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INTRODUCCION

I. Definicion de Revenue Management

Como definicion general, después de leer varios articulos de diferentes autores, la
gestion de ingresos o "Revenue Management" persigue “entregar el producto correcto al
cliente adecuado en el momento oportuno, a través del canal idoneo, para sacar el mayor
beneficio posible”.

Este tipo de gestion de beneficios (o ingresos) implica el uso eficaz de recursos,
informacion y herramientas para optimizar las ventas y aumentar los ingresos de la
empresa. En el contexto del Revenue Management, se refiere a gestion de precios y
distribucion que venden inventario estratégicamente, aprovechan los periodos de alta
demanda y reducen los periodos de baja demanda en un intento de equilibrar la oferta y
la demanda. Esto incluye considerar otros productos y servicios como instalaciones,
restaurantes y servicios auxiliares en relacion con lo que los clientes estan dispuestos a
pagar. El objetivo final es aumentar la ocupacion y los ingresos controlando los costes.

El Revenue Management presenta una complejidad intrinseca debido a la gestion
de multiples variables y la necesidad de tomar decisiones criticas.

Anadido a esto, uno de los factores mas importantes es el del equipo humano
elegido, y por ello, el departamento de Recursos Humanos de la empresa. Ya que sin un
gran equipo de trabajo que lleve a cabo toda la estrategia, significaria la no consecucion
de los objetivos fijados.

Como bien sefiala (Alicia Reina, 2021)': “La planificacién de la incertidumbre,
a través de la prevision de diferentes escenarios exige a las empresas grandes dosis de
intuicion y una adecuada eleccion del talento humano en el que apoyarse para
transformar la adversidad en oportunidad”.

I1. Objetivos del trabajo

El objetivo del trabajo, después de un breve andlisis del Revenue Management
que detallara en qué consiste esta especialidad, cuales son los puntos clave y su proceso
de trabajo, es innovar en la practica de este, ofreciendo un enfoque mas tecnoldgico y una
implementacion eficiente a través de pantallas interactivas con objetivos estructurales,
dindmicos, evaluadores y operativos, que no solo facilite la visualizacion intuitiva del
analisis de datos y previsiones relacionadas con el hotel, sino también optimizar las tareas
diarias del personal, especialmente las de los recepcionistas. Se busca proporcionar una
herramienta intuitiva y versatil que permita maximizar los beneficios del hotel sin riesgos,
reduciendo los tiempos de los procesos y aumentando la eficiencia en las operaciones.
Ademas, se pretende ofrecer un conocimiento completo de las variables disponibles para
generar ingresos adicionales sin aumentar los costes. Este proceso involucra
principalmente al departamento de recepcion, ya que es la cara visible del hotel y tiene
un control crucial sobre su funcionamiento y el estado diario, mientras que los
departamentos de restauracion, mantenimiento, pisos y/u otros también se veran
beneficiados.

! Reina, A. (2021). Impacto de las relaciones de coordinacion entre las 4reas de Revenue
Management y Marketing, en la competitividad de las empresas de alojamiento turistico en Espana. [Tesis
de doctorado en Turismo Universitat de Illes Balears]. Repositorio Institucional UIB.
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FUNDAMENTOS DEL REVENUE MANAGEMENT

I. Conceptos basicos y principios del Revenue Management

El Revenue Management, juega un papel muy importante en la industria hotelera,
incluso diria clave, ya que ayuda a los hoteles a optimizar los ingresos y la rentabilidad.
Esta forma de trabajar permite a los hoteles gestionar estratégicamente la oferta y la
demanda, ajustar las politicas de precios y su distribucion para maximizar los ingresos
por estancia y/o unidades de habitaciones disponibles y por ello, su ocupacién, porque
con la implementacion adecuada de la gestion de ingresos, los hoteles pueden aumentar
su participacion de mercado y subir puestos o llegar a adelantar a los competidores
directos (compset), aumentar la rentabilidad y adaptarse mejor a las fluctuaciones del
mercado y las preferencias cambiantes de los clientes. Ademds, con esta gestion de
ingresos se pretende ayudar a los hoteles a tomar decisiones analizadas exhaustivamente
y basadas en multiples datos para que puedan anticipar y responder proactivamente a las
tendencias y oportunidades del mercado.

En pocas palabras, la gestion de ingresos es fundamental para el éxito a largo plazo
de un hotel, ya que les permite maximizar los ingresos y optimizar el rendimiento
operativo en un entorno altamente competitivo y dindmico.

Antes de entrar de lleno en los conceptos fundamentales del trabajo de Revenue
Management, es esencial comprender la dindmica que impulsa esta disciplina. El
Revenue Management, o gestion de ingresos, surge como una respuesta estratégica a un
mercado muy complejo y a la necesidad de optimizar la rentabilidad en industrias
altamente competitivas, como es la hoteleria, entre otras. La gestion de ingresos se basa
en el analisis predictivo, la segmentacion de clientes y la fijacion dinamica de precios
para maximizar los ingresos y la ocupaciéon en un entorno empresarial en constante
cambio y con una demanda fluctuante, por ese motivo, la capacidad de adaptarse
rapidamente y tomar decisiones informadas es crucial para el éxito de cualquier
operacion.

Los conceptos que se veran a continuacion juegan un papel fundamental en la
aplicacion efectiva del Revenue Management y en la busqueda de estrategias innovadoras
para enfrentar los desafios del mercado moderno.

1. Demanda/Oferta:

El objetivo principal es gestionar eficientemente los recursos, que, en el caso de
los hoteles, son limitados, la oferta ,por ende, es totalmente limitada, por nimero de
habitaciones, el inventario fisico del hotel, y, se deben maximizar los ingresos
consiguiendo responder a las continuas fluctuaciones, modas, motivaciones y
preferencias en constante cambio que hay en el mercado hotelero, su elasticidad ante el
precio, o la renta, el tipo de cambio, el coste relativo de la vida, y el impacto de
alteraciones sociales internas y externas. Para lograrlo, es esencial comprender y definir
todas las variables, el comportamiento y los habitos de compra de los potenciales clientes,
asi como segmentar adecuadamente el mercado, unido a las previsiones de ventas
aproximadas para cada momento a través del Forecast del hotel. Y, cuando se obtenga
todo este andlisis previo, se podra conseguir determinar qué ofertas y precios son mas
atractivos para cada segmento, y asi optimizar la estrategia de Revenue Management a
utilizar ademads de asegurar una respuesta agil, rapida y muy eficaz ante este mercado tan
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competitivo y activo en cuanto a cambios se refiere. Hay que responder a todo tipo de
demandas entre otras:

e Demanda diaria o semanal: Esta demanda varia segin el dia de la semana o la
hora del dia, los picos de reservas.

e Demanda estacional: patrones de demanda que varian segtn la época del afio

e Demanda no programada: Reservas sin previa planificacion, de ultimo minuto o
walk-ins, llegadas inesperadas al hotel con poca antelacion.

e Demanda sensible al precio: varia en funcion de los precios y las ofertas
disponibles, busqueda de ofertas.

e Demanda latente: prevision de demanda de grupos, pero no efectuada, reservas
para posibles estancias, en estado de tentativa, pueden cancelarse o bien efectuarse
o incluso cambiar el nimero de habitaciones reservadas y las fechas.

Para motivar la compra de los posibles clientes, es importante comunicar
claramente el valor de la oferta y resaltar cualquier otro beneficio que pueda ser de interés
para ellos. Esto puede incluir, servicios especiales y tarifas de precios (pricing)
personalizadas para cada segmento para convencer a los clientes a través de la correcta
estrategia de marketing ya definida conjuntamente con el equipo de Revenue de que
compren los productos y servicios que se ofrecen.

El estado ideal sera el momento en que se consiga generar un continuo equilibrio
entre la oferta y la demanda del producto o servicio.

2. Inventario/Capacidad:

Toda estrategia comienza en el conocimiento total del inventario, una vez
inventariado, se podra definir a qué segmento o cliente se le puede ofrecer cada producto,
segmentando la oferta y diferenciando los productos, creando una perfecta cartera de
productos y servicios. Dependiendo de la capacidad del hotel y de las calidades, se deben
establecer unos precios acordes a este, ya que el precio dependera de multiples variables,
como capacidad del hotel, tipo de hotel, ubicacion, etc.

El control de la disponibilidad de productos o servicios es esencial para garantizar
una gestion 6ptima de los recursos, evitando la inutilizacion y el overbooking, este control
no se limita al simple recuento de noches disponibles por habitacion, ya que, en ciertas
ocasiones, pueden generarse ingresos sin necesidad de pernoctacion. Por ejemplo, los
ingresos derivados de servicios de restauracion o de la venta de productos
complementarios también forman parte de este inventario. Para gestionarlo de manera
efectiva, es crucial conocer la cartera, previamente definida, y conocer el estado del hotel,
asi se podra ofrecer a los clientes actuales o potenciales, las distintas ofertas u
oportunidades y aplicar técnicas de upselling? y cross-selling®.

2 Upselling: Técnica de venta que consiste en persuadir al cliente para que compre un producto o
servicio de mayor valor o calidad que el que inicialmente tenia previsto adquirir.

% Cross-selling: Estrategia de ventas que consiste en ofrecer al cliente productos o servicios
complementarios al que pretende adquirir, con el fin de aumentar el valor de la compra.
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3. Segmentacion de clientes:

Antes de definir la segmentacion de clientes, hay que tener claro que el cliente es
el elemento mas importante en la relacion, y se debe conseguir la satisfaccion del cliente
y la del establecimiento rentabilizandolo.

La segmentacion de clientes o mercado consiste en dividir el mercado, los clientes,
en grupos mas pequeflos o segmentos mas homogéneos, con caracteristicas y
comportamientos similares.

Esta informacion se obtiene de los datos historicos del hotel, de su fichero de
clientes, de posibles estudios de mercado propios o externos, de las redes sociales, de
encuestas de opinion, de la pagina web, de los canales y sus sistemas de informacion, de
estudios de la competencia, de comunicaciones y relaciones personales, de eventos, de
proyecciones estadisticas propias y externas, de evolucion del nivel de vida, de la
inflacion, etc., existen un sinfin de focos de informacion.

Ejemplos de posibles factores diferenciales para la creacion de los segmentos:

e Factores geograficos
e Factores demograficos
e Factores de comportamiento (de compra, de busqueda, de pago, etc.):

Como compran, cuando, cuanto, qué...algo muy necesario para conocer al cliente
es conocer sus gustos. Una herramienta muy Util en este &mbito es el Data Analystics, una
herramienta de analisis de datos que extrae informacidn significativa de clientes; las
tendencias, identifica sus patrones de compra y la duracion, entre muchos otros, para
ayudar a tomar decisiones sabiendo los habitos de compra del cliente.

Factores psicograficos

Factores socioeconomicos

Motivo del viaje, ocio o trabajo

Tipo de viaje (cultural, deportivo, etc.)

Hay muchas opciones de segmentacion, y dependiendo del tipo de hotel y de los
servicios que se ofrezcan, se elegird cada una de ellas, incluso por factores ajenos al
producto.

Al combinar estos factores de segmentacion, las empresas pueden crear perfiles
de clientes mas precisos y personalizados, lo que dara como resultado estrategias de
marketing y ventas mas efectivas y especificas.

La segmentacion ideal es la que llega al cliente individual, es muy importante
conocer el Customer Lifetime Value (CLV) o valor del tiempo de vida del cliente,
pudiendo fidelizar al cliente y mantenerlo en el tiempo unido a la cadena.

4. Princing

Estrategia de precios, la variable més importante del Revenue Management, la
base de la gestion de ganancias.

