El turismo de cruceros: éun segmento con valores diferenciales en el futuro?
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Resumen

El objetivo de la comunicacion es identificar las caracteristicas y los atributos que valoran los clientes
del sector de cruceros y las oportunidades de futuro del sector.

La metodologia principal del estudio es la de los precios heddnicos, ampliamente utilizada en otros
sectores de la industria turistica, pero no en el de los cruceros. El estudio parte de una completa base
de datos, de elaboracién propia, de itinerarios con embarque y desembarque en el Norte de Europa y
que realizan su recorrido en dicha zona en el 2013. Incluye todos los cruceros de una duracion superior
a 2 noches de las navieras asociadas a la Cruise Line International Association (CLIA), que engloba a mas
del 95% de la capacidad del mercado de cruceros. Se han recogido mds de 36.000 observaciones y se
utilizan mas de 30 variables que corresponden a 179 variables ficticias.

Los resultados ponen de relevancia las distintas estrategias comerciales de las navieras asi como
algunos elementos clave para la diferenciacion y competitividad futura, siendo utiles tanto para la
comunidad cientifica como para el propio sector.
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1. Introduccién y objetivos

El sector de los cruceros es uno de los que ha tenido un mayor crecimiento en los ultimos afios y que
menos se ha visto afectado por la crisis econdmica. Del afio 2007 al 2016, el numero de pasajeros
anuales ha pasado de 15,9 millones a 24 millones (estimado), lo que representa un aumento del 50%.

La principal diferencia de los cruceros en relacién a otro tipo de alojamientos (hoteles, los campings o
apartamentos turisticos) es que se trata de un "resort" flotante, es decir, que se desplaza de un destino
a otro pasando por diferentes puertos donde hace escala. Esta caracteristica es relevante pues reduce
uno de los principales inconvenientes de la actividad turistica, la estacionalidad. Ciertamente, los
buques se van desplazando a los destinos seglin su demanda potencial.

El objetivo de la comunicacion es identificar las caracteristicas y los atributos que valoran los clientes
del sector de cruceros y las facilidades de adaptacién del sector en el futuro.

La metodologia principal del estudio es la de los precios heddnicos, ampliamente utilizada en otros
sectores de la industria turistica, pero no en el de los cruceros. Al no haber estudios previos el trabajo,
aparte de tener un interés académico, también tiene una utilidad profesional, ya que aporta
informacién de relevancia para diferentes agentes involucrados en el sector, ya sea empresas de
cruceros, agentes turisticos, agencias de viajes, destinos turisticos o el sector publico, por ejemplo.

Los datos utilizados en este trabajo parten de una base de datos completa - precios, caracteristicas,
servicios e itinerarios - creada por los autores de todos los itinerarios que embarcan y desembarcan
desde el Norte de Europa - los cruceros por esta zona representan en 2015 un 11,7%? - y realizan su
recorrido dentro de la zona durante el afio 2013. Incluye todos los cruceros de una duracién superior a
dos noches de las navieras asociadas a la Cruise Line International Association (CLIA).

La estructura del trabajo es la habitual en estos estudios. Tras la introduccion se explica la metodologia
y los datos utilizados. A continuacidn se presentan los resultados y se apuntan un conjunto de
reflexiones. Finalmente se presentan las conclusiones indicando las limitaciones y propuestas de
futuras investigaciones.

L El mercado mundial de los cruceros esta dividido en diferentes zonas. Segtin CLIA 2016, la zona con mayor cuota
de mercado, expresada en numero de pasajeros, es el Caribe (33,7%) seguido del Mediterraneo (18,7%) y el Norte
de Europa (11,7%). Otras zonas identificadas son Asia (9,2%), Australia/Nueva Zelanda (6,1%) y Alaska (4,1%). Los
informes de CLIA, European Cruise Council y Medcruise son fuentes habituales de informacion del sector. En
relacién al norte de Europa es util la informacién de www.cruisebaltic.com.



2. Metodologia y datos

2.1 Metodologia

Existen diferentes metodologias que permiten analizar el producto crucero desde diferentes puntos de
vista. Para realizar este estudio usamos la metodologia de los precios heddnicos, que permitira extraer
conclusiones sobre el sector a partir del analisis de los precios de mercado.

El método parte de la consideracion del producto crucero como una cesta de diferentes componentes
gue son valorados por el crucero. Cada uno de estos componentes son diferentes atributos o
caracteristicas que tiene un crucero, como por ejemplo la duracidn, el barco con el que se realizara el
itinerario y la naviera a la que pertenece este, los servicios ofrecidos, caracteristicas del barco y el tipo
de habitacién en la que los pasajeros se alojan, entre otros. De esta forma, el precio de mercado de un
crucero se puede descomponer en los precios implicitos de sus diferentes componentes?. Es decir, se
define el precio total de mercado de un crucero como la suma del precio de cada uno de sus
componentes. Los precios implicitos de los distintos componentes de un crucero se estiman utilizando
métodos econométricos. En este estudio se utilizan las regresiones semilogaritmicas para poder
interpretar el efecto que tiene cada una de las diferentes caracteristicas sobre el precio total.

Un aspecto a tener en cuenta es que no todos los atributos del producto observado, en este caso el
crucero, tienen una influencia relevante en el precio de mercado de este. Lo que hace la metodologia
de precios heddnicos es determinar de toda la cesta de los diferentes componentes, cuales de estos
explican el precio del producto y la importancia cuantitativa de cada uno de estos componentes.

La utilizacién de la metodologia de precios heddnicos implica una serie de supuestos, como que el
producto turistico crucero es un vector de diferentes caracteristicas objetivamente medidos y que el
efecto de un atributo de un crucero es separable del resto de atributos.

Se han realizado diferentes estudios empleando la metodologia de precios heddnicos, analizando
aspectos muy diversos. Los primeros estudios de esta metodologia fueron realizados por Rosen (1974).
A nivel tedrico también son de referencia los estudios de Halvorsen & Pollakowski, 1981 y Cassel &
Mendelsohn (1985). Algunos de los productos turisticos que se han estudiado son los hoteles de lujo
(Hartman, 1989), los hoteles vacacionales (Coenders y Espinet, 2003; Cox & Vieth, 2003; Espinet et al
2003y 2012), hoteles de ciudad (Chen y Rothschild, 2010; Andersson, 2010), los paquetes de vacaciones
(Sinclair et al, 1990; Clewer et al, 1992; Aguilé et al, 2001; Haroutunian et al, 2005; Alegre et al, 2013;
Thrane, 2005), las estaciones de esqui (Falk, 2008), los apartamentos (Salé y Garriga, 2011) y los
campings (Garcia & Sanchez, 2011). Sin embargo, no existen estudios donde se analice el crucero como
producto turistico utilizando la metodologia de precios heddnicos. Actualmente la metodologia de
precios heddnicos es muy utilizada en el mercado de la vivienda, laboral y de productos turisticos.

