremento del sec-
tor turístico como alternativa a las industrias desaparecidas.

Por otro lado, la variable MPLAYA definida como la distancia a pie desde cada
hotel a la playa más cercana de la ciudad no ha resultado significativa, posiblemente
debido a que hoteles muy alejados entre sí tienen distancias a la playa parecidas. No
obstante, dado que este resultado es especialmente relevante para los objetivos de
la investigación, se ha optado por mantenerla en la estimación10.

Respecto a la variable q que indica el número de habitaciones de cada hotel su
coeficiente no es significativo a los niveles habituales. Este resultado podría indicar
que el tamaño del hotel no influye sobre los costes y por tanto tampoco en los pre-
cios, con lo que no se rechazaría la hipótesis de economías constantes de escala (cos-
tes marginales constantes)11.

La principal aportación de esta investigación es que, a partir del modelo plan-
teado siguiendo las ecuaciones (9-10) es posible no sólo contrastar la existencia de
poder de mercado, y por tanto de competencia imperfecta en el sector, sino también
calcular dicho poder. En concreto, de los resultados obtenidos para la variable que
explica cómo la cuota de mercado de la cadena (qj) influye en el precio, se deduce
que el tamaño de la cadena a la que pertenece el hotel afecta positiva y significati-
vamente en dicho precio, esto es, se contrasta la existencia de poder de mercado en
el sector. Además, el coeficiente obtenido implica que un incremento de un 1% en
la cuota de mercado incrementa los precios de una habitación perteneciente a un ho-
tel de la cadena en un 0,0445%.

Por último, respecto a la distancia a la playa El Arbeyal, el coeficiente de la
variable MARBEYAL tiene el signo esperado y es estadísticamente significativo.
Acorde con los resultados de la estimación, el precio de un hotel es sensible a la dis-
tancia a la que se encuentre de la playa El Arbeyal, ya que cuando la distancia es un
1% superior (inferior) el precio se reduce (aumenta) en aproximadamente un 0,36%.
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(10) También se ha probado con la dummy playa-no playa que facilita la GOHE. Los resultados son
prácticamente los mismos por lo que hemos mantenido la distancia en metros a cualquier playa por
ser más precisa.
(11) No obstante, esta interpretación hay que tomarla con cautela pues la ecuación hedónica no ex-
plica la tecnología de producción del sector como lo podría hacer una función de costes.



Es decir, para calcular el precio hedónico de las diferentes características se pue-
den tomar distintos valores de P y de zi (para cada característica estimada) y multiplicar
por la correspondiente elasticidad. De esta forma, tomando los valores medios del pre-
cio de la habitación de hotel y de la distancia a la playa El Arbeyal, se obtiene, en la
media, una valor de (-0,0097 €/m). Esto es, un metro más alejado de la playa reduce,
ceteris paribus, el precio medio del servicio en aproximadamente 1 céntimo de euro12.
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Cuadro 3: RESULTADOS DE LA ESTIMACIÓN POR MCO

Coeficiente variable
Variables coeficiente St. Error t P>t Dummy corregido

DOBLE 0,2712 0,0517 5,25 0,0000 0,3115
Ln(q) -0,0335 0,0396 -0,85 0,4000
Ln(qj) 0,0445 0,0245 1,82 0,0730
ESTRELLAS 1 -0,4041 0,1095 -3,69 0,0000 -0,3323
ESTRELLAS 2 -0,2225 0,0775 -2,87 0,0050 -0,2492
ESTRELLAS 4 0,6144 0,0850 7,23 0,0000 0,8483
DISTRITO 2 -0,4759 0,1260 -3,78 0,0000 -0,3786
DISTRITO 3 0,3538 0,1362 2,60 0,0110 0,4244
Ln(MARBEYAL) -0,3586 0,1018 -3,52 0,0010
Ln(EDAD) -3,5592 3,5674 -1,00 0,3220
ln(MPLAYA) -0,0007 0,0405 -0,02 0,9860
constante 34,4696 27,0984 1,27 0,2070

Observaciones = 87.

R2 = 0,74; R2 ajustado = 0,70.

Variable dependiente: ln (precio).

Fuente: Elaboración propia.

En el análisis anterior, los coeficientes de la variables en logaritmos muestran
elasticidades (esto es, variación porcentual en el precio de la habitación ante una va-
riación porcentual en el precio de cada característica). Para poder calcular en términos

monetarios los precios hedónicos definidos por Rosen    , necesitamos realizar la
siguiente transformación:
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(12) Este resultado no está exento de problemas, ya que se ha calculado para el valor medio del pre-
cio y de la característica, es decir, sirve para hacer una valoración media. Sin embargo, es de espe-
rar que no influya de la misma manera la distancia a la playa en un entorno más o menos cercano a
ésta, que en un entorno muy alejado donde se espera que un metro más o menos cerca de la playa no
afecte al precio del servicio.