Conlleva el ajustar dinamicamente los precios en funcion de factores como la
demanda, la temporada, la ubicacion, la disponibilidad y los perfiles de los clientes,
permitiendo maximizar u optimizar los ingresos cobrando precios mas altos durante los
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periodos de alta demanda y ofreciendo descuentos y ofertas durante los periodos de baja
o menor demanda. Este proceso es normalmente automatico y no es facil de ajustar, una
de las razones del nuevo enfoque y decision que se trataran en la siguiente parte del
trabajo.

Siempre hay que tratar de cobrar al cliente la tarifa mas alta posible, este precio,
lo definiremos a través no solo del Compset?®, del histérico y del Forecast, si no de la
moda y la demanda actual en el sector y del estado actual del propio establecimiento.

Hay distintos tipos de estrategias de precios, siendo la de precios dindmicos la mas
utilizada en Revenue, aquellos precios que cambian continuamente, cambios de tarifas de
habitaciones diarios, e incluso, durante la jornada de trabajo, aplicando cambio de precios
en funcion de la oferta y demanda que se trabaje en el dia, calculos de precios en tiempo
real.

En el sector del alojamiento turistico existe ya una extensa lista de tarifas que
combinan en funcién de la estrategia de marketing del alojamiento. En esta tabla figuran
algunas de las mas utilizadas:

Tabla 1. Tabla descriptiva de tarifas.

Tarifa Descripcion
RAK La tarifa oficial/general del hotel
BAR Best Available Rate, Mejor Tarifa Disponible
. Permite cambios de fechas y cancelacidn con un precio superior a otras
Flexible . . .
tarifas disponibles
NR La tarifa es Non Refundable, no reembolsable, contiene un dto. por pronto
pago con la condicion de que no se devolvera. El dto. suele ser del 10%.
Web Tarifa que se cobra por reservar a través de la web, el canal directo del hotel,
mejores condiciones normalmente de cancelacién o valor afiadido.
Neta Tarifa con precios netos, negociadas con tour operadores, forman un pack

con otros servicios que presta el tour operador.

Tarifa especial de socios de la marca, suelen tener un gran descuento segin
Member el nivel de member que tenga el cliente, ademas de servicios extras afiadidos
gratuitos o ventajas.

Tarifas con comisién, generalmente de 10% o el 15%, comisién a
intermediarios que generan gran volumen de reservas.

Agencias

Empresas Tarifas negociadas con empresas, suelen llevar un descuento exclusivo

Tarifa con condiciones especiales de grupo, descuentos por volumen de
compra como gratuidades.

Grupos

Fuente: Elaboracion propia

5. Canal de distribucion:

Seleccion y gestion de los canales de distribucion mas efectivos para llegar a los
clientes objetivo y maximizar la visibilidad y accesibilidad de los productos o servicios
en el mercado, que en la mayoria de los casos es el intermediario entre hotel y cliente.

4 Compset: Conjunto de competidores directos o empresas similares que operan en el mismo
mercado y ofrecen productos o servicios similares.
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Hay canales directos, indirectos y offline.
Directos:

La propia web del hotel, reservas por teléfono, reservas via e-mail, contacto por
redes sociales, o “walk-ins” clientes que acuden directamente al hotel sin reserva previa.
Estas reservas que mas beneficios aportan econdmicamente, ya que con terceros siempre
hay un contrato de comisiones por atraer al cliente y gestionar la reserva.

Indirectos:

e OTA: Online Travel Agency" (Agencia de Viajes en Linea).

e Tour Operadores: Venden paquetes vacacionales que incluyen alojamiento en
hoteles, a menudo trabajan con una red de hoteles para reservar habitaciones en
nombre de sus clientes.

e Mayoristas o bedbanks: compran un gran volumen de habitaciones a precios
descontados y luego las revenden a agencias de viajes minoristas o directamente
al cliente final

e Agencias de viajes tradicionales

e (GDS: Sistemas de Distribucion Global (Global Distribution System). Un sistema
de reservas informatico, utilizado por aerolineas, hoteles y agencias de viajes,
mayoritariamente, que permite la reserva instantdnea de vuelos, habitaciones de
hotel y otros servicios adicionales, que facilitan la reserva de servicios de viaje y
en el caso a tratar, reservas de hoteles, a través de multiples canales de
distribucion, agencias de viajes en linea o in situ, sitios web de viajes y reservas,
etc.

Los GDS simplifican el proceso de busqueda y reserva para agentes de viajes y
viajeros al recopilar informacion sobre disponibilidad, precios y politicas de reserva de
multiples proveedores de servicios en un solo lugar.

Estos sistemas permiten a las agencias de viajes y otros proveedores de servicios
de viaje acceder a una amplia gama de opciones de viaje en tiempo real y realizar reservas
en nombre de sus clientes. Los GDS centralizan la informacion sobre disponibilidad,
precios y politicas de reservas de numerosos proveedores en un solo lugar, lo que
simplifica el proceso de busqueda y reserva para los agentes de viajes y los viajeros.

Offline:

Ferias de turismo como IFEMA
Agencias de viajes

Revistas de viaje

Oficinas de turismo

La correcta estrategia de marketing implica que se elijan los canales de
distribucion adecuados para obtener el maximo beneficio posible y un buen
posicionamiento en cuanto a la competencia para ser visibles en el mercado.

Existen varios tipos de estrategias de distribucion, pero la ideal para un hotel es la
estrategia selectiva, en la que se eligen los canales mas eficientes, descartando un
volumen grande de distribuidores que podrian hacer perder el control de precios, o al
contrario, la exclusividad, valida para hoteles de una tipologia muy concreta.
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Los tres canales seguros en la actualidad son la plataforma de Booking.com y las
propias webs de los hoteles, seguidos de Expedia en tercera posicion. Las 3 son apuestas
seguras en cuanto a canales de distribucion. (SiteMinder, 2024)°

I1. Indicadores del rendimiento en el Revenue Management

Los indicadores del rendimiento son a los que se llaman en el mundo hotelero los
KPI’s (Key Performance Indicators), sirven para analizar el rendimiento del hotel,
cuantifica el estado del hotel y generalmente hablan de ingresos, muy util para saber que
estrategia de Revenue Management debemos tomar o modificar. Aqui enumeraremos los
mas utilizados:

e ADR: Average Daily Rate, tarifa promedio diaria:

ADR = Total ingresos del dia / n® habitaciones vendidas del dia

e RevPar: Revenue per Available Room, Ingresos totales por habitacion disponible,
se puede calcular diario o por periodos.

RevPar = Total Ingresos / n® habitaciones disponibles

e OCC: Occupancy Rate, tasa de ocupacion, es el porcentaje de habitaciones
vendidas.

OCC = Total habitaciones vendidas / Total habitaciones disponibles

e (GopPar: Gross Operating Profit per Available Room, Beneficio operativo bruto
por habitacion disponible, o lo que es lo mismo, los ingresos —menos los gastos
operativos, todo ello antes de impuestos, entre el ntiimero de habitaciones
disponibles:

GopPar = Total Beneficio Bruto Explotacion / n® habitaciones disponibles

GopPar = (Ingresos — Gastos) GOP / n° habitaciones disponibles

GOP: Gross Operating Profit, Beneficio Bruto de Explotacion:

GOP = Total ingresos / Total gastos

ARR: Average Room Rate, Tarifa promedio por habitacion:

® Hosteltur. (2024, February 9). Los canales que mas ingresos aportaron a los hoteles en 2023.

Hosteltur.  https://www.hosteltur.com/161646_los-canales-que-mas-ingresos-aportaron-a-los-hoteles-en-
2023.html
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Total Ingresos de un tipo de habitacion en un periodo determinado

ARR=
N° habitaciones vendidas de un tipo de habitaciéon en un periodo determinado

e TrevPar: Total Revenue pero Available Room, Ingreso total por habitacion
disponible:

TrevPar = Ingresos totales del hotel / Habitaciones disponibles

e CostPar: Cost per Available Room, Coste por habitacion disponible:

CostPar = Coste Total / Total habitaciones disponibles

Existen multiples KPI’s, dependiendo del calculo o el objeto que se quiera analizar,
clientes, gastos, ocupacion, ventas, restaurante, etc.

Todas estos indicadores y métricas pueden tener la posibilidad de desarrollarse con la
incorporacion de datos histdricos, estandares, Optimos y maximos. De su comparacion y
su evolucion. De su desagregacion por segmentos, por periodos, por tipologia de las
habitaciones. También de su comparacion con la competencia o con hoteles de referencia.

Historicamente, estos indicadores se han presentado mediante informes de valoracion.
Existen numerosos informes tipo en la practica, como el Informe Daily, el Pick Up, el
Booking Pace o el de Reputacion On Line; pero con la informacion, los datos y sus
desarrollos se precisa la concrecion de unos nuevos que recojan una mayor posibilidad de
analisis y propuestas de actuacion.

Este analisis no se basa tan s6lo en los KPI’s, serdn un afiadido, ya que es informacion
simple o muy reducida de todo lo que es necesario analizar; si se pretende llevar al
maximo la funcionalidad del Revenue Manager, no vale con conformarse con el analisis
comun de modo general del hotel, hay que buscar mas variantes y mas informacion que
expliquen el porqué de esos ingresos, el porqué de esa ocupacion, y qué opciones hay
para maximizarlos econdmicamente tanto en temporada alta como en la temporada o dias
de baja demanda.

ITI. Marketing en Revenue Management

El marketing actualmente tiene un papel muy importante dentro del Revenue
Management, los nuevos métodos, o estudios, hacen que estos dos departamentos
colaboren estrechamente para conseguir sus objetivos.

Con el marketing se llega a los clientes de la manera que el Revenue Manager
necesite, se pueden crear campaias en base a las preferencias de los clientes. Es sabido
que el departamento de marketing atrae a los clientes y les induce a la compra o al
consumo de un servicio y llega al perfil de cliente deseado, todo esto es lo que hace falta
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para que una buena estrategia de Revenue Management tenga resultado, crear las
campaias de ofertas por segmento de clientes usando el canal adecuado.

Razones por las cuales el marketing es fundamental:

e Puede llegar al cliente deseado, y, por ende, atrae la demanda. Crea y “vende” la
imagen de marca, crea el deseo de visitar el hotel.

e C(Capacidad de atraer a un tipo de segmento concreto. Segun la campafa de
marketing utilizada, se puede atraer el perfil de cliente que necesita o desea, se
pueden crear distintas ofertas para incidir en distintos segmentos, y, a su vez,
promocionar servicios complementarios afiadidos a dichas ofertas.

e (anal de distribucion adecuado para atraer clientes. El marketing es el experto en
el lanzamiento de campanas y llegada real al usuario, imprescindible su ayuda y
colaboracion en cuanto a la creacion de la oferta segun el canal de distribucion
elegido, cada perfil o segmento de cliente, es atraido por un canal diferente,
llegando asi al cliente deseado.

1.1. Marketing Online

Este tipo de marketing trabaja con canales en linea y digitales, sus estrategias las
lanza en plataformas tecnoldgicas y digitales, a través de la red.

Técnicas de Marketing Online:
e SEO: Search Engine Optimization, posicionamiento natural organico.

Es contenido de calidad, contenido relevante, con funcionalidad a medio/largo
plazo. Su objetivo es involucrar a los usuarios en una etapa temprana, cuando muestran
interés en resolver sus necesidades. Necesitamos mostrarles que nuestra marca resuelve
sus problemas o bien sus sentimientos o sensaciones negativas.

e SEM: Search Engine Marketing, campafias publicitarias de anuncios de pago en
buscadores.