Cabe citar la dificultad afiadida que supone el analisis econdmico del producto crucero respecto al resto
de elementos turisticos, como por ejemplo un hotel. Un crucero no sélo implica una estancia, sino un
itinerario. A diferencia de un hotel que esta fijo en un lugar determinado, el crucero se va desplazando
por los diferentes lugares que compone su itinerario.

2 Sj bien este estudio se basa en la metodologia heddnica dejamos para préximas investigaciones un andlisis mas
profundo de las estrategias de fijacion de precios (véase como referencia Nagle y Hogan, 2006).

3 La metodologia de precios heddnicos también se usa para otra tipologia de estudios como identificar variables
o relacion calidad precio y también para otros sectores (véase Fluvia et al, 2005; Urtasun y Gutiérrez, 2006; Rigall
y Fluvia, 2007, 2011; Abrate et al, 2011; Rigall et al, 2011; Ariza et al, 2012; Yang et al, 2012; Salé el al, 2011, 2014;
Balaguer y Pernias, 2013; Sanchez et al, 2014; Yim et al, 2014)



2.2 Base de datos

Este estudio parte de una base de datos de todos los itinerarios que embarcan y desembarcan desde el
Norte de Europa (a partir de Southampton) y realizan su recorrido por el Norte de Europa durante el
2013. Esta base de datos ha sido creada manualmente por los autores de esta investigacion.

La muestra es representativa a la poblacidn total pues incluye todas las navieras asociadas a la Cruise
Line International Association (CLIA) que representan el 95% del mercado. La base de datos incluye
cruceros que tienen una duracidn superior a dos noches, que la informacién de los itinerarios sea
completa y que los cruceros pasen por el recorrido mencionado (Norte de Europa). El nimero total de
salidas que incluye la base es 749 que corresponden a 376 itinerarios diferentes. La recoleccion de los
datos esta hecha mediante la informacion obtenida de catalogos y paginas web oficiales de las navieras.
También se ha obtenido informacidn de la guia Berlitz de cruceros, de referencia para el sector (Ward,
2013).

La base de datos incluye:

El dia de salida de cada itinerario.

El nombre de la naviera.

El nombre del barco.

La fecha de recogida de los precios.

Los dias que faltan desde la recogida de precios hasta la salida del crucero.

El numero de noches de itinerario.

Si el precio incluye vuelo.

El tipo de habitacidn en la que los pasajeros se alojan.

El tamafio, categoria y valoracion del barco segln la clasificacién de la guia Berlitz. Se trata de la

guia de referencia principal de los cruceros con una extensa informacion.

Caracteristicas técnicas del barco: tamano, fabricante, afios del buque o las plantas que tiene el

barco, entre otros.

v' Caracteristicas que forman parte de la tripulacién y de las cabinas: el nimero de tripulacién, el
numero de camas fijos en el suelo o el nimero de cabinas, entre otros.

v Caracteristicas referentes a las prestaciones que da el barco a los pasajeros: casino, piscinas, cine o
libreria, entre otros.

v" El régimen alimenticio que los pasajeros disfrutan.

v" Tipologia de precios: precio web, precio oficial web, precio best web, precio catdlogo y precio

minimo catélogo.
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A partir de esta fuente lo que se ha hecho es adaptar y transformar los datos para llevar a cabo el
analisis econométrico. Se han creado agrupaciones de variables cuantitativas para una mejor
interpretacion, se han recodificado las variables cualitativas en una escala numérica y posteriormente
se han creado las correspondientes variables ficticias o "dummy". También se han calculado diferentes
ratios que puedan aportar informacién relevante. Se han agrupado todos los precios indiferentemente
de la tipologia de precio que sea, creando una nueva variable que indica la tipologia de precio. De esta
forma se pueden analizar las diferencias de precio segln el canal utilizado para adquirir un crucero.
Dado que las propinas y las tasas de embarque son obligatorias, se trabaja con una nueva variable que
incluye el precio total, que se compone del precio base del itinerario mas las correspondientes tasas y
propinas. Los precios estan expresados en divisas diferentes, por lo que se ha procedido a realizar la
conversidn de todos los precios en euros mediante la utilizacién de la media del ultimo tipo de cambio
diario del afio 2013. Unicamente se ha incorporado a la base de datos final las variables que pueden
aportar informacion relevante y significativa en el andlisis. Se han omitido del analisis todas las salidas
que incluyen vuelo de avidn en el precio del itinerario por falta de comparabilidad respecto al resto. El
numero total de observaciones obtenidas es de 36.634 y 179 variables ficticias.



2.3. Expresion del modelo y forma funcional

A partir de la utilizacion de la metodologia de los precios heddnicos, se relaciona el precio de un crucero
con todas sus caracteristicas mediante la siguiente regresion en una especificacién semilogaritmica:

InP =By + Bixq + Paxs + Paxs + faxy + -+ frx, + &

Donde P es el precio de mercado del crucero, Xn es cada una de las n variables analizadas, 8 es cada

uno de los parametros que indican el efecto marginal cada variable sobre el precioy &jes el error
estandar de la regresion.

Para variables cuantitativas, el valor 8, x 100 se interpreta como la variacion porcentual en el precio

de un crucero cuando X cambia en una unidad.
Para variables cualitativas expresadas en variables ficticias o "dummy", se interpreta el valor

. . .
(efn —1)-100 como el efecto porcentual en el precio de un crucero de la categoria a la que hace

referencia la variable Xn respecto la categoria de referencia.

A la hora de definir las variables incluidas en el modelo hay que tener en cuenta que muchas variables
estan correlacionadas entre ellas y esto genera multicolinealidad. Por ejemplo, las variables naviera y
barco estan altamente correlacionadas al haber caracteristicas similares entre todos los barcos que
pertenecen a una misma naviera. Para aislar este efecto sobre el precio de un crucero se han realizado
diez regresiones, donde se analizan variables diferentes en cada una. Algunas de las variables no se han
podido incluir en ninguno de los modelos para la alta multicolinealidad, o bien se han excluido al no
generar ningun efecto sobre el precio. Ademas, en todas las regresiones se ha excluido del andlisis todas
las observaciones que no tienen valoracion a la guia Berlitz. Una vez estimadas las regresiones se ha
realizado el andlisis de los residuos, que comprueba que los diferentes supuestos del modelo de
regresion lineal se cumplen.