Una vez se conoce la valoración que le da el mercado turístico a la playa se puede
realizar un primer paso de un análisis coste-beneficio. En los siguientes cuadros (cua-
dro 4 y cuadro 5) se muestra la valoración hedónica y los ingresos medios del sector
en temporada alta. Con esto, se trata de ver la importancia relativa de la playa en los
ingresos medios estimados de los hoteles (ratio valoración playa/ingresos).
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Cuadro 4: VALORACIÓN HEDÓNICA (TEMPORADA ALTA)

(a) Precio hedónico de la característica “distancia a la 0,01 €/m
playa Arbeyal”

(b) Distancia media 3.966,67 m
(c) Valoración hedónica de la distancia media A(a) x (b) 39,67 €
(d) Valoración hedónica de los 44 hoteles (c) x 57,54B x 44 100.426,56 €

Fuente: Elaboración propia.
A Es decir, la habitación del hotel medio situado a 3,97 Km frente a una que esté situada al lado de

la playa del Arbeyal, ceteris paribus, estaría, según la estimación, valorada en 39,67 € menos.
B Por término medio los hoteles tienen 57,54 habitaciones (ver cuadro 2).

Cuadro 5: INGRESOS DEL SECTOR (TEMPORADA ALTA)

(e) Habitaciones totales 44 hoteles 2.532 hab.
(f) Ocupación media en temporada alta13 63,07%
(g) Habitaciones ocupadas por término medio (e) x (f) 1.597 hab.
(h) Precio medio de la habitación 107,53 €
(i) Ingresos medios diarios en temporada alta (g) x (h) 171.702 €/día
(j) Ratio ingresos playa Arbeyal/ ingresos totales [(d) x 0,63 C]/(i) 0,37%D

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos extraídos de la GOHE 2009 y de las estimaciones.
C Se considera temporada alta tres meses de verano entre mediados de junio y mediados de septiembre.
D Es decir, el 0,37% de los ingresos medios diarios del sector turístico en la temporada alta de 2009

tendrían como origen a la Playa El Arbeyal, según el precio hedónico estimado y la valoración he-
cha a partir de este dato.

(13) Dato calculado a partir de la Encuesta de Ocupación Hotelera de 2009, INE.

La valoración hedónica de la distancia a la playa en temporada alta es, por término
medio, 39,67 €. Dado que la capacidad media de los hoteles de Gijón en 2009 es de
57 habitaciones, la valoración hedónica media de los 44 hoteles es de 100.426 €. Por
otra parte, teniendo en cuenta que la ocupación hotelera media en Gijón en la tempo-
rada alta de 2009 fue de un 63,07%, se ha calculado el ingreso medio y comparado con



la valoración hedónica estimada. Para hacerlo, se ha ponderado la valoración hedó-
nica media por la ocupación hotelera, con lo que se obtiene una estimación de los
ingresos originados por la existencia de la playa urbana artificial en la temporada alta
de 2009. El 0,37% de los ingresos de hoteleros en temporada alta fueron originados,
de acuerdo con la valoración hedónica, por la existencia de la playa El Arbeyal.

Una vez calculada esta valoración y sabiendo que la reconstrucción de la playa
urbana supuso un desembolso de aproximadamente tres millones de euros14, el va-
lor que le da el sector hotelero a la playa es, según la estimación hedónica realizada,
el 3,35%15 de su coste de construcción16.

Los ingresos medios dependen directamente de la ocupación hotelera de cada año.
Por tanto, este cálculo se podría extender ajustándolo para cada año y calcular la ren-
tabilidad de la playa para el sector turístico desde su implantación hasta hoy en día.

3. CONCLUSIONES

En este trabajo se ha analizado cómo las características que componen un servi-
cio hotelero, tanto las intrínsecas como del entorno del establecimiento, contribuyen
a su precio. El análisis ha permitido obtener la contribución de cada característica al
precio del servicio hotelero, es decir, el precio implícito o hedónico de cada caracte-
rística. Se ha prestado una especial atención a aquellas características del entorno pro-
vistas por el Sector Público, en concreto la playa artificial El Arbeyal (Gijón).

La principal aportación de este trabajo es que presenta un modelo teórico y em-
pírico novedoso que permite cuestionar el supuesto de competencia perfecta en el mo-
delo hedónico, contrastando y cuantificando cómo el poder de mercado afecta al pre-
cio. A diferencia de Taylor y Smith (2000), en nuestro estudio presentamos un modelo
que permite calcular el poder de mercado en la primera etapa, sin recurrir a la segunda
y evitando, con ello, los consabidos problemas de simultaneidad que ésta conlleva.