Para compras inmediatas, rentabilidad al momento, posicionan landing pages
mediante anuncios cortos, claros y llamativos, aseguran resultados, por ello pagas por
cada clic en el anuncio.

e Inbound marketing: trata de dar a los usuarios lo que necesitan para lograr sus
objetivos en cada etapa de su relacion con su empresa. Generalmente se encuentra
una division de 3 etapas:

Atraer al usuario. Captar a los clientes creando contenidos interesantes y de alta
calidad, una buena comunicacion, una buena imagen de marca. Los canales perfectos para
esto son publicaciones en blogs, videos, articulos, podcasts, redes sociales, muy
importante hoy en dia, y muchos otros contenidos.

Crear una interrelacion usuario — empresa. Satisfacer sus necesidades, preguntas,
curiosidades y desafios. Generar la confianza para que adquieran los servicios. Uso de
formularios, guias de consejos y viajes descargables por ser usuario, ofertas
personalizadas, novedades de viajes, etc.

Deleitar. Una vez se consigue al cliente, se debe hacer un seguimiento, mostrar un
gran servicio, mantenerle informados en todo momento y prestar asistencia durante toda
la estancia, mostrar interés. Esta etapa es realmente importante para fidelizar al cliente y
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crear una buena imagen de cara a atraer nuevos clientes mediante el boca a boca. Cliente
contento, buenas criticas.

No se debe olvidar enviar encuestas de satisfaccion y mejora a los clientes.

e Outbound marketing: El marketing tradicional, técnicas de marketing bastante
intrusivas. Es la empresa la que se comunica con el cliente a través del envio de
e-mails o publicidad, dirige anuncios publicitados a varios usuarios a la vez.

Ejemplos de Outbound marketing son: los anuncios de television, las campafias
de e-mails masivos, llamadas telefonicas, etc.

Un punto positivo en el Outbound marketing es que es rapido y siempre funciona,
en gran o menor medida, pero funciona, aunque, es mas costoso. Pero hay que tener en
cuenta su inmediatez en la respuesta y el coste de las campaiias. Su efecto multiplicador
en las pernoctaciones.

TECNOLOGIAS Y HERRAMIENTAS DE REVENUE MANAGEMENT
I. Sistemas de gestion de ingresos (RMS)

Este tipo de sistemas emplean una serie de algoritmos y técnicas de analisis de
datos para pronosticar la demanda en un futuro y asi ajustar los precios en
correspondencia, para, como se ha mencionado a lo largo de todo el trabajo repetidas
veces, maximizar los ingresos y la rentabilidad. El ayudante en la toma de decisiones.

Es con este sistema con el que se trabajard mucho y a diario para la estrategia de
precios, ya que facilita informacion del compset, visualizando los precios y la
disponibilidad en tiempo real que tienen los hoteles que son de una linea similar de
clientes, que son comparables e interesantes.

En general, da informacién de todo lo que es relevante, demanda, precios,
disponibilidad, gestion de la distribucion, porque conecta y nutre este sistema y otros que
son de gestion hotelera (PMS) y de reservas, y de la gestion del cliente, de datos y perfiles
de estos (CRM).

Es un sistema muy completo, pero no hay que olvidar que es informatico, y se
debe de utilizar de soporte o ayuda para tomar la decision, pero no emplearlo de forma
literal, porque es aqui donde se perderian muchas de las ventajas de tener una buena
estrategia de Revenue Management.

1. Property Management System (PMS)

El PMS, Sistema de Gestion del establecimiento o Sistema Operativo, en un hotel
es el programa con el cual se trabaja a diario, donde se hacen, modifican y aparecen las
reservas de habitaciones, los check-in y check-out, los cobros a clientes, la informacién
del cliente, etc.

Es el sistema con el que trabajan todos los departamentos, como pueden ser
restaurante, administracion, recepcion, pisos, etc., dependiendo del tamafio del hotel
tendra uno u otros departamentos integrados.
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2. Shopper

Herramienta de informes y consulta de datos acerca de la competencia en tiempo
real. Aporta los siguientes datos:

e Precios: Por periodos o dias concretos en todos sus canales de distribucion y
subidas o bajadas de precios

e Disponibilidad: Habitaciones libres y ocupadas de todos los hoteles

e Ranking: Ranking por precios y por disponibilidad o valoraciéon de todos los
hoteles de la competencia

e Informes y avisos: Visualizacién de informes de comparativa y posibilidad de
configuracion de avisos por cambios en la competencia.

3. Channel Manager

Con el Channel Manager se trabaja la gestion de todo el inventario con el que se
dispone, este software informa a todos los canales de venta, OTAs, agencias de viajes,
propia web, etc., de los precios y la disponibilidad.

Contando con esta tecnologia se evitan tarifas erroneas en los distintos canales de
ventas y no se incurre en riesgos de overbooking al ser todo programado desde un
software que envia la informacion por igual a todas las plataformas. Siempre puede tener
algln porcentaje de fallo de solapacion, pero no es lo normal, y ahorra mucho tiempo de
trabajo y reduce casi al cero los errores.

Como anadido importante, este sistema dara datos e informacion sobre el volumen
de reservas en cada canal de distribucion, de modas, de informaciéon y segmentacion de
clientes, y todo de manera automatica y resumida, ademas de ser un perfecto comparador
con la competencia y de evaluacion del hotel, pues genera numerosas opiniones de
clientes a través de cada uno de los canales.

4. Motor de reservas

Un motor de reservas es una plataforma que las empresas de alojamiento utilizan
para registrar directamente las reservas de los clientes en cualquier lugar online y que se
vuelquen automéaticamente a su PMS. El motor de reservas es un nexo entre los huéspedes
potenciales y el establecimiento, que ofrece una experiencia de reserva rapida y sencilla
sin intermediarios, como pueden ser las agencias de viajes online.

Proporciona disponibilidad en tiempo real en los canales de distribucion, un
sistema de pago seguro y la confirmacion automatica e instantanea de la reserva. Se puede
personalizar para adaptarlo en funcidon de cada establecimiento o cadena hotelera, y
también para ofertar servicios complementarios o ventas anadidas que puedan ayudar a
aumentar ingresos, los upselling y crosseling.

I1. Otras herramientas de analisis de datos y prondstico

1. Big Data

Business Intelligence (BI), Inteligencia Empresarial. Herramientas de gestion del
Big Data, que recopilan datos y los traducen en informacién util para la toma de
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decisiones, ahorro de recopilacion de datos a mano en el tipico documento Excel porque
genera un documento muy visual, mas sencillo y detallado.

En realidad, el RMS es un sistema de Business Intelligence, gestiona Big Data,
procesando grandes volumenes de datos dentro de lal aplicacion.

2. Inteligencia Artificial

La inteligencia artificial (IA) es una rama de la informética orientada a la
generacion de sistemas que permitan realizar tareas que habitualmente requieren de la
inteligencia humana, como son el aprendizaje, el razonamiento y la percepcion.

En hoteles se esta empezando a introducir, pero la industria hotelera en cuanto a
innovacion, comparada con otros sectores, avanza mas lentamente. Sin embargo, su
implementacion es realmente interesante, y la IA estd abriendo cada vez mas el abanico
de funcionalidades para el sector, y mas concretamente en Revenue Management, que
resulta interesante en las areas de experiencia del cliente y en segmentacion de clientes,
sabiendo que también es capaz de analizar multitud de datos como los programas
mencionados en el punto anterior de Big Data, pero ya teniendo ese punto abordado
vamos a centrar el uso de esta en lo recién mencionado:

2.1. Experiencia cliente:

Con la IA se consigue analizar los perfiles de los clientes, a través de, por ejemplo,
redes sociales, historicos de compras de productos o servicios, y, comentarios y resefias
que hayan realizado, con la informacion que haya recabado la IA, se puede crear una gran
experiencia cliente, personalizando la habitacién a su gusto, ofreciendo servicios
complementarios adaptados a su perfil, informacion turistica o gastrondmica acorde a sus
gustos, y un sinfin de servicios adicionales. Conseguido esto, el cliente se sentira
importante por haber demostrado interés en €l y dejard seguro comentarios positivos,
ademas de ganar un cliente para proximas estancias, fidelizacion.

Algunas cadenas ya trabajan con la IA desde la llegada del cliente, entrada al hotel
o habitacion mediante reconocimiento facial, habitacion del cliente con menu de
personalizacion de la habitacion, e incluso capacidad de hacer reservas en sus restaurantes
o actividades de interés con el menu de cliente también desde la misma habitacion. Estas
opciones, daran atin mas informacion acerca del cliente, como podria ser, horarios del
cliente, gustos, intereses, etc.

2.2. Segmentacion de clientes:

Paralelamente, con la IA se pueden mejorar los segmentos de cliente, toda esta
informacion recogida a través de los menus de opciones de cada cliente ayudard a generar
perfiles mas especificos y perfeccionarlos, para los cuales se podran adaptar ofertas o
simplemente publicidad a posteriori en razon a sus factores de comportamiento y gustos.

Este apartado es uno de los escogidos para el nuevo enfoque, de suma importancia
en la actualidad para una maximizacion de beneficios, tanto economicos como de
informacion y reputacion.

La IA introducida en el hotel aportard una gran ventaja competitiva y mejorara
notablemente la eficiencia de los procesos del hotel, ahorrando tiempos y costes.
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Figura 1. Ciclo de funcionamiento Revenue Management y sus herramientas de
trabajo.
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EL CICLO DEL REVENUE MANAGEMENT

El ciclo del Revenue Management indica el método de trabajo que debe seguir el
Revenue Manager para su trabajo de analisis y puesta en practica, recoge los puntos
importantes en el trabajo efectivo y real que estan interconectados, y que vuelven a
empezar al término del ciclo, continta repitiéndose, es circular. Este ciclo sera la guia
para el posterior trabajo de nueva toma de decisiones.

Figura 2. El Ciclo del Revenue Management.
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A continuacion, se explica en lo que consiste el ciclo, para asi trabajar sobre ¢l
acto seguido en el analisis.
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I. Recogida de datos:

Se necesitan todos los datos relevantes para la toma de decision final, por ello, se
bucaran todos datos posibles relacionados con los clientes, ya que se podran aplicar filtros
para datos que no sean utiles. Recordemos que los datos de comportamiento son muy
interesantes a la hora de lanzar las ofertas, no solo los datos numéricos, que, por supuesto
son ineludibles, como son tarifas, disponibilidad, fechas de reservas y cancelaciones, etc.

No hay que olvidar los comentarios de clientes, valoraciones, encuestas, y otros
comentarios que se pueden recabar en las distintas redes sociales y comparadores de
precios disponibles.

Recopilar también los datos de la competencia, el compset, tarifas y
disponibilidad. Hay que recordar que todos estos datos se recopilaran con las herramientas
que se han ido viendo a lo largo del trabajo, y, por lo tanto, no se hara mayor mencién de
ellas aqui.

Los datos necesarios para el analisis son muy numerosos, existen datos de carga
directa por el equipo directivo del hotel, objetivos, estdndares, etc. Algunos de
interpretacion sobre el entorno, o la valoracion de influencias, datos automaticos por el
uso de las herramientas informdticas y otros arbitrarios o interpretativos del equipo
directivo y datos historicos fundamentales para los analisis.

Este es un ejemplo de una tabla similar a las tablas con las que trabajaremos en el
analisis de la nueva propuesta:

Tabla 2. Recogida de datos.

INFORMACIGN PROPIA HOTEL 1 HOTEL2

CALIDAD PENETRACION DE
MERCADO

PERCIBIDA PRECIO MEDIO OCUPACION MEDIA DIFERENCIAS PARIDAD DIFERENCIAS PARIDAD

NUESTRO HOTEL SUBTOTALES VALORACION EVOLUCION

Habitaciones

Habitaciones X =

Habitaciones ¥ =

Habitaciones X =

ale|a|=a

Habitaciones ¥ =

Food and Beverage

Desayunos -

Restaurante -

Restaurante -

ala|a|a

Desayunos -

Tabla en ANEXO 1. Fuente: Elaboracion propia

I1. Interpretacion de la informacion, analisis de los datos

La interpretacion de los datos, analizar todos los factores que tengan efecto
economico sobre el hotel.