Para dar mas consistencia a los resultados se han estimado diversas regresiones (véase tabla 1). En los
modelos "A" se analiza la variable barco y una serie de otras variables. En los modelos "B" se analiza la
variable naviera y una serie de otras variables. Ademds, se han estimado modelos que incluyen
Unicamente las observaciones que tienen informado el precio web, el precio catalogo y el precio
minimo catédlogo por separado, para ver cudles son las diferentes estrategias de precio que utilizan las
navieras segln el canal de venta. No se analiza por separado el precio best web y oficial web por el bajo
nimero de observaciones.

Previo al desarrollo del modelo se ha realizado un analisis exploratorio de los datos donde se ha podido
comprobar que a priori se cumplen los supuestos del modelo de regresion lineal. Algunos de los
principales supuestos que se cumplen son los de linealidad, homocedasticidad, ausencia de
multicolinealidad perfecta entre las variables incluidas en los modelos y que los datos provienen de una
misma poblacién homogénea. El analisis estadistico se realiza en su totalidad con el programa SPSS.



Tabla 1: Variables incluidas en las regresiones estimadas

Tipo de variable

Variable

Modelo
1A

Modelo
1B.1

Modelo
1B.2

Modelo
1B.3

Modelo
1B.4

Modelo
2A

Modelo
2B.1

Modelo
2B.2

Modelo
2B.3

Modelo
2B.4

Variable
dependiente

Precio total (en logaritmo)

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

Variables
independientes

Barco

Naviera

Mes de salida

Dias hasta la salida

Tipo de habitaciéon

Medida del barco

Valoracién guia Berlitz barco

Numero de noches del crucero

X IX [ X | X |X|X|X

X IX [ X |X|X|X|X

X IX | X | X |X|X[|X

X IX [ X | X |X|X|X

X IX | X |X|X|X[|X

X IX X |X|X|X[|X

Tipo de precio

XXX |IX X |X|X|X

Afos de servicio del barco

Casino

Piscinas exteriores

Piscinas interiores

Lavanderia de autoservicio

Cine

Libreria

Régimen alimenticio

XX |IX | X |X|X[|X X

X IX |IX | X |X|X|[|X|X

Tipologia de precio
incluida

Precio web

X IX X |X| X |X|X|[|X[X

Precio oficial web

Precio best web

Precio catalogo

Preu minimo catélogo

X IX X |X | X

X IX X |X | X

X IX | X | X |X|X|X

X IX | X [|IX[IX|X|X|IX|X|X|X|XIX|X|XIX|X]|X|X|X|X<

Fuente: elaboracidn propia




3. Resultados

Cémo hemos indicado en el apartado anterior, los modelos se plantean desde la perspectiva de naviera
y de barco. Los resultados a nivel de barco aportan poco valor al estudio. Ello tiene sentido en la medida
gue las navieras tienen una imagen de marca e intentan ofrecer unos servicios y caracteristicas similares
entre los diferentes barcos de su flota. Ademas, en una naviera existe la posibilidad de haber barcos
gemelos, es decir, barcos construidos a la vez y con caracteristicas idénticas.

Los resultados de la regresion se muestran en la tabla 2. A la hora de interpretarlos utilizamos
principalmente el modelo 2B.1, que incluye mas variables explicativas. El modelo 1B.1 es similar al
2B.1, pero el nimero de variables que incluye es menor. Los modelos 2B.2, 2B.3 y 2B.4 emplean para
analizar las diferencias del precio que pagan los consumidores en condiciones normales (precio web)
con alguna de las tipologias de precios de referencia que el consumidor dispone (precio catalogo y
precio minimo catalogo).

Los diferentes modelos son significativos con una R2 corregida entre un 85% y 93%. Ademas, no hay
correlaciones altas entre las diferentes variables y tampoco se percibe multicolinealidad elevada. Se
omiten del andlisis las variables con multicolinealidad alta o perfecta.

A continuacidn interpretamos los principales resultados que han aparecido (tabla 3). Se consideran
Unicamente las variables que son significativas con un 99%, 95% o 90% de confianza.

Navieras. Tomdndose como referencia la naviera Fred Olsen, los precios se sitdan entre un -39% mas
bajos de Thomson y un +192% de Crystal Cruises. Tan solo se sitiian por debajo de Fred Olsen 3 navieras
mas, Carnival (-36%), Phoenix (-5%) y P & O Cruises (-4%). En el caso de las navieras Iberocruceros y
Royal Caribbean, sus resultados no son significativos y no son interpretables.

Todas las demas navieras ofrecen unos precios superiores a Fred Olsen, entre un 8%y un 25% superior,
por orden de menor a mayor se encuentran las navieras NCL, Celebrity, Costa Cruceros, Princess,
Oceania Cruises y MSC. Estas navieras siguen estando dentro de la categoria estandar, a excepcion de
la Oceania Cruises que estd dentro de la categoria premium. A diferencia del resto de navieras
mencionadas, en el caso de Oceania Cruises, los cruceros son realizados con barcos pequefios o
medianos, el resto son barcos grandes, obteniendo una categoria de entre 5 y 5,5 estrellas.
Globalmente este grupo de navieras tienen una categoria de entre 3y 5,5 estrellas.

En otro nivel hay un grupo de navieras que ofrecen de media unos precios de entre un 30% y 60%
superiores a Fred Olsen, estas son Cunard, Azamara, TUI, Hapag Lloyd, Saga y Holland American Line.
La mayoria de los barcos de estas navieras tienen una categoria premium o de lujo, aunque algunos
también reciben la categoria estandar. El nimero de estrellas que tienen es entre 3,5y 5,5.

Finalmente quedan por contemplar las cuatro navieras mas caras. Regent ofrece unos precios un 93%
mas elevados que Fred Olsen, tiene una categoria premium o de lujo y su flota en la zona son barcos
pequefios. La valoracion global que la guia Berlitz le da son 4,5 estrellas. The Yacht of Seabourn ofrece
unos precios un 108% mas elevados que la naviera Fred Olsen, la categoria de su flota es de lujo y los
barcos tienen un tamafio pequefio o boutique. El numero de estrellas que la guia Berlitz le otorga es 5.
La naviera Silversea ofrece unos precios un 144% mas elevados que la Fred Olsen, el tamafio de los
barcos es pequeiia y de lujo. Estan calificados entre 4,5 y 5 estrellas segun la guia Berlitz. La naviera que
ofrece unos precios mas elevados, concretamente un 192% superiores de media que la Fred Olsen es
Crystal Cruises, esta viaja con barcos de tamafio medio. La categoria es de lujo o premium y reciben una
categorizacion global de 5 estrellas de acuerdo con la guia Berlitz.



Mes de salida. Julio es el mes mds caro, seguido de agosto (-2%), junio (-6%), septiembre (-10%) y mayo
(-11%). Se trata de los meses de la temporada alta de la zona, debido al efecto del clima. El resto de
meses la cantidad de itinerarios que salen por la zona son mucho menoresy el precio también es menor,
llegando a reducirse un 55% en Enero respecto a julio.