Para ello, se analiza el servicio dado por los hoteles de la cuidad de Gijón, en-
tendiendo éste como un paquete turístico compuesto tanto de características intrín-
secas como de su entorno. Utilizando el método hedónico se obtienen los precios im-
plícitos de las características que integran dicho paquete turístico. Al incluir entre
ellas la localización de los hoteles se consigue, ceteris paribus, la valoración de cada
lugar de la ciudad a través del precio de las habitaciones de los hoteles, es decir, una
valoración del entorno de cada área.

De los resultados obtenidos se deduce que pertenecer a una cadena hotelera
afecta positiva y significativamente al precio, esto es, se contrasta la existencia de
poder de mercado en el sector. Además, el coeficiente obtenido permite deducir que
un incremento de un 1% en la cuota de mercado incrementa los precios de una ha-
bitación perteneciente a un hotel de la cadena en un 0,0445%.
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(14) Datos de hemeroteca, La Nueva España, 1995. Autoridad Portuaria de Gijón, valor en términos
reales 2009.
(15) (100.426,56/3.000.000) x100.
(16) Suponiendo que la valoración hedónica de la playa se mantuviera constante en el tiempo y ocu-
pación plena, el coste de construcción de la playa se amortizaría, de acuerdo con los resultados de la
estimación en unos 30 años.



En cuanto a las características intrínsecas de los establecimientos hoteleros los
resultados indican que la categoría (número de estrellas) y la habitación doble
frente a la individual tienen una significativa contribución al precio del servicio. Res-
pecto a las características del entorno, el distrito y la proximidad de un hotel a la playa
El Arbeyal también influyen significativamente en el precio del servicio hotelero. Es-
tas últimas características, con atributos de bienes públicos locales, son valoradas po-
sitivamente, de manera que los turistas están dispuestos a pagar más por tener la playa
cercana al hotel y estar próximos a distritos más céntricos o mejor cuidados de la ciu-
dad de Gijón. Es decir, se observa que, por un lado, el precio del paquete turístico
ofertado es sensible a cambios en variables que pueden modificar los propios hote-
les pero, por otro lado, el precio del servicio ofertado también es sensible a decisiones
tomadas por el Sector Público, que es el encargado de determinar la cantidad de bie-
nes y servicios públicos en cada área.

La obtención del valor de la playa por parte del mercado turístico, o lo que es
lo mismo la obtención de su precio hedónico, ha permitido realizar un análisis de la
rentabilidad de esta inversión pública. Los ingresos hoteleros imputables a la recu-
peración del entorno y construcción de la playa representaron, acorde con la valo-
ración hedónica de ésta en 2009, un 3,35% de su coste.

Atendiendo a estos resultados, parece razonable pensar que los hoteles que se
encuentren en áreas con mayor disponibilidad de bienes y servicios públicos con-
tribuyan más a la financiación de éstos que el resto en la medida en que, parte de sus
ingresos los origina la valoración positiva que los consumidores hacen de estos bie-
nes y servicios públicos. No obstante, esto es discutible ya que si no son actuacio-
nes públicas realizadas con posterioridad a la instalación del hotel en esa zona, es
de esperar que esa valoración positiva del área quede ya recogida en las transaccio-
nes hechas en el momento de la instalación del hotel, por ejemplo a través del pre-
cio del terreno. En cualquier caso, una discusión de este tipo podría sustentarse en
valoraciones hedónicas como la aquí expuesta.

Desde esta perspectiva, los resultados de la valoración podrían ser relevantes en
distintos ámbitos. Por un lado, son de utilidad para calcular la rentabilidad de pro-
yectos de inversión pública. Por otra parte, pueden servir de base en las decisiones
del Sector Público en política fiscal. O, en relación a los productores, les permitirían
analizar la valoración que le dan los turistas a las distintas características ofrecidas.

Finalmente, señalar que el estudio calcula únicamente la valoración que hace el
mercado turístico de la playa. Dicha valoración puede diferir con la que pueden rea -
lizar otros mercados, como el de vivienda, el de restauración o también la valoración
de los usuarios. Es decir, podemos encontrar que un bien público tenga valoraciones
distintas en función de en qué mercado se lleve a cabo el análisis.
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ABSTRACT
This paper aims to calculate the assessment of the tourism market of a new
local public good, specifically of an artificial beach. To this end, the Hedo-
nic Price Method, which estimates the value of goods or services based on
their private and/or public characteristics, has been applied. In order to
achieve this objective within an adequate framework, an innovative theo-
retical and empirical extension of the Hedonic Model is presented. This
model allows us to challenge the assumption of a perfect competitive mar-
ket. The study is carried out for the city of Gijón and the data set is extract-
ed from “Guía Oficial de Hoteles de España 2009”. The results indicate
the existence of market power in Gijon’s Tourism Market and the impor-
tance of public attributes and surroundings in regards to hotel prices.

Key words: tourist prices, hedonic method, public goods, market power.
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