Como principal paso, seria analizar los segmentos, delimitar por grupos de
clientes bien definidos, a cudles se ha llegado, cuales se deben afiadir o perfeccionar, el
mercado recurrente y el mercado a potenciar.

Se debe conseguir crear el Buyer Person, que es el cliente ideal, el perfecto al cual
destinar el servicio hotelero.
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Como un posible segundo paso, los canales de distribucion a elegir, cudl funciona
mas, cudl aporta mas, etc., y potenciar sus variables utiles.

Un posible tercer paso, la competencia, las diferencias, las variaciones, la
evolucion, la posicidon respecto a esta, la penetracion de mercado, y un analisis DAFO,
que siempre es de gran importancia antes de una estrategia.

Aqui también abordariamos todos los datos econdmicos.

I11. Elaboracion del Forecast, prevision, prondstico de demanda:

Se sigue con las previsiones, que no es otra cosa que decidir lo que se prevé vender
y establecer periodos y los KPI’s a conseguir, calcular la demanda aproximada para cada
época o evento del afio y el objetivo.

Aqui hay que tener en cuenta los tiempos de los clientes, Booking pace, pick up,
las cancelaciones, los overbookings, y los tiempos de reservas de periodos pasados
comparables. Y, por supuesto, realizar los ajustes necesarios si los resultados de
periodos/afios anteriores son negativos o no estaban lo suficientemente cerca del objetivo.

IV. Estrategias de precio y distribucion

Después de todo lo analizado, siguen las estrategias de precio, los maximos y
minimos establecidos, el punto de equilibrio, el precio medio minimo a obtener, y los
indicadores a conseguir. En este punto es donde cada empresa utiliza unas u otras
métricas, o datos econdmicos, va mucho en el criterio de la empresa o del Revenue
Manager. Aqui es donde se puede pulir notablemente la estrategia de Revenue
Management.

A continuacion, disefo de tarifas dinamicas, se pueden crear las tarifas para cada
segmento de cliente dependiendo del evento o temporada, y para cada tipo de habitacion,
pero no hay que tomarlo como una tarifa fija inamovible, ya que la demanda es muy
cambiante, o bien por factores como modas, o, por ejemplo, cambios climatoldgicos, por
ello, hay que estar siempre controlando estas, si no es a diario, semanalmente, aunque se
tenga una tarifa base estipulada en este plan estratégico.

Aqui también se disefian las politicas de tarifas.

Seguido, la estrategia de distribucion, los canales de venta, seleccionar los mas
competentes, los que mejores resultados han dado, y que mas prestaciones han brindado,
y también los que permiten llegar a un mercado o sector que otros no consiguen.

Seguir invirtiendo en la propia web, sabiendo que es la mas rentable de todas las
opciones de canales de distribucion.

Dependiendo de los resultados del Forecast sera necesario utilizar una estrategia
de distribucion u otra, los hoteles con buenos resultados deberan seguir utilizando un tipo
de distribucion selectiva, lo suficiente para cubrir toda la demanda sin perder el dominio
de los precios, un mayor nimero de canales de venta seria conveniente para los hoteles
que quieren darse a conocer y asi lograr una mayor cobertura del mercado.
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V. Implementacion

El momento de llevar a cabo las estrategias definidas.

e Definicion de los sistemas: que medios se van a seguir utilizando y que medios
se van a implementar, como nuevos sistemas tecnoldgicos, nuevas
aplicaciones, documentos de registro, manuales, u otros:

o Sistemas de gestion

Sistemas de Reserva

Sistemas de Distribucion

Pagina web

Marketing

e Actualizacion de precios, tarifas y promociones: Cuando se tengan los

sistemas, se comenzara con la actualizacion de precios en el PMS, en el GDS
y en el resto de canales de distribucion ademds de informar de las distintas
tarifas y ofertas por tipo de cliente o época.

¢ Distribucion del inventario: Acto seguido se define el inventario, y la decision

de la cantidad de habitaciones destinada para nuestro canal directo, la web y
para los canales indirectos, como las distintas OTAs, cabe recordar que no son
solo las habitaciones y servicios del hotel disponibles, si no, ademas, los nuevos
usos de las instalaciones, habitaciones segmentadas por tipo de cliente, y otros
productos que se hayan decidido ofrecer para nuestra la estrategia.

e Equipo de trabajo: Definir el método de trabajo, departamentos a colaborar,
coordinar la cadena de trabajo para la estrategia de Revenue.

0 O O O

Formacion del equipo en materia de Revenue, para que funcione la estrategia es
estrictamente necesario que los participantes en el proceso estén debidamente formados
con los procesos y sistemas a usar.

e Seguimiento: Control del funcionamiento de la estrategia en tiempo real, y de
modo periddico. Vigilar la demanda, las reservas, la ocupacion, cancelaciones,
etc.

e Control del Benchmarking, comparativas de precios y ajustes respecto a la
competencia, podemos sacar un mayor beneficio si tenemos buena ventaja
competitiva respecto a estos.

En el punto de implementacion se debe tener dinamismo y coordinacion para que
la estrategia se cumpla.

V1. Analisis de los resultados

Se generan informes de resultados y se hacen las comparativas, es como empezar
el ciclo, de nuevo a analizar todos los datos y los resultados y compararlos con los
objetivos previamente definidos y con la competencia. En este punto se debe comprobar
si la estrategia elegida de Revenue ha sido efectiva y en qué puntos hay que mejorarla.

Importante: El beneficio (Revenue), el ADR, el precio medio y el OCC. Siempre
que el beneficio sea mayor que el periodo anterior sera positivo, aunque tengamos menos
habitaciones vendidas que el pasado afio, pero significara que si hubiésemos conseguido
vender las mismas, el beneficio seria aun mayor, y sera un factor a potenciar.
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NUEVO METODO PARA LA TOMA DE DECISIONES EN REVENUE
MANAGEMENT

I. Origen de la Idea: Inspiracion y Motivacion

A través de la experiencia de trabajo en la Recepcion de un hotel y de tener
conocimiento de los problemas que aparecen con relacion al pricing en el dia a dia, surgio
esta idea de nuevo enfoque o modelo de toma de decisiones.

Con la imposibilidad de ajustar el princing correcto o ideal en el turno de trabajo
de un recepcionista y la no maximizacion de beneficio a través de ventas de habitaciones
disponibles o prestacion de servicios no cubiertos, nace la idea de la necesidad de un
sistema que permita en tiempo real, ajustar ese precio de habitacion sabiendo que es
rentable para el establecimiento, y que el hecho de no venderla, en realidad se presumira
como una perdida, pues se deja de ingresar.

Siguiendo ponencias de Revenue Management, hablando con empleados y
directivos de hotel, y mediante la realizacion de una encuesta sobre decisiones de tarifas,
se llega a la conclusion de la necesidad de coordinar mas los departamentos y de
profesionalizar a los trabajadores, formando en materia de pricing, distribucion, y
Marketing, porque hay que recordar que los empleados del establecimiento son los que
deben hacer llegar el producto adecuado al cliente, en el momento correcto y mediante el
canal idoneo, y, sin los conocimientos adecuados, no se podra llegar al objetivo. Todos
los “participantes” estuvieron de acuerdo en que uno se debe apoyar en la innovacion para
estos procesos, consiguiendo ahorrar tiempos de trabajo y errores, dando apoyos
tecnologicos a los trabajadores y facilitando la capacidad de adaptacion al momento, y
por supuesto, todo esto, genera la necesidad de la figura del Revenue Manager en los
establecimientos hoteleros.

I1. Analisis y puesta en practica de la propuesta

Con el siguiente analisis de datos queremos llegar a un modelo de informe
detallado, muy visual que facilite disminuir al maximo la incertidumbre, el riesgo y el
error en el ajuste de tarifas, y que consigamos que nuestro hotel sea rentable y minimice
todo lo posibles los servicios en desuso.

Para el analisis, seguiremos el Ciclo del Revenue Management que explicamos
con anterioridad en nuestro trabajo, pero de una manera practica.

Incluiremos muchos de los datos que creemos de gran importancia, incluso ineludibles,
que nos facilitardn las tareas y la prevision diaria y minimizar errores en las previsiones,
que no es otra cosa que ajustar esos posibles errores que surjan por factores externos como
puede ser la climatologia o un evento deportivo cancelado, entre otros.

I1I. Ciclo de trabajo practico del Revenue Management

1. Recogida de datos

Esta informacion se obtiene en algunos casos fundamentalmente para los calculos
y la segmentacion a partir de Big Data, Inteligencia Artificial o Business Intelligence, y
en otros dependiendo del establecimiento turistico se obtendra de los RMS, PMS,
Shopper, el Motor de Reservas, y redes sociales.
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Hay que recordar que se trabaja con datos de ejemplos, no hay calculos reales,
puesto que el objetivo del trabajo es crear un nuevo método de trabajo mediante sistemas
de visualizacion y/o aplicaciones enlazadas a los sistemas de gestion hotelera apoyadas
en mayor medida en la IA y el Big Data, estos, en la practica, son los encargados de
calcular todo lo que se quiere llegar a visualizar.

Se trabaja con tablas, elaboradas por estos programas, de los siguientes conceptos:
1.1. Inventario detallado del hotel:

Tabla 3. Tabla inventario del establecimiento.

Categoria Subcategoria Descripcion Precio Segmento
Alojamiento Habitaciones Doble 100€ Profesionaly Relax
Individual 80€ Ocio y Experiencias
Suites Junior Suite 150€ 102 pax
Suite Familiar 200€ Hasta 4 pax
Food And Beverage Desayuno buffet Incluido
Desayuno Ejecutivo Desayuno Carta 9€ Clientes empresas
Comida Menu Menu del dia 17€
Cena en restaurante Cena Carta 30€
Actividades Excursion al centro 10€ Turistas Ocio
Visita a bodega 30€
Transporte Traslado al aeropuerto 30€
Alquiler de coche 50€

Fuente: Elaboracion propia

1.2. Calendario de temporada

La IA debe proveer todas las fechas especiales y remarcables a tener en cuenta en
materia de turismo, como eventos del afio, ferias, celebraciones, conciertos, fiestas
locales, puentes, festivos, eventos deportivos, etc.

Ademas, sefialara las épocas de mayor afluencia de viajeros en la ciudad, no solo
se basara en afos pasados si no en que tratara de estimar la afluencia de este afio en base
a la evolucion y teniendo en cuenta la climatologia y la época del afio.

Todos estos datos, deberan ir reflejados en el calendario anual, el cual debera
manejarse diariamente, teniendo siempre uno visible en el puesto de trabajo.
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Figura 3. Calendario del establecimiento.

MAYO 2024

w ma

Festivo Nacional
20

Feria de.

m i i sa

Feria de Feria de

s " [

ANEXO 2: Imagenes ejemplo de Calendario. Fuente: Elaboracion propia

1.3. Segmentacion de clientes:

Este sistema de gestion hotelera unido a las redes sociales creard una
segmentacion utilizando todos los datos de clientes que han consultado en alguin momento
informacion del hotel, se han alojado en el establecimiento, o que han hecho alguna
reserva. El propio sistema creara grupos homogéneos y dara descripciones, caracteristicas
y una posible estrategia de Revenue Management a utilizar con cada segmento, que se
debe comprobar que esté del todo correcta y, si es posible, concretar ain mas los
segmentos afiadiendo los que se crean idoneos para el hotel o bien perfeccionarlos:

1.3.1. Por tipo de cliente

Tabla 4. Segmentacion de clientes por tipo.