Dias hasta la salida. Una de las variables relevantes a estudiar y con interés futuro es si existen
diferencias segun el momento de la contratacidon. Los resultados apuntan a que los precios son mas
bajos cuanto mas cercana la fecha del crucero, llegando a un 8% entre 1 y 15 dias antes de la salida.
(gréfico 1).

GRAFICO 1: % DE VARIACION DE PRECIOS SEGUN EL
MOMENTO DE LA CONTRATACION. REFERENCIA: MAS DE 180
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Fuente: elaboracién propia

Estos datos son de relevancia pues podrian cuestionar los efectos de las estrategias de convencer a los
clientes que los precios son menores cuanto antes se contrata. El comportamiento observado puede
venir explicado por el hecho de que el itinerario ya esté completo, con lo que no se publican precios, o
gue cuando un crucero ha superado un nivel minimo de ingresos esperados, este no sigue estrategias
de reduccién de precio para vender mas camarotes.

Tipo de habitacion. Los resultados muestran diferencias sustanciales. La habitacién mas barata es la
interior (-16% respecto a la habitacion exterior), mientras que las mas caras son las suites (+79%) y las
estancias con balcén (+27%). De esta forma, se puede segmentar claramente para un mismo barco e
itinerario. A titulo de ejemplo, los clientes de suites en algunos casos tienen acceso a salas VIP y otros
beneficios que puede explicar la diferencia de precios.



Tamaiio del barco. El andlisis descriptivo muestra que las navieras tienden a tener flotas de tamafio
similar. Los barcos pequefios o tamafio boutique son los mas caros - un 12% y 11% superiores
respectivamente en relacién al barco grande - y los barcos medianos un 5%. En otras palabras, los
barcos grandes son los mas econdmicos con toda probabilidad porqué pueden aprovechar las
economias de escala, en cambio, los barcos mas pequefios optan por la especializacién vy
diferenciacion.

Guia Berlitz. Los resultados apuntan a que no tiene impacto en la regresién. No obstante, como hemos
explicado en el apartado navieras existe una alta correlacidon entre las navieras con precios mas
elevados y la categoria que les asigna dicha guia.

Duracién de un crucero. Los resultados apuntan a que por cada dia adicional de crucero el precio
aumenta un 11%. Estos resultados ademds son muy estables en todos los modelos.

Régimen alimenticio. Por defecto, los cruceros ofrecen el régimen alimenticio de Pensidon Completa, si
bien en algunos casos apuestan por el Todo Incluido, que en término medio encarece el precio final en
un 26%.

Servicios y caracteristicas. Muchas de las variables incluidas en la base de datos referentes a los
servicios ofrecidos dentro del crucero generan multicolinealidad perfecta y no ha sido posible incluirlas.
Algunas de las principales conclusiones que se han podido obtener es que el crucero realizado a bordo
de un barco con disponibilidad de casino es un 6% mas caro que si no tuviera, si el barco dispone de
cine el precio es un 1% mas elevado que si no dispone. En el caso de la libreria el valor que se obtiene
de la regresién no es interpretable por el bajo nimero de observaciones que no disponen - un 99,48%
de las observaciones dispone de libreria-.

En el caso de las piscinas exteriores, para cada piscina de mas que tiene un barco el precio es un 1%
mas caro, en cambio para cada piscina interior que tiene un crucero de mas, el precio es un 2% mas
barato. La explicacion del caso de las piscinas interiores viene dada por el hecho de que muy a menudo
como mads piscinas se tienen mas pequeiias son. Estd mds valorado el hecho de tener menos piscinas,
pero de tamafio mayor.

Tipo de precio. Finalmente comparamos los resultados segln el tipo de precio que hemos recogido. La
forma mas econdmica de adquirir un billete de crucero es mediante el mejor precio ofrecido por la
pagina web (precio best web), que supone un ahorro de un 17% respecto al precio web. Los precios de
oficiales y de catalogo apuntan a ser de referencia y siempre se sitian por encima del precio web (+14%
el precio minimo de catalogo; +37% el precio de catalogo y +42% el precio oficial web). Cabe sefialar
qgue los precios web son modificables en cualquier momento mientras que los precios de catalogos
estan publicados y no se pueden modificar.



4. Reflexion y debate

A continuacion presentamos algunos elementos de reflexién para el futuro del sector, diferenciando la
perspectiva de los consumidores y las navieras.

Consumidores

Los cruceristas en términos generales buscan una experiencia global para recordar en la que uno de
los elementos claves es la comodidad. Se pueden visitar distintos destinos sin tener que deshacer el
equipaje durante el trayecto. Esta experiencia incluye, entre otros, el encanto de los destinos, las
comodidades de la habitacion y de los espacios comunes, las oportunidades gastrondmicas y los
espectaculos y entretenimientos (CLIA, 2015).

Existen diferentes segmentos de clientes actuales y potenciales. Aparte de los tradicionales para gente
mayor, parejas y familias, ultimamente cada vez hay mds peticiones para celebraciones en grupo —
familiares, amigos, empresas — por las ventajas que ofrece el producto ‘crucero’.

En el futuro algunas de las peticiones pasan por poder utilizar las tecnologias como internet, variable
en el que algunas navieras ya estan diferenciandose ofreciendo wifi gratuito o a precios mddicos.

Navieras

Desde el punto de vista de las navieras la principal ventaja reside en la inexistencia de estacionalidad
al tratarse de un ‘resort flotante’. El barco se va desplazando por los diferentes mares y océanos en
funcién de la demanda, ligada también al clima de las regiones por donde navega. Sin duda es una
ventaja que se mantendra en el futuro.

Los buques presentan una elevada capacidad de adaptarse a las necesidades de los consumidores
aportando un valor diferencial. En este sentido, los grandes buques son capaces de ofrecer productos
para diferentes segmentos (es el caso de las salas VIP que ya estan ofreciendo algunas navieras), y los
buques mas pequeiios buscan una especializacién que les garantice la satisfaccién de los clientes.

Se aplican estrategias de precios muy avanzadas lo que facilita conseguir rentabilizar las inversiones
realizadas y obtener los beneficios esperados. Ademds las tecnologias actuales permiten fijar precios
segun diferentes pardmetros y variables, siendo totalmente dindmicos.

Se han creado grupos empresariales para fortalecer su posicion competitiva y financiera, ofreciendo la
posibilidad de realizar un crucero a cualquier segmento. En este sentido el sector tiene una elevada
concentraciéon pues 3 grupos empresariales tenian en 2015 el 76,7% de los pasajeros (Carnival
Corporation & plc — cuota del 48,1% con 10 navieras-; Royal Caribbean —22,1% de cuota y 5 navieras —
y NCL—-12,4% de cuota y 3 navieras).

Para el futuro se plantean dos grandes retos, de un lado, la capacidad de convencer a nuevo publico y,
de otro, la dificultad de fidelizacion derivada de que el limitado niimero de puertos no permite ver
nuevos destinos, lo que puede ser relevante para algunos clientes.



5. Conclusiones

El objetivo de la comunicacién es identificar las caracteristicas y los atributos que valoran los clientes
del sector de cruceros y las oportunidades de futuro del sector.

La metodologia principal del estudio es la de los precios heddnicos, ampliamente utilizada en otros
sectores de la industria turistica, pero no en el de los cruceros. El estudio parte de una completa base
de datos, de elaboracion propia — mdas de 36.000 observaciones -, de itinerarios con embarque y
desembarque en el Norte de Europa y realizan su recorrido en dicha zona en el 2013. Incluye todos los
cruceros de una duracion superior a 2 noches de las navieras asociadas a CLIA, que engloba a mas del
95% de la capacidad global de cruceros. Se consideran mas de 30 variables - casi 180 variables ficticias.

Los resultados ponen de relevancia las distintas estrategias comerciales de las navieras asi como los
elementos claves para la diferenciacidon y competitividad futura, siendo Gtiles tanto para la comunidad
cientifica como para el propio sector. A titulo de ejemplo, cada naviera tiene una marca y
posicionamiento y algunas pertenecen a grupos empresariales que buscan cubrir los diferentes
segmentos del mercado. También son clave la fecha de salida, el nimero de noches del crucero, el tipo
de habitacién, la capacidad de pasajeros del barco y el régimen alimenticio, entre otros.

Los resultados apuntan a que los precios son mas bajos cuanto mas cercana la fecha del crucero,
llegando a un 8% entre 1 y 15 dias antes de la salida. Estos datos son de relevancia pues podrian
cuestionar las estrategias de que los precios son menores cuanto antes se contrata. El comportamiento
observado puede venir explicado por el hecho de que el itinerario ya esté completo, con lo que no se
publican precios, o que cuando un crucero ha superado un nivel minimo de ingresos esperados, este
no sigue estrategias de reduccién de precio para aumentar la venta de camarotes.

Las necesidades generales de los cruceristas pasan por disfrutar de una experiencia global, con
comodidad, gastronomia y diversiéon —. Ademads estan apareciendo nuevos segmentos como los que
buscan realizar celebraciones en grupo — familiares, amigos, empresas —. En términos de servicios las
peticiones pasan por poder utilizar las tecnologias como internet, variable en el que algunas navieras
ya estan diferenciandose ofreciendo wifi gratuito o a precios mddicos.

El analisis realizado permite concluir que las navieras estan en disposicidén de afrontar un futuro con
perspectivas favorables gracias a diferentes elementos. De un lado, mantienen el principal elemento
diferenciador, ser un resort flotante en el que no hay estacionalidad, uno de los principales
inconvenientes de la actividad turistica. Otros elementos clave son la capacidad de adaptarse a las
necesidades de los clientes, las estrategias de precios y la solidez que aporta el hecho de que en muchos
casos pertenecen a grupos empresariales con fortaleza competitiva y financiera (3 grupos
empresariales tuvieron el 77% de los pasajeros en 2015).

Para el futuro se plantean dos grandes retos, de un lado, la capacidad de convencer a nuevo publico y,
de otro, la dificultad de fidelizacién derivada de que el limitado nimero de puertos no permite ver
nuevos destinos, lo que puede ser relevante para algunos clientes.

A nuestro entender la presente investigacién tiene algunos puntos fuertes tales como la completa base
de datos creada por los autores, el amplio conocimiento del sector y una sélida experiencia como
investigadores. Sin embargo, la principal limitacidn del estudio es que el producto ‘crucero’ incluye un
itinerario, el cual planteamos incluir en el estudio en préximamente.

Finalmente indicar que la presente comunicacidén da pie a futuras investigaciones, en especial en el
ambito de los precios y de las estrategias comerciales en general, en algunos de los cuales ya estamos
trabajando los autores. Se trata de un sector que no ha recibido mucha atencién hasta el momento
pero de gran potencial y que entusiasma cuando se ha tenido la oportunidad de tener la experiencia.
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Tabla 2. Resultados de la regresion de los determinantes del precio total de los cruceros
Modelo 1B.1 Modelo 1B.2  Modelo 1B.3 Modelo 1B.4 Modelo 2B.1 Modelo 2B.2 Modelo 2B.3 Modelo 2B.4

Variable dependiente:
precio total (en

logaritmos)
Naviera (referencia: Fred Aida 0,1922%** 0,4445%%* -0,0227** - - - - -
Olsen) (0,0078) (0,0117) (0,0089)
Azamara 0,5298%** 0,7158%** - 0,5215***  (,3705***  0,2866*** - 0,3252%%**
(0,0175) (0,0244) (0,0177) (0,0182) (0,0252) (0,0211)
Carnival -0,5134%** -0,445*** - - -0,4504***  -0,4822*** - -
(0,0195) (0,0201) (0,0221) (0,0256)
Celebrity 0,055%** 0,1634*** - 0,1697*** 0,0989***  (0,2112%*** - 0,1749***
(0,0112) (0,016) (0,0142) (0,0173) (0,0242) (0,0175)
Costa Cruceros 0,0834%%** 0,2129%** 0,1084***  (0,0228* 0,127***  (,26%** 0,6615***  0,0006
(0,0087) (0,0137) (0,0104) (0,0119) (0,014) (0,0199) (0,0317) (0,0139)
Crystal Cruises 1,2934%** 1,2594%** - - 1,0725*%**  (0,8334*** - -
(0,0166) (0,0226) (0,02) (0,0286)
Cunard 0,2379%** 0,3469%** - - 0,2853***  (,3329%** . -
(0,0131) (0,018) (0,0158) (0,0218)
Hapag Lloyd 0,5779%** 0,9929*** - - 0,4238***  0,5616*** - -
(0,018) (0,0274) (0,0192) (0,0293)
Holland American Line 0,464%** 0,1482%** - 0,8866***  (0,4789***  (0,1677*** - 0,8782%**
(0,0084) (0,012) (0,009) (0,0113) (0,0168) (0,0123)
Iberocruceros 0,2862*** 0,3369*** - - 0,0399 -0,0093 - -
(0,0285) (0,0268) (0,0338) (0,0371)
MSC 0,1853*** 0,1778*** 0,2405***  -0,0346** 0,2149%**  0,2344*** 0,7986***  -0,0575**

(0,0089) (0,0132) (0,0121) (0,0136) (0,0154) (0,0215) (0,0381) (0,0173)