Segmento de

Estrategia de

. Descripcion Caracteristicas
clientes P Revenue Management
Turismo de Clientes que viajan por Viajes frecuentes, estancias cortas  Tarifas negociadas, programas de
Negocios negocios y/o empresas. (1-3 noches), reserva anticipada, fidelizacion, servicios de negocios

Turismo de Ocio

Grupos
Turisticos

Gruposy
Convenciones

Agencias de
Viajesy OTAs

19

Familias, parejas, y viajeros
individuales que viajan por
placer.

Reservas de grupos a través
de agencias turisticas

Grupos grandes que asisten a
eventos, conferencias, ferias,
etc.

Clientes que reservan a través
de agencias de viajes online y
tradicionales.

alta fidelidad.

Estancias de 2-7 noches, reserva
con antelacién moderada,
busqueda de paquetes y ofertas.

Estancias frecuentes, estancias
cortas (1-4 noches), reserva
anticipada, busqueda de ofertas
con paquete estancia y desayuno.

Reservas en bloque, estancias
cortas-medias, necesidades de
maltiples servicios (catering, salas
de eventos).

Variedad en duracion de estancia,
dependencia de ofertas y tarifas
competitivas.

(salas de reuniones, Wi-Fi gratuito).

Paquetes de alojamiento con
actividades locales, descuentos por
estancias prolongadas, promociones
de temporada.

Tarifas negociadas mas bajas que
complementan durante todo el afio
habitaciones que podrian estar vacias,
ingreso y ganancia fija anual.

Tarifas de grupo, paquetes todo
incluido, descuentos por volumen,
servicios de coordinacion de eventos.

Comisiones para agencias, tarifas
promocionales en OTAs, gestion de
disponibilidad y precios en tiempo
real.



20

El andlisis del Revenue Management y una nueva propuesta de toma de decisiones

Miembros
afiliados a la
cadena

Turismo
Internacional

Clientes de
Gltima hora

Clientes Alto
Standing

Turismo local

Clientes recurrentes
miembros de programas de
lealtad del hotel o cadenas.

viajan por turismo.

Clientes que reservan poco
antes de su llegada.

Clientes que buscan una
experiencia de alta gamay
exclusividad.

Residentes locales que

pernoctar (restaurantes, spa,
eventos) o para familiares.

1.3.2. Por perfil de cliente

Visitantes de otros paises que

utilizan servicios del hotel sin

Alta frecuencia de visitas, buscan
beneficios y recompensas, alta
satisfaccion y fidelidad.

Estancias mas largas, reservas
anticipadas, posibles barreras
idiomaticas, interés en servicios
turisticos.

Estancias cortas, flexibilidad en
tarifas, busqueda de ofertas de
Gltima hora.

Alta disposicion a pagar, buscan
servicios personalizados y
exclusivos, estancias de corta-
media duracion.

Alta frecuencia de visitas, buscan
servicios especificos, no
necesariamente requieren
alojamiento.

Beneficios exclusivos, upgrades de
habitacién, descuentos en servicios
del hotel, acumulacién de puntos.

Servicios multilingues, ofertas de
tours y traslados, tarifas dindmicas
segun el mercado de origen.

Ofertas de Gltima hora, precios
dindmicos, promociones flash en
OTAs y sitio web.

Servicios VIP, experiencias
personalizadas, habitaciones
premium, recomendaciones de sitios
TOP.

Promociones locales, membresias,
descuentos en servicios de
restauracion y otros servicios.

ANEXO 3: Tabla de Segmentacion. Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5. Segmentacion de clientes por perfil.

Segmento L . Estrategia de
de clientes Descripcion Caracteristicas Revenue Management
Joévenes Solteros jovenes y aventureros  Habitaciones econémicas, Wi-Fi Promocionar el hotel en RRSS,
(18-30 0 parejas con un presupuesto gratuito, actividades y eventos descuentos para grupos de jovenes y
afos) limitado que buscan nuevas sociales, ambiente relajado. organizar eventos especiales como
experiencias y actividades Explorar la ciudad, conocer gente fiestas en la piscina o noches
sociales. nueva, probar la gastronomia local, tematicas.
disfrutar de la playa y fiesta.
Adultos Parejas y familias jovenes, Habitaciones familiares, actividades ~ Promocionar como un destino familiar,
jovenes (31- | mayor estabilidad econdmica,  para nifios y toda la familia, paquetes para familias, actividades
45 afios) buscan comodidad y ambiente relajado con ocio. para nifios como talleres,
experiencias de calidad. Atracciones culturales, tiempo en disponibilidad de entradas y
familia, disfrutar de la playay la descuentos a actividades de la ciudad.
piscina, compras y degustacion de la
gastronomia del lugar.
Adultos (46- | Reservas individuales, en Habitaciones comodas, buen Promocion del hotel como un destino
65 afios) pareja 0 con amigos, buscan servicio de atencion al cliente, ideal para adultos, paquetes de
experiencias culturales y opciones de restauracion de calidad,  alojamiento que incluyan actividades
gastronémicas, buscan actividades culturales, deportivas y culturales y gastronémicas, 0 cross-
comodidad y el servicio gastrondmicas. Relax y cultura. selling de actividades, ofrecer
personalizado. descuentos en gastronomia 'y en
bienestar.
Mayores Reservas individuales, en Habitaciones adaptadas, servicios de ~ Promocion de destino ideal para
(>65 afos) pareja, 0 con amigos, atencién  asistencia médica, actividades de mayores, paquetes de alojamiento que

personalizada.

bajo impacto, relax, opciones de
restauracion comodas y variadas de
la gastronomia local.

incluyan tours y excursiones a lugares
de interés, contar con servicios de
asistencia sanitaria. Traslados desde el
hotel y hasta el hotel.

ANEXO 3: Tabla de Segmentacion. Fuente: Elaboracion propia

1.3.3. Por factor del comportamiento
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Tabla 6. Segmentacion de clientes por comportamiento.

Canal de
Reserva

Caracteristicas

Necesidades

Intereses

Estrategias de
Marketing

Péagina web del
hotel

Agencias de
viajes online
(OTAs)

Central de
reservas
telefonicas

Correo
electrénico

Redes sociales

1.3.4. Segmentacion mas especifica

Clientes conocedores de la
marca que buscan la mejor
oferta.

Clientes que comparan
precios y buscan variedad.

Clientes que buscan trato
personalizado y
asesoramiento.

Clientes que ya han estado
en el hotel o suscritos a la
newsletter.

Clientes que siguen al hotel
en las redes sociales y estan
interesados en sus
novedades.

Proceso de reserva facil y
seguro, informacion
completa, posibilidad de
reservar servicios
adicionales.

Proceso de reserva rapido
y sencillo, comparacién de
precios, amplia variedad
de opciones.

Servicio de atencion al
cliente amable y eficiente,
informacion completa,
posibilidad de resolver
dudas y recibir
asesoramiento
personalizado.

Proceso de reserva rapido
y sencillo, posibilidad de
responder preguntas por
correo electronico, recibir
ofertas y promociones
exclusivas.

Proceso de reserva rapido
y sencillo, posibilidad de
reservar directamente en
redes sociales, recibir
ofertas y promociones
exclusivas.

Obtener el mejor
precio, reservar
habitacion
adecuada, control
total de la reserva.

Encontrar el mejor
precio, comparar
hoteles y
habitaciones,
reservar todo el
viaje en un solo
lugar.

Recibir trato
personalizado,
resolver dudas y
recibir
asesoramiento,
seguridad de hablar
€ON una persona
real.

Reservar estancia
de forma répida 'y
cémoda, recibir
informacion sobre
ofertas y
promociones,
mantener contacto
con el hotel.
Reservar estancia
de forma rapida y
coémoda, recibir
informacion sobre
ofertas y
promociones,
interactuar con el
hotel a través de las
redes sociales.

Mejor precio posible en
la web, comunicar
ventajas de reservar
directo, motor de
reservas facil y seguro,
paquetes y promociones
exclusivas.

Presencia activa en las
OTAs mas importantes,
precios competitivos,
herramientas de
marketing de las OTAs,
responder a opiniones de
clientes en las OTAs.
Servicio de atencion al
cliente de calidad,
personal formado para
ofrecer asesoramiento
personalizado,
comunicar nimero de
teléfono en web y
materiales de marketing.
Campafias de email
marketing a suscriptores,
ofertas y promociones
exclusivas por correo
electrénico, responder
rapidamente a consultas
de clientes que reserven
por correo electrénico.
Posibilidad de reservar
directamente en redes
sociales, concursos y
sorteos en redes sociales
para incentivar reservas,
responder a comentarios
y mensajes de clientes
en redes sociales.

ANEXO 3: Tabla de Segmentacion. Fuente: Elaboracion propia

En esta segmentacion, se busca la mayor personalizacion de la oferta o publicidad
para la nueva estrategia del hotel. Considerando todos estos factores extraidos de los
datos, y sabiendo que la oferta debe ser cada vez mas efectiva, se deberan enumerar
muchos de los tipos de segmentacion por preferencias de viaje especificas para nuestro
establecimiento seglin nuestros clientes:

Tipo de Viaje:

Ocio: Familias, parejas, grupos de amigos que buscan disfrutar de las
vacaciones, conocer la ciudad y la playa, realizar actividades de ocio y

entretenimiento.

Profesional: Personas que viajan por trabajo, buscan un hotel comodo y
bien ubicado, con servicios como wifi, centro de negocios y salas de

reuniones.

Mixto: Personas que viajan y consumen ocio y trabajo, buscan un hotel
que tenga tanto instalaciones para relajarse como servicios o buena
ubicacion para trabajar.
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Pernoctar solamente: Personas que solo necesitan un lugar para dormir, no
les importa los servicios ni las instalaciones del hotel.

Datos Demograficos:

Intereses:

Edad: Diferentes servicios y habitaciones ademas de ofertas que se adapten
a las necesidades de cada grupo de edad.

Situacion laboral: Trabajadores en activo, teletrabajo, jubilados y
estudiantes.

Situacion civil: Adaptado a solteros, parejas, familias, y con hijos.

Sexo: Ofrecer productos para ambos sexos, hombres y mujeres.

Estudios: Adaptado para todo nivel educativo.

Profesion: Crear la oferta para todo tipo de profesiones.

Puesto de trabajo: Adaptar la oferta y servicios hoteleros a las necesidades
de diferentes puestos de trabajo (directivos, empleados, autdbnomos, etc.).

Aficiones: Deportes, musica, gastronomia, cultura, naturaleza, etc.
Procedencia: Adaptar la oferta a las caracteristicas y preferencias de los
turistas de diferentes paises o regiones.

Gasto promedio: Generar ofertas para diferentes presupuestos.

Precio: Clientes sensibles al precio, clientes que buscan la mejor relacion
calidad-precio, clientes que no tienen en cuenta el precio. Importancia en
este segmento.

Servicios: Lavanderia, planchado, ocio, restauracion, actividades,
gimnasio, etc.

Tamafio del hotel: Hoteles grandes, medianos o pequefios.

Tamafio de las habitaciones: Habitaciones individuales, dobles, triples,
familiares, suites, etc.

Lujo: Clientes que buscan un hotel lujoso y exclusivo o con una atencion
al cliente especial.

Canales de Reserva:

Teléfono: Clientes que prefieren la atencidon personal.

TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion): Pagina web del
hotel, agencias de viajes online (OTAs), redes sociales, aplicaciones
moviles, etc.

Web: Clientes que buscan informacion y realizan reservas online.
Facilidades de reserva: Proceso de reserva répido y sencillo, diferentes
opciones de pago, posibilidad de modificar o cancelar la reserva.
Facilidades de pago: Tarjetas de crédito y débito, transferencias bancarias,
efectivo, etc.