Tabla 2. Continuacion

Mod. 1B.1 Mod. 1B.2 Mod. 1B.3  Mod. 1B.4 Mod. 2B.1  Mod. 2B.2 Mod. 2B.3  Mod. 2B.4
NCL 0,0367***  (,147*** - 0,1047***  0,0776***  0,1874*** - 0,1047***
(0,0119) (0,0167) (0,0141) (0,0172) (0,0238) (0,0171)
Oceania Cruises 0,4121%**  0,5249%** 0,4058***  0,4602***  0,1886***  0,1047***  0,2914***  (,3836***
(0,0117) (0,0179) (0,0168) (0,0134) (0,0137) (0,0215) (0,0188) (0,0198)
P&O Cruises -0,0622%**  -0,0434%** -0,0923***  0,1481***  -0,0374***  -0,0497*** 0,3798***  (0,2159***
(0,0086) (0,0136) (0,0109) (0,0118) (0,0109) (0,0164) (0,0328) (0,0175)
Phoenix 0,165%** 0,3468*** - 0,1278***  -0,0537*** .0,0818*** - -
(0,0097) (0,0132) (0,0097) (0,0151) (0,0216)
Princess 0,1118%*** 0,2551*** - - 0,1343***  (0,2653*** -
(0,011) (0,0147) (0,0124) (0,0165)
Pullmantur 0,5062*** 0,544*** - - - - - -
(0,0195) (0,0202)
Regent 0,8737*** 1,0869%** - 0,9123***  0,6577***  0,6577*** - 0,886***
(0,0188) (0,027) (0,0195) (0,0191) (0,0279) (0,0267)
Royal Caribbean -0,0556%**  0,1982%** - -0,1179***  -0,0122 0,2344**%* . -0,0957***
(0,0101) (0,0144) (0,0127) (0,016) (0,0221) (0,016)
Saga 0,3561***  (0,5411%** - 0,2098***  (0,426%** 0,5194*** - 0,1223***
(0,0175) (0,02) (0,0215) (0,02) (0,0236) (0,0348)
Silversea 1,109%** 1,2296%** - - 0,8929%**  (0,7981%** - -
(0,0217) (0,0248) (0,0224) (0,0272)
The Yacht of Seabourn 0,96*** 1,0793*** - - 0,7313***  0,6796*** - -
(0,023) (0,0262) (0,0234) (0,0283)
Thomson -0,2512%**  .0,218%** -0,4098*** -0,1987***  -0,4889***  _0,6659***  -0,048***  .0,3195%**
(0,0096) (0,0176) (0,0112) (0,0104) (0,0151) (0,0234) (0,0424) (0,0163)
TUI 0,3452%**  (,442%** - 0,4485***  (0,3706***  0,4832%** - 0,4687***
(0,0141) (0,0247) (0,0148) (0,02) (0,0315) (0,019)




Tabla 2. Continuacion

Mod. 1B.1 Mod. 1B.2  Mod. 1B.3 Mod. 1B.4  Mod. 2B.1  Mod. 2B.2 Mod. 2B.3  Mod. 2B.4
Mes de salida (referencia: Enero -0,8031%**  .0,8586%**  -0,8145%** -0,8969%**  -0,7973*** _0,8487***  -0,794%**  _0,9177***
julio) (0,084) (0,2303) (0,0843) (0,0826) (0,084) (0,2302) (0,0802) (0,0818)

Febrero -0,0983***  0,0328 -0,1701*** .0,0893**  -0,0891***  0,0206 -0,1455%**  .0,0489
(0,034) (0,0582) (0,0424) (0,0416) (0,0343) (0,0585) (0,0409) (0,0415)
Marzo -0,0186 -0,08 - - -0,0228 -0,0836 - -
(0,0434) (0,0533) (0,0434) (0,0533)
Abril -0,3156%**  -0,2986***  -0,316***  -0,2698***  -0,3119*** -0,2976***  -0,2935%** .0, 272%**
(0,0098) (0,0147) (0,0134) (0,0191) (0,0098) (0,0147) (0,0128) (0,0189)
Mayo -0,1206***  -0,1472***  -0,1071*** -0,0862***  -0,1188*** -0,1471***  -0,094***  .0,0853***
(0,0047) (0,007) (0,0069) (0,006) (0,0047) (0,0071) (0,0066) (0,006)
Junio -0,0608***  -0,0723***  -0,0386*** -0,0509***  -0,0605*** -0,0717***  -0,039***  -0,052%**
(0,004) (0,0059) (0,006) (0,005) (0,004) (0,0059) (0,0057) (0,0049)
Agosto -0,0198***  -0,0218***  -0,0237*** -0,03*** -0,0202%**  -0,0206***  -0,0221***  -0,0314%***
(0,004) (0,0059) (0,0059) (0,0049) (0,004) (0,0059) (0,0056) (0,0049)
Septiembre -0,1008***  -0,1477***  -0,0637*** -0,0376***  -0,1017*** -0,1455***  -0,065***  -0,0455%**
(0,0054) (0,0079) (0,0075) (0,0074) (0,0054) (0,0079) (0,0072) (0,0073)
Octubre 0,2269%**  .0,2593*** .0, 1641*** -0,2682***  .0,2309***  -0,2546***  .0,1719***  .0,2812%**
(0,0126) (0,0208) (0,0138) (0,0304) (0,0126) (0,0208) (0,0132) (0,0304)
Noviembre -0,4098***  -0,464%** 0,316***  -0,2629%*%*  _0,412%**  _0,4669%**  -0,3144%**  -0,2339%**
(0,0114) (0,0174) (0,0133) (0,0235) (0,0115) (0,0175) (0,0127) (0,0235)
Diciembre 0,2571***  -0,3098***  -0,1925*** .0,1762***  .0,256***  .0,3135***  .0,1836*** -0,1662***
(0,0106) (0,0172) (0,0131) (0,0137) (0,0106) (0,0173) (0,0126) (0,0137)




Tabla 2. Continuacién

Mod.1B.1  Mod.1B.2  Mod.1B.3 Mod.1B.4  Mod.2B.1 Mod.2B.2  Mod.2B.3  Mod. 2B.4
Dias hasta la salida (referencia: 1 15 dfas -0.0786***  -0,1791***  -0,0028 0,006 -0,0791%**  -0,18*** -0,0037 0,006
+180 dias) (0,007) (0,0108) (0,0094)  (0,0085) (0,007) (0,0108) (0,0089)  (0,0084)

16 - 30 dias -0,0772*%**  -0,1789***  0,0176* 0,004 -0,0773***  .0,1788***  0,0183**  0,0033
(0,0067) (0,0099) (0,0093)  (0,0084) (0,0067)  (0,0099) (0,0089)  (0,0083)
31-45 dias -0,075%**  -0,146***  -0,0042  0,0021 -0,0752***  -0,1465***  -0,0064 0,0018
(0,0064) (0,0093) (0,0092)  (0,0083) (0,0064)  (0,0093) (0,0088)  (0,0082)
46 - 60 dias -0,0611%**  -0,1389***  0,0171*  0,0037 -0,0609***  -0,1396***  0,0182**  0,0029
(0,0065) (0,0093) (0,0093)  (0,0084) (0,0065)  (0,0093) (0,0088)  (0,0083)
61- 75 dias -0,0515%**  -0,0996***  -0,0042  0,0046 -0,0516***  -0,1002***  -0,0063 0,0046
(0,0065) (0,0093) (0,0094)  (0,0084) (0,0065)  (0,0093) (0,0089)  (0,0083)
76 - 90 dias -0,0355%**  -0,0735***  0,0159*  0,0015 -0,0354*** .0,0739***  0,0177**  0,0009
(0,0064) (0,0093) (0,0092)  (0,0083) (0,0064)  (0,0093) (0,0087)  (0,0082)
91 - 105 dias -0,0377***  -0,0608***  0,0004 0,0078 -0,0377***  -0,0611***  -0,003 0,0072
(0,0064) (0,0093) (0,0093)  (0,0084) (0,0064)  (0,0093) (0,0089)  (0,0083)
106 - 120 dias -0,0264***  -0,0468***  0,0127 0,0006 -0,0265%**  -0,047***  0,0131 -0,0008
(0,0065) (0,0094) (0,0093)  (0,0084) (0,0065)  (0,0093) (0,0088)  (0,0083)
121-135 dias -0,0299***  -0,0376***  -0,0059  -0,0005 -0,0298***  -0,0383***  -0,0067 0,0001
(0,0064) (0,0093) (0,0093)  (0,0084) (0,0064)  (0,0093) (0,0088)  (0,0083)
136 - 150 dias -0,0096 -0,018* 0,0158*  0,0062 -0,0098 -0,0179* 0,0162*  0,0061
(0,0065) (0,0094) (0,0094)  (0,0084) (0,0065)  (0,0094) (0,0089)  (0,0083)
151 - 165 dias -0,013* -0,021** 0,0012 0,0013 -0,0132*  -0,0208**  -0,0033 -0,0002
(0,0067) (0,0096) (0,0098)  (0,0086) (0,0067)  (0,0096) (0,0093)  (0,0086)
166 - 180 dias 0,0031 -0,0031 0,0166 0,0031 0,003 -0,0028 0,0184*  0,0019
(0,0071) (0,01) (0,0101)  (0,0091) (0,0071)  (0,01) (0,0096)  (0,009)




Tabla 2. Continuacién

Mod. 1B.1 Mod. 1B.2  Mod. 1B.3 Mod. 1B.4  Mod.2B.1  Mod. 2B.2 Mod. 2B.3  Mod. 2B.4
Tipo de habitacion (referencia:  Balcgn 0,2368%**  0,2468%** 0,2258%%%  0,27%%* 0,2369%**  0,2462%**  (0,2258%**  2711%**
exterior) (0,0037) (0,0055) (0,0054) (0,0048) (0,0037) (0,0055) (0,0051) (0,0048)
Interior -0,1794***  _0,1786***  _0,195%**  _0,1534%** .0, 1796%** -0,1784%*** 0, 195%** .0, 1542%**
(0,0037) (0,0056) (0,0054) (0,0049) (0,0037) (0,0056) (0,0051) (0,0048)
Suite 0,58%** 0,5878*** 0,6319***  (0,5347***  (,5802***  (0,5872%**  (,6319***  (,5358%%*
(0,0038) (0,0056) (0,0054) (0,0049) (0,0038) (0,0056) (0,0051) (0,0048)
Tamafio del barco (referencia: Boutique ship 0,0366 0,0598* - - 0,1%* -0,046 - -
large resort ship) (0,034) (0,0328) (0,0399) (0,0451)
Mid size ship -0,0046 -0,0355***  _0,0072 0,0726***  0,047*** -0,0981***  (0,5633***  (0,2471%**
(0,0066) (0,0098) (0,0086) (0,0097) (0,0129) (0,0192) (0,0336) (0,0193)
Small ship 0,0679***  0,0653*** 0,0286**  0,1169***  0,1096*** 0,01 0,3568%**  (,23%**
(0,0069) (0,0111) (0,0099) (0,0096) (0,0137) (0,0208) (0,0253) (0,017)
Valoracion guia Berlitz barco 0,3053***  _0,055 -0,1077 0,0915 0,2939***  -0,105 -1,5615%**  .0,1987**
(numérica) (0,0543) (0,0787) (0,093) (0,0606) (0,0722) (0,1075) (0,1512) (0,0784)
Nudmero de noches del crucero 0,1125%**  0,1085%** 0,1232%**  (0,1102***  0,1123***  0,1086***  0,1249%***  (0,1097***
(numérica) (0,0004) (0,0007) (0,0006) (0,0006) (0,0005) (0,0007) (0,0006) (0,0006)
Tipo de precio (referencia: Precio oficial web 0,3542%** . - - 0,3542%*%*% - - -
precio web) (0,0053) (0,0053)
Precio best web -0,1854*** . - - -0,1867*** - - -
(0,0078) (0,0078)
Precio catalogo 0,3151%** - - - 0,3151*** - - -
(0,0039) (0,0039)
Precio minimo catdlogo 0,1271%** - - - 0,127*** - - -
(0,0037) (0,0037)
Afos de servicio del barco - - - - -0,0005 0,0016*** -0,0034%**  .0,004%**
(numérica) (0,0004) (0,0006) (0,0005) (0,0004)




Tabla 2.

Continuacion

Mod. 1B.1 Mod. 1B.2 Mod. 1B.3 Mod. 1B.4 Mod. 2B.1 Mod. 2B.2 Mod. 2B.3 Mod. 2B.4
Casino (referencia:notiene | barco tiene casino - - - - 0,0555***  0,0073 0,4235%**  -0,1684***
casino) (0,0099) (0,0139) (0,0301) (0,0261)
Piscinas exteriores (numérica) - - - - 0,0087* -0,0153%** 0,1135***  (0,0378***
(0,0047) (0,0069) (0,0087) (0,006)
Piscinas interiores (numérica) - - - - -0,0185***  0,0074 -0,0654***  -0,0077
(0,0047) (0,0071) (0,0073) (0,0065)
Lavanderia autoservicio El barco tiene - - - - -0,0109 0,0755*** - -0,112%**
(referencia: no tiene) lavanderia autoserv (0,0131) (0,0187) (0,0163)
Cine (referencia: no tiene cine  E| barco tiene cine - - - - 0,0114** -0,001 0,012 0,0171%**
) (0,0058) (0,0085) (0,0097) (0,0065)
Libreria (referencia: no El barco tiene libreria - - - - -0,2734%**  .0,1662*** -
tiene libreria) (0,0253) (0,03)
Régimen ( referencia: Todo incluido - - - - 0,2281***  0,4484***  0,4462***  (0,088***
pension completa) (0,0118) (0,0171) (0,0342) (0,0132)
Constante 5,924%** 6,1924%** 6,4542%%% 6 0757***  §,1074%**  §,3528%**  §3041%**  6,4282%**
(0,0401) (0,0584) (0,0685) (0,0438) (0,0594) (0,0881) (0,0864) (0,0618)
N 35.506 13.611 7.644 9.176 35.506 13.611 7.644 9.176
R cuadrada corregida 0,8514 0,8673 0,9271 0,9316 0,8517 0,8676 0,9342 0,933
F 3.449,4275  1.618,9177 2.778,4222 2.904,8677 3.137,1711 1.462,5871 2.714,5399 2.607,7672
p valor 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