Necesidades y Expectativas:

Limpieza: Habitaciones y zonas comunes limpias, higiénicas y con
servicio de limpieza diario y disponible 24h.

Tranquilidad: Ambiente tranquilo y silencioso para descansar o trabajar.
Trato: Atencidon amable y personalizada.

Accesibilidad: Hotel accesible para personas con discapacidad.
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e C(Calidad: Multiples productos de cortesia y de venta, y servicios de alta
calidad.

e Utilidades: Wifi gratuito, television por cable, minibar, Smart tv, etc.

e Facilidades de entrada: Llegada y salida flexible, check-in online, servicio
de conserjeria y recepcion 24h, late check-out, recepcion de paquetes, etc.

e Intimidad: Habitaciones privadas, tranquilas y seguras.

e Reputacion: Hotel con buena reputacion y comentarios positivos.

Experiencias:

e Aventura: Actividades de aventura.

e Participacion: Actividades en las que los clientes puedan participar
activamente.

e (alidez: Ambiente calido y acogedor.

e Actividades: Amplia variedad de actividades a ofrecer.

e Teletrabajo: Espacios y servicios adecuados para teletrabajar.

Servicios Adicionales:

e TV: Television en las habitaciones, y posibilidad de ver plataformas como
NETFLIX y canales de cada pais o region.

e Minibar: Minibar con bebidas y snacks.

e Habitacion con diversion: Habitaciones temdticas para nifios o para grupos
de amigos.

e Guarda maletas: Servicio de guarda maletas 24h y antes y después de la
estancia.

e Tienda: Tienda en el hotel donde se puedan comprar souvenirs, productos
de primera necesidad, bebidas, etc.

Estilo de Vida:

e Diligencia: Clientes que valoran la eficiencia y la rapidez.

e Preocupacion: Seguridad en el hotel.

e Lujo: Necesidad de servicio exquisito y servicios de lujo disponibles en el
hotel.

Con todos los datos de segmentacion recabados y estructurados, se creard en
colaboracion con el equipo de marketing, productos, ofertas y campafias de publicidad
mucho mas efectivas y penetrantes en cada mercado.

1.4. Demanda

Los datos que se trabajaran (que pueden ser tabulados, como se refleja en los
Anexos) pueden configurarse tanto de forma dindmica como fija, de modo que permitan
una gestion flexible y adaptada a las necesidades especificas. Estos datos incluyen todos
los diferentes items del inventario del establecimiento, como tipos de habitaciones,
servicios de restauracion y espacios para eventos y congresos, proporcionando una amplia
seleccion de elementos a gestionar.

Ademas, permite seleccionar el periodo a analizar, facilitando la comparacion de
datos en diferentes marcos temporales. Una de las caracteristicas clave es la posibilidad
de insertar datos anteriores como punto de partida o comparacion, lo que permitira evaluar
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tendencias histdricas, realizar ajustes basados en resultados pasados y mejorar la precision
en la toma de decisiones.

Las siguientes relaciones de datos, resumen las observaciones de utilidad, el
registro de datos y los datos clave que permitiran tomar decisiones estratégicas para cada
tipo de indicador. Con esta informacion, se podra potenciar y mejorar la venta de
habitaciones y servicios.

En este punto, la Demanda, se analizaran los datos referentes al volumen de
reservas y el nivel de ocupacion real de las habitaciones, separadas por el tipo de
segmento al que se pueden destinar, las salas, restaurante y demads servicios del hotel,
teniendo en cuenta el nivel de ocupacion, el overbooking y su evolucion respecto a otros
afos y respecto a otros periodos, y, respecto a la competencia. (Tabla en Anexo 4. Tabla
analisis de Demanda).

Caracteristicas de la tabla:

Matriz®: Habitaciones / Salas y Calendario

Por cada afio (conservar los registros de afios anteriores)

Posibilidad de tabla fija

Posibilidad de tabla movil (Gltimos dias, semanas, meses, periodo de 12 meses)
Posibilidad de fijar previamente demandas, reservas y ocupaciones estandar,
Optimos y maximos para el ejercicio a analizar

O O O O O e

e Registro de datos: Estos datos, extraidos a través de las distintas aplicaciones
informaticas usadas por el hotel, son los que se cargaran automaticamente en la
tabla.

Tabla 7. Registro de datos demanda.
REGISTRO DATOS DEMANDA

Demanda prevista por habitacion/local y dia

Demanda por habitacién/local y dia hoteles grupo

Demanda por habitacién/local y dia hoteles competencia

Demanda por habitacion/local y dia hoteles CompSet

Demanda prevista total

Demanda 6ptima’

Demanda maxima

Visitas a canales

Reservas realizadas

Pernoctaciones

Overbooking previsto

Overbooking real

Cancelaciones

Segmento estudiado

1.5. Competencia y Reputacion

6 La matriz es el marco multidimensional que recogen los datos fijos como habitaciones y
calendario y otros variables como demanda, reservas y ocupacion.
" Demanda optima: La demanda mas conveniente para el hotel.
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En la tabla (Tablas en Anexos 5 y 10. Tablas analisis de Competencia y
Reputacion), aparecen valores importantes en cuanto a la competencia y a las
valoraciones del establecimiento, que son utiles para mejorar el conocimiento de la
demanda y la politica de precios.

Caracteristicas de la tabla:

Por cada afio (conservar los registros de afios anteriores)

Posibilidad de tabla fija

Posibilidad de tabla movil (Gltimos dias, semanas, meses, periodo de 12 meses)
Posibilidad de fijar previamente demandas, reservas y ocupaciones estandar,
Optimos y maximos para el ejercicio a analizar

O O O O e

e Registro de datos: Estos datos, son extraidos a través de las distintas aplicaciones
informaticas usadas por el hotel y estimaciones de expertos.

Tabla 8. Registro de datos competencia, reputacion y entorno.

REGISTRO DATOS COMPETENCIA, REPUTACION Y ENTORNO
Valoracion hotel

Calidad percibida

Valoracién competencia

Valoracion CompSet

Indicador influencia precio

Indicador influencia entorno
Indicador influencia marca

Indicador influencia marketing
Indicador influencia personal
Indicador influencia canal
Penetracion de mercado

Penetracion de mercado competencia

1.6. Tarifas

El registro de precios hoteleros en la que se estd trabajando puede configurarse
tanto de forma dindmica como fija, de modo que permita una gestion flexible y adaptada
a las necesidades especificas. Esta relacion de datos incluye todos los diferentes items del
inventario del establecimiento, como tipos de habitaciones, servicios de restauracion y
espacios para eventos y congresos, proporcionando una amplia seleccion de elementos a
gestionar.

Ademas, permite seleccionar el periodo a analizar, facilitando la comparacion de
datos en diferentes marcos temporales. Una de las caracteristicas clave es la posibilidad
de insertar datos anteriores como punto de partida o comparacion, lo que nos permitira
evaluar tendencias historicas, realizar ajustes basados en resultados pasados y mejorar la
precision en la toma de decisiones de pricing.

Para las tarifas, como datos esenciales deben figurar los que estan en la siguiente
tabla:

e Caracteristicas de la tabla:
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Matriz: Habitaciones / Salas y Calendario

Por cada afio (conservar los registros de afios anteriores)

Posibilidad de tabla fija

Posibilidad de tabla movil (Gltimos dias, semanas, meses, periodo de 12 meses)
Posibilidad de fijar previamente demandas, reservas y ocupaciones estandar,
Optimos y maximos para el ejercicio a analizar

O O O O O

e Registro datos precios: Todos los datos referentes a la gestion diaria del hotel,
precios y ocupacion, del propio establecimiento y de la competencia. Estos datos,
son extraidos a través de las distintas aplicaciones informadticas usadas por el
hotel.

Tabla 9. Registro datos precios.
REGISTRO DATOS PRECIOS

Precios por habitacion/local y dia

Precios por habitacién/local y dia hoteles grupo

Precios por habitacion/local y dia hoteles competencia

Precios por habitacion/local y dia hoteles CompSet

Ocupacion media diaria

Ocupacion media periodo

Ocupacion media eventos

Ocupacion media grupo

Ocupacion diaria

Ocupacion periodos

Ocupacion eventos

Ocupacion hoteles grupo

Ocupacién hoteles competencia

Ocupacion hoteles CompSet

En la tabla de trabajo aparecen todos los items que correspondan al hotel y que
formen parte de uno de los servicios disponibles, a los que hay que establecer un precio
y que participan activamente en la estrategia de maximizacion de beneficios de la
empresa. (Tabla en Anexo 6. Tabla analisis de Tarifas).

1.7. Revenue: Beneficios, Ingresos y Costes

Analisis del beneficio del hotel separado por sus integrantes econOmicos.
Contabilizacion de todos los gastos e ingresos del hotel y la influencia del incremento de
la actividad en el beneficio. (Anexos 7, 8 y 9. Tablas analisis de Costes, Ingresos y
Beneficios).

Caracteristicas de la tabla:

Matriz Habitaciones/Salas y Calendario, con subdivision por concepto de coste
Matriz por cada afio (Conservar los registros de afios anteriores)

Posibilidad de Tabla Fija

Posibilidad de Tabla Mévil (Gltimos dias, semanas, meses, periodo 12 meses)
Posibilidad de fijar previamente costes estandar, 6ptimos y maximos para el
gjercicio a analizar

Reparto de los costes, por aplicacion contable analitica

O O O O O e

(@]
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e Registro datos costes: Estos datos, son extraidos a través de las distintas
aplicaciones informaticas usadas por el hotel.

Tabla 10. Registro de datos demanda.
REGISTRO DATOS COSTES

Importes parciales por conceptos de coste y total por habitacion/local y dia

Importes por habitacién/local y dia hoteles grupo

Importes por habitacion/local y dia hoteles competencia

Importes por habitacién/local y dia hoteles CompSet

Coste marginal de poner en funcionamiento una nueva habitacion (tras establecer un
umbral de ocupacién en el que se agotan todos los gastos fijos)

Ingreso marginal de poner en funcionamiento una nueva habitacion (tras establecer un
umbral de ocupacién en el que se agotan todos los gastos fijos)

Importe total de los Costes

Importe total de los Costes Fijos

Importe total de los Costes Variables

1.8. OTAS y Web. Canales de distribucion

Registro comparativo de datos econdomicos y estadisticos de los distintos canales
de distribucién con los que trabaje el establecimiento hotelero, las distintas OTA’s, la web,
y otros canales. (Anexo 11. Tabla andlisis de Canales de distribucion).

e Caracteristicas de la tabla:

o Matriz por cada afio (Conservar los registros de afios anteriores)

o Posibilidad de Tabla Fija

o Posibilidad de Tabla Movil (Gltimos dias, semanas, meses, periodo 12 meses)

o Posibilidad de fijar previamente costes estandar, 6ptimos y maximos para el
ejercicio a analizar

o Reparto de los costes, por aplicacion contable analitica

e Registro datos costes: Estos datos, son extraidos a través de las distintas
aplicaciones informaticas usadas por el hotel.

Tabla 11. Registro de datos canales distribucion.

REGISTRO DATOS CANALES DE DISTRIBUCION

Visitas

Reservas

Ventas

Beneficios

Valoracion

Tasa de Conversion

Valor medio de la reserva

Coste de adquisicion

Grado de Sustituibilidad

Grado de Solapamiento
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Cancelaciones

Segmento clientes y su %

Prevision de uso

2. Tratamiento de datos y primera formulacién

Después de realizar los analisis de los datos que hemos relacionado anteriormente,
toca comparar los resultados con otros periodos, con el propio inventario y con la
competencia. También se analizara la evolucion a lo largo del tiempo, permitiendo
seleccionar el periodo especifico que se desea visualizar. Esto proporcionara una vision
integral y detallada del rendimiento para tomar decisiones informadas y servird para
encontrar patrones y tendencias que puedan existir.