Fuente: Elaboracion propia

Errores estandar entre paréntesis *p<0,1

*%p<0,05 *** p<0,01
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Tabla 3. Interpretacion numérica de los resultados de la regresion de los determinantes del precio total de los cruceros

Mod. 1B.1 Mod. 1B.2 Mod. 1B.3 Mod. 1B.4 Mod. 2B.1  Mod. 2B.2 Mod. 2B.3 Mod. 2B.4
Naviera (referencia: Fred Aida 21% 56% -2% - - - - -
Olsen) Azamara 70% 105% - 68% 45% 33% - 38%
Carnival -40% -36% - - -36% -38% - -
Celebrity 6% 18% - 18% 10% 24% - 19%
Costa Cruceros 9% 24% 11% 2% 14% 30% 94% -
Crystal Cruises 265% 252% - - 192% 130% - -
Cunard 27% 41% - - 33% 39% - -
Hapag Lloyd 78% 170% - - 53% 75% - -
Holland American Line 59% 16% - 143% 61% 18% - 141%
Iberocruceros 33% 40% - - - - - -
MSC 20% 19% 27% -3% 24% 26% 122% -6%
NCL 4% 16% - 11% 8% 21% - 11%
Oceania Cruises 51% 69% 50% 58% 21% 11% 34% 47%
P&O Cruises -6% -4% -9% 16% -4% -5% 46% 24%
Phoenix 18% 41% - 14% -5% -8% - -
Princess 12% 29% - - 14% 30% - -
Pullmantur 66% 72% - - - - - -
Regent 140% 197% - 149% 93% 93% - 143%
Royal Caribbean -5% 22% - -11% - 26% - -9%
Saga 43% 72% - 23% 53% 68% - 13%
Silversea 203% 242% - - 144% 122% - -
The Yacht of Seabourn 161% 194% - - 108% 97% - -
Thomson -22% -20% -34% -18% -39% -49% -61% -27%
TUI 41% 56% - 57% 45% 62% - 60%
Mes de salida Enero -55% -58% -56% -59% -55% -57% -55% -60%
(reterencia: julio) Febrero -9% - -16% -9% -9% - -14% -
Marzo - - - - - - - -
Abril -27% -26% -27% -24% -27% -26% -25% -24%
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Tabla 3. Continuacion

Dias hasta la salida (referencia:

+ 180 dias)

Tipo de habitacidn (referencia:

exterior)

Medida del barco (referencia:
large resort ship)

Valoracién guia Berlitz barco
(numérica)

Mod. 1B.1 Mod. 1B.2 Mod. 1B.3 Mod. 1B.4 Mod. 2B.1 Mod. 2B.2 Mod. 2B.3 Mod. 2B.4

Mayo -11% -14% -10% -8% -11% -14% -9% -8%
Junio -6% -7% -4% -5% -6% -7% -4% -5%
Agosto -2% -2% -2% -3% -2% -2% -2% -3%
Septiembre -10% -14% -6% -4% -10% -14% -6% -4%
Octubre -20% -23% -15% -24% -21% -22% -16% -25%
Noviembre -34% -37% -27% -23% -34% -37% -27% -21%
Diciembre -23% -27% -18% -16% -23% -27% -17% -15%
1-15dias -8% -16% - - -8% -16% - -
16 - 30 dias -7% -16% 2% - -7% -16% 2% -
31 - 45 dias -7% -14% - - -7% -14% - -
46 - 60 dias -6% -13% 2% - -6% -13% 2% -
61 - 75 dias -5% -9% - - -5% -10% - -
76 - 90 dias -3% -7% 2% - -3% -7% 2% -
91 - 105 dias -4% -6% - - -4% -6% - -
106 - 120 dias -3% -5% - - -3% -5% - -
121 -135 dias -3% -4% - - -3% -4% - -
136 - 150 dias - -2% 2% - - -2% 2% -
151 - 165 dias -1% -2% - - -1% -2% - -
166 - 180 dias - - - - - - 2% -
Balcon 27% 28% 25% 31% 27% 28% 25% 31%
Interior -16% -16% -18% -14% -16% -16% -18% -14%
Suite 79% 80% 88% 71% 79% 80% 88% 71%
Boutique ship - 6% - - 11% - - -
Mid size ship - -3% - 8% 5% -9% 76% 28%
Small ship 7% 7% 3% 12% 12% - 43% 26%

0% - - - 0% - 0% 0%
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Tabla 3. Continuacion

Mod. 1B.1 Mod. 1B.2 Mod. 1B.3  Mod. 1B.4  Mod. 2B.1 Mod. 2B.2 Mod. 2B.3  Mod. 2B.4
Numero de noches del crucero
(numérica) 11% 11% 12% 11% 11% 11% 12% 11%
Tipo‘de precio (referencia: Precio oficial web 43% - - B, 42% - - -
Precio web) Precio best web -17% - - - -17% - - -
Precio catalogo 37% - - - 37% - - -
Precio minimo catalogo 14% - - - 14% - - -
Afos de servicio del barco
(numérica) - - - - - 0% 0% 0%
Casino (referencia: no tiene
casino) El barco tiene casino - - - - 6% - 53% -15%
Piscinas exteriores (numérica) - - - - 1% -2% 11% 4%
Piscinas interiores (numérica) - - - - -2% - -7% -
Lavanderia autoservicio El barco tiene lavander
(referencia: no tiene) de autoservicio - - - - - 8% - -11%
Cine (referencia: no tiene
cine) El barco tiene cine - - - - 1% - - 2%
Libreria (referencia: no tiene
libreria) El barco tiene libreria - - - - -24% -15% - -
Régimen ( referencia:
pensién completa) Todo incluido - - - - 26% 57% 56% 9%

Fuente: Elaboracion propia

Sélo se interpretan las variables significativas con un 90%, 95% y 99% de confianza