El tratamiento y la comparacioén de datos integra un sistema de alerta Revenue:
Estableciendo unos limites en las métricas, el sistema generara un aviso o alerta en el
momento que haya desviaciones notables, generando una alerta mayor cuando se deba
tomar medidas inmediatas. Con esto se anticiparan posibles problemas mayores. El
programa medird la urgencia de la alerta trabajando con colores.

2.1. Los datos que elabora son los siguientes:
Tabla 12. Registro de datos elaborados de precios.
DATOS ELABORADOS PRECIOS

Precios medios por tipo de habitacion/local y dia

Precios medios por periodo

Precios medios por acontecimiento

Precio medio anual

Ocupacion media competencia

Ocupacion media CompSet

Tabla 13. Registro de datos comparativa de precios.

REGISTRO COMPARATIVA PRECIOS

Evolucion precio hotel varios ejercicios o periodos

Variacion respecto precios competencia

Variacion respecto hoteles grupo

Variacion respecto precios CompSet

Evolucién ocupacion hotel varios ejercicios o periodos

Variacion respecto ocupacion competencia

Variacion respecto ocupacion hoteles grupo

Variacion respecto ocupacion CompSet

Todas las desviaciones sobre los precios y ocupaciones estandar, 6ptimos y maximos
fijados.

Tabla 14. Registro de datos elaborados de costes.
DATOS ELABORADOS COSTES

\ Coste medio por tipo de habitacion/local y dia
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Costes medios por periodo

Costes medios por evento

Coste medio anual

COSTPAR (Coste total habitaciones disponibles / Total habitaciones)

CPOR (Coste total habitaciones ocupadas / Total habitaciones)

Tabla 15. Registro de datos comparativa de costes.

REGISTRO COMPARATIVA COSTES

Evolucidn costes hotel varios ejercicios o periodos

Variacion respecto costes competencia

Variacion respecto costes hoteles grupo

Variacion respecto costes CompSet

Todas las desviaciones sobre los precios y ocupaciones estandar, 6ptimos y maximos
fijados.

Tabla 16. Registro de datos elaborados de ganancias.

GANANCIAS DATOS ELABORADOS

Ganancia total anual

Ganancia anual, periodo o evento, dia. Por habitacidn/local. Por subcategorias de
Habitaciones/locales.

Margen promedio anual

ADR

ARI

ARPA

ARR

GOPPAR

REVPAR

NREVPAR

RERTI

PROFIT PER UNIT

REVPAM

REVPASH

REVPATH

RGI

TREVPAR

TREVPEC

TREVPOR

REVPEC

Tabla 17. Registro de datos comparativa de ingresos.

REGISTRO COMPARATIVA INGRESOS

Desviacion en precio

Desviacion en ocupacion

Evolucion de la ganancia anual

Evolucion de Ganancia anual, periodo o evento, dia. Por habitacion/local. Por
subcategorias de Habitaciones/locales.
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ADR vy su evolucién. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

ARI y su evolucion. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

ARPA y su evolucién. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

ARR y su evolucion. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

GOPPAR y su evolucién. Comparacién con grupo. Competencia y CompSet.
MARGEN BRUTO

REVPAR vy su evolucion. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

NREVPAR vy su evolucion. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

RERTI y su evolucién. Comparacién con grupo. Competencia y CompSet.

PROFIT PER UNIT y su evolucion. Comparacion con grupo. Competencia y
CompSet.

REVPAM vy su evolucién. Comparacién con grupo. Competencia y CompSet.

REVPASH vy su evolucién. Comparacién con grupo. Competencia y CompSet.

REVPATH y su evolucion. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

RGI y su evolucion. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

TREVPAR y su evolucion. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

TREVPEC y su evolucion. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

TREVPOR y su evolucion. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

REVPEC y su evolucién. Comparacion con grupo. Competencia y CompSet.

Tabla 18. Registro de datos elaborados de demanda/reservas.

DATOS ELABORADOS DEMANDA RESERVAS

Indice correlacién visitas canal

Indice correlacion reservas

indice correlacion pernoctaciones

OCC Ocupacion

OR Ratio ocupacion

oTB

% Cancelaciones

Lead Time

Lead Time Movil

Ratio de alta ocupacion

CHURN RATE Cancelaciones/clientes

Aceleracion de visitas

% de visitas por canal

% de reservas por canal

% de pernoctaciones por canal

Solapamiento

Sustituibilidad

Tabla 19. Registro de datos comparativas de demanda/reservas.

REGISTRO COMPARATIVAS DEMANDA RESERVAS

Evolucion de la demanda

Variacion respecto demanda competencia

Variacion respecto demanda hoteles grupo
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Variacion respecto demanda CompSet

Aceleracion de reservas

Exceso de demanda

% Exceso de demanda

Desviacién en Overbooking

% Desviacion Overbooking

Tabla 20. Registro de datos comparativa de reputacion

REGISTRO COMPARATIVA REPUTACION

Evolucién observada

Diferencia con la competencia

Diferencia con CompSet

Evolucién diferencia con la competencia

Evolucion penetracion de mercado

Los datos recogidos en el punto 1 y en este punto 2, nutren un completo sistema
de informacion que permite a las aplicaciones de gestion la elaboracion de soluciones o
escenarios por IA y al mismo tiempo permiten dotar al sistema de pantallas interactivas
que son las descritas a continuacion:

2.2. Pantallas de Comparativa y Evolucién con las que se trabajaran:
e Pestafia Comparativa (modelo):
Compara datos entre el propio establecimiento y la competencia en tiempo real.

Figura 4. Pantalla comparativa.

Comparativa y Evolucion F]—;z

Comparativa Evolucién
Precio Medio Ocupacion Valoracion RevPar
12300€ ) 85% / 86 / 11005€ |
_ > >

Nuestro Hotel Hotel 1 Hotel 2 Hotel 3

Afio 2024 2023 2022 2021 Afio 2024 2023 2022 2021 Ao 2024 2023 2022 2021 Afio 2024 2023 2022 2021

Revenue Revenue Revenue Revenue

ANEXO 12: Pantalla Comparativa y Evolucion. Fuente: Elaboracion propia

e Pestana Comparativa (ejemplo de modelo con avisos):
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Pantalla comparativa con el sistema de aviso de bajo precio y baja ocupacion, que
puede ser respecto a la competencia o al propio estado del hotel, entre otros muchos. El
sistema de trabajo por IA nos dara las razones al seleccionar el factor sefialado.

El sistema de colores indica el grado de urgencia del aviso.

Figura 5. Pantalla comparativa con avisos.

Comparativa y Evolucion

Comparativa

Evolucion

Precio Medio | Ocupacién | Valoracién | RevPar
12300€ 85% 86 110,05 €
Berious i J J J
-

[ Nuestro Hotel | [ Hotel 1 ] [ Hotel 2 ][ Hotel 3 |
Afio 2024 2023 2022 201 Afo 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021 Afio 2024 2023 2022 2021
Ingresos Ingresos Ingresos. ingresos

R oo Precio Medio P
Ocupacion Ocupacién Ocupacion Ocupecién
Valoracién Valoracion Valoracién Valoracién
Calidad Percibida Calidad Percibida Calidad Percibida Calidad Percibida

Revenue ] [ Revenue | [ Revenue ] [ Revenue
RevPar RevPar RevP; RevPar
GopPar GopPar GopPar GopPar
occ occ occ occ
ARR Tipo 1 ARR Tipo 1 ARRTipo 1 ARR Tipo 1
ARRTipo 2 ARR Tipo 2 ARRTipo 2 ARR Tipo 2
ARR Tipo 3 ARR Tipo 3 ARRTipo 3 ARR Tipo 3

ANEXO 12.1. Pantalla Comparativa y Evolucion. Fuente: Elaboracion propia

e Pestafia Evolucion (modelo):

Calcula la evolucion respecto al periodo o periodos seleccionados de los datos
seleccionados.

Figura 6. Pantalla evolucion.

Comparativa y Evolucion

2

P. Medio Sala 2

Coste Personal

Otros ingresos

Comparativa Evoluciéon \ 3
Precio Medio Coste Medio | Ingreso Medio! valoracién |
12300€ 62,00€ 7.500,00 € 86
Periodo ANUAL -
[ Precio ] [ Costes ] [ Ingresos ] [ Valoracién J
Afio 2024 2023 2022 201 Ao 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021 Afio 2024 2023 2022 2021
P. Medio Hab. 1 C. Medio Hab. 1 Habitaciones WEB
P. Medio Hab. 2 C. Medio Hab. 2 Restaurante OTA1
P. Medio Hab. 3 C. Medio Hab. 3 Servicios OTA2
P. Medio Sala 1 Coste F&B Salas Redes Sociales

Google

TOTAL Ingresos Valoracién Media

TOTAL Coste

P.M. Desayunos

Wit Eeabs Wreb? Bsont WSaa2 W Wz W2z W 202

o )
// .
=
.
e ——
.
A o
L 8055 wes oTA1 oz RRSS  Geogle
£ e Lot 202 b Hab 1 Hab 2 F&B Ssla 1 Desayuncs Personal

EVOLUCION PRECIOS 2024 EVOLUCION COSTES EVOLUCION INGRESOS EVOLUCION VALORACION

ANEXO 12.2. Pantalla Comparativa y Evolucion. Fuente: Elaboracion propia
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Pestafia Evolucion (ejemplo de modelo con avisos):

Mismo sistema de avisos, en este ejemplo, nos muestra evolucidn positiva en cuanto
a las salas de las que dispone el hotel.

Figura 7. Pantalla evolucién con avisos.

Comparativa y Evolucion
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ANEXO 12.3. Pantalla Comparativa y Evolucion. Fuente: Elaboracion propia

3. Escenarios por sistemas informaticos y uso del Big Data y la [A.

El empleo de la [A unido al Big Data.

Los siguientes informes interactivos engloban una vision completa de la
informacion mas relevante para la gestion del hotel durante el dia en curso y los préximos,

o periodos.

En una sola pantalla se tiene acceso a multiples cosas:

Informacion fundamental del dia de hoy: Permite visualizar en una sola pantalla

los datos mdas importantes, como la ocupacién, los ingresos, la velocidad de
reserva y la comparacion con el compset.

referente a ellos, cambios de fechas, anulaciones, etc.

Eventos actuales y proximos: Informa de eventos actuales y cercanos, y todo lo

Escenarios de IA para la toma de decisiones: La inteligencia artificial analiza los

datos disponibles y sugiere posibles modificaciones en la estrategia de precios o
demanda para optimizar los ingresos del hotel, teniendo en cuenta los cambios en
la competencia o el volumen de reservas, entre otros multiples posibles factores,
cualquier motivo que esta detecte por el cual se deba o pueda hacer cambios.

Pestana de alertas: Se desplegara una pestafia de notificaciones sobre cambios o

novedades importantes que puedan afectar a la gestion de ingresos del hotel, como
cancelaciones de reservas, cambios en las tarifas o en la demanda del Compset o

33
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el City Compset, nuevas modas o tendencias de visitantes del mercado, o
inclemencias climaticas y huelgas o cancelaciones de vuelos o trenes.

Este informe interactivo facilita una toma de decisiones rapida y fiable, tomas de
decisiones siempre basadas en datos en tiempo real y con un abanico de opciones con
escenarios muy exactos, y, se anticipa ante un posible problema o cambio. Sumado a esto,
busca oportunidades de mejora y maximizacion de los ingresos del hotel adelantandose a
los cambios del mercado y ofreciendo un cambio de la estrategia en consecuencia.

Con todos estos datos, se mantiene un control total sobre la gestion del hotel,
conociendo diariamente el estado de este y del entorno y los cambios motivados por la
IA.

Otra de las funciones de la IA es el sistema de Chatbot e informacion general de
ciudad y alrededores, para recopilar informacion de los clientes, el cual se instalaria en
una pantalla interactiva en la recepcion, que incluya el Chatbot y ademas todo tipo de
informacion turistica y gastrondmica, transportes, actividades y servicios, para asi
recopilar aiin mas informacion acerca de los clientes y sus movimientos. A esta pantalla
habra que introducir la habitacion y el nombre antes de la busqueda, para tener la
informacion debidamente recopilada, incluso el e-mail si desean recibir la informacion
buscada en este.

4. Analisis de los escenarios con los indicadores apropiados

El sistema ideal integra 4 diferentes pantallas, en estas es donde se usa la
tecnologia de la IA mencionada en el anterior apartado.

Seran pantallas no solo meramente informativas, si no interactivas, cada pantalla
tendra distintas funciones y distintos destinatarios de uso:

4.1. Pantalla de Planificacion:
Es la pantalla mas general sobre el estado del hotel.

Destinada a las figuras de director, gerente, jefe de Recepcion, dpto. Marketing,
dpto. Contable y Revenue Manager.

En la pantalla aparecen varias variables del estado del hotel, muchas de ellas son
seleccionables, es decir, contienen menus interactivos con mayor desglosamiento del
factor seleccionado.

Contiene opcion de periodo seleccionable, de periodos comparativos y filtro de
inventario.

Esta pantalla es completamente editable, ya que busca facilitar la visualizacion de
la forma mas facil y visual posible y dar la mayor informacion relevante en un solo sitio
siendo muy intuitivo.

Dispone de informacién al situarse sobre los datos que aparecen y permite la
seleccion para mas informacion:

e Pantalla de Planificacion (modelo):
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Figura 8. Pantalla planificacion.

Revenue )
QO Wanagement Planificacidn
! System

}" od : Periodoa Filtro INVENTARIO CALENDARIO COMPLETO
Precios Canales de Distribucidn Canales de Distribucidn WEB £ segmentacion & competencia
SraeaTeae Ventas habitaclones Ventas habitaciones TSR Ranking valoracion

Reservas

Evolucion del precio Tipo cliente 2 %

=3 Tipo cliente 3 % Oc:
Ocupacion
& Costes Benencio Beneficio
Viaias v
Coste Medio
Evolucién del coste
= Gnithe basie
& Ingresos
v
Marketing Marca
Desviacidn R i
9% Desviacion precio g Calidad percibida
% Desviac. Ocupacién > Evolucién Penetracion Mercado

ANEXO 15: Pantalla Planificacion. Fuente: Elaboracion propia
e Pantalla de Planificacion (ejemplo de modelo con avisos):

Al igual que el resto de pantallas interactivas, cuenta con un sistema de avisos
para toma de decisiones, sefialados por colores como se vio anteriormente.

Figura 9. Planificacion con avisos.

o~ Revenue
/5% Management Planificacion
1) System

Period | | periodo Filtro INVENTARIO ALENDARIO COMPLETS

Flecha de ment
desplegable, mayor
informacifion
detallada.

Precios Canales de Distribucion Canales de Distribucid £ segmentacion £ competencia

Evolucion del precie o e ;
ane
Ocupacion
Ingresos ingreso
Evoluci pacion EAS Cambios leves enrelaciénalos
Ingresos, pulsar para ver
Y costes o ‘ s o i
sta Me
i ac
ucién del cost
e be Cambios negativos importantes ¢
en relacion a los Ingresos, pulsar
£ Ingresos e
P Marketing Marca
Desviacion Campaias

Anexo 15.1. Pantalla Planificacion. Fuente: Elaboracion propia

e Pantalla de Planificacion (ejemplo de seleccion competencia):
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Figura 10. Pantalla planificacion seleccion competencia.

Competencia

Hotel1 Hotel 2 Hotel 3

Anexo 15.2. Pantalla Planificacion. Fuente: Elaboracion propia

4.2. Pantalla Revenue Manager, pantalla de programacion del dia y/o periodo.

Pantalla de trabajo del Revenue Manager (el director o el gerente del hotel siempre
tendra acceso a todas las pantallas).

Se encuentra el estado del dia actual en el hotel, con opcion de seleccionar
periodos, con los factores mas importantes a tratar en el dia en curso, ocupacion, ventas,
reservas, etc.

Es en esta pantalla donde la IA da escenarios de actuacion. La [A propone medidas
de actuacion mediante un sistema de escenarios, generalmente con sistemas de 3 niveles,
precios altos (agresivo) — precios bajos — precio medio (prudente). Estos los facilita
analizando el estado del hotel, de la competencia y del entorno, los eventos, la
climatologia, el % de City Pick-up y tendencias, etc., mostrandonos las opciones factibles
y sus razones.

Los escenarios los plantea para el dia en curso y posteriores, cuando la IA detecte
oportunidades, necesidades o recomendaciones de cambio que podria tomar el Revenue
Manager. Estos escenarios son aceptables de modo parcial o total, pudiendo hacer
cambios a todo lo que propone.

El sistema de escenarios modificard automaticamente los precios, ofertas, etc., en
el sistema hotelero y en los distintos canales de distribucion.

En combinacion con lo anterior, la IA nos presentara informacion afiadida, de
importancia para el hotel, como nuevos eventos, cambios en la tendencia, transportes,
etc., que afecten u puedan afectar de algun modo al hotel.

e Pantalla de Revenue Management (modelo):
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Figura 11. Pantalla Revenue Manager y sus escenarios.

Q 'Ild%wuu:mem Daily Routine
OV system

Actividad

Hab. OUt of Order Cancelaciones
In-House Persons outiin

In-House Aduits No Shows

ESCENARIO 1 (PRECIO GPTIMO)

Ofertas para Nuevas Reservas:

Promocién tarifas reducidas del 15% para nuevas
reservas de eventos y habitaciones.

Descuentos adicionales para grupos y estancias
prolongadas.

y gratuitos incluido y
descuentos en servicios de restauracion.
- Precio Actual: 100 euros por noche.

- Precio con Descuento: 85 euros por noche (15% de
descuento).

Tiempo de hoy

Fecha de hoy ‘

Tarifas servicios

Tarifa Hab.

Tarifa Hab. 2
Tarifa Hab. 3

Estado del dia

Dia - Evento

Sala Check-ins E-mal

Check-outs Recepcic

Propuesta de escenarios actuacion

ESCENARIO 2 (PRECIO MODERADO) ESCENARIO 3 (PRECIO AGRESIVO)

Maéntener las tarifas de Ias habltaciones enel preclo
ptim

Habit. Vendidas

Aui me'mo de las d(anfas de las habnacuonos enun 15% con

estable y maxlmlzav Ios Ingresos sin afectar la
lemanda.

El precio 6ptimo esta disefiado para equlllbrar la

ia de una aha
demanda dahldo a eventos locales r.le estemesyla
climatologia tan favorable.

s con ma

“de la demanda.
- Precio Optimo Calculado: 105 euros por noche.

« Promocién: Enfocar las campaiias de marketmg en
la calidad y consistencia del serv:cuo la

en yor
iaj de neg y/o turistas mternacmnales
- Precio Actual: 100 euros por noche.

« Nuevo Precio: 115 euros por noche.

las )j ylos
en las de marketing.

ANEXO 16: Pantalla Revenue Manager. Fuente: Elaboracion propia

e Pantalla de Revenue Management (ejemplo de modelo con avisos):

Sistema de avisos de datos mediante colores y ventana de avisos que puedan tener
importancia y puedan afectar al desarrollo del hotel:

Figura 12. Pantalla Revenue Manager y sus escenarios con avisos.

Revenue
QD Wanagement Daily Routine
an ystam y

Actividad

In-Hous

In-House Adults No Shows

Ofertas para Nuevas Reservas:

Promocién tarifas reducidas del 15% para nuevas
reservas de eventos y habitaciones.

Descuentos adicionales para grupos y estancias
prolongadas.

descuontos en servicios de restauracién

- Precio Actual: 100 euros por noche.

« Precio con Descuento: 85 euros por noche (15% de
descuento).

Tiempo de hoy e

Fecha de hoy |
Tarifas Servicios
rec nedio Desayunos OTA1
Tarifa Hab. 1 Upsellings otaz
Tarita Hab 2 _— 5
Tarifa Hab. 3 s
Estado del dia

Dia - Evento

Sala Check-ins E-mal

Propuesta de escenarios actuacion

ESCENARID 1 (PRECI0 0PTIMO) ESCENARID 2 (PRECIO MODERADO) R

Mantener las tarifas de las habitaciones en el precio
optimo ara

—s_|

NUEVO EVENTO
» Gonciertos de Primavera

> Exposiciones de Primavera

> Huelga IBERIA

Aumento dj
el obje]

estable y maximizar los ingresos sin afectar la
demanda.

El precio éptimo esta disefiado para equlllbrar Ia
ocupacién y el ingreso,

demandj

Enfoque ¢

de la demanda.
- Precio Optimo Calculado: 105 euros por noche.

- Promocién: Enfocar las campaias de marke&lrlg en
la calidad y consistencia del servicio, d

-H

excelente relacién calidad-precio.

eventos ¢

A
A

Anexo 16.1. Pantalla Revenue Manager de elaboracion propia
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4.3. Pantalla de Recepcion.

Pantalla interactiva gestionada por el Revenue Manager para su utilizacion en
Front Office.

Integra el estado del hotel en materia practica, y, permite seleccion de tarifas
previamente integradas por el Revenue Manager, tarifas de habitaciones, restauracion y
otros servicios. Esta seleccion de tarifas tendra un desplegable donde indicara las distintas
tarifas disponibles para aplicar, indicando la mas adecuada dependiendo del tipo de
cliente. Una vez elegida, el programa generara el cambio en las OTAs y WEB
automaticamente, incluyendo entre estas tarifas ofertas con anuncios en los distintos
canales de distribucion previamente disenados, preparados para cuando el PMS de la
accion.

Esta pantalla es una de las mas importantes en cuanto al nuevo método de toma
de decisiones, integrando al departamento de recepcion en el funcionamiento de la
estrategia y maximizacion de beneficios, permitiendo tomar decisiones sin riesgo, con
conocimiento total debido a la formacion adecuada y de manera mas rapida y eficaz, ya
que no necesitan la aprobacion o consulta a superiores contando con el asistente de tarifas
ya creado por el dpto. de Revenue Management, que marcara tarifas con minimos y
maximos que haran que no se pueda incurrir en error a la hora de seleccionar un cambio
de tarifa dependiendo del estado de ocupacion del hotel.

El sistema de tarifas funciona del siguiente modo:
Generalmente apareceran 3 diferentes tarifas a seleccionar:

e Latarifa minima para aplicar, que cubre los costes y genera un pequeiio beneficio,
haciendo rentable el vender la habitacion y que no caiga en desuso.

e Latarifa 6ptima, la que el Revenue Manager considera perfecta para el hotel segun
costes y otros estudios del hotel.

e La tarifa maxima, la que aporta un gran beneficio sin caer en exceso de tarifa
pudiendo ser rechazada.

e Otras ofertas especiales como packs.

Estas tarifas se crean desde el departamento de Revenue Management, y se crean
en razon a la ocupacion del hotel y los precios actuales del momento, que quiere decir,

que, dependiendo del nlimero de habitaciones disponibles, apareceran unas tarifas
u otras, cuanta mayor disponibilidad, menor precio, cuanta mayor ocupacion, tarifas con
mayores precios.

En las iméagenes de la pantalla de Recepcion, seguiran apareciendo los avisos por
colores alertando un posible desajuste o incremento a revisar o modificar, y, aqui es donde
aparecera el desplegable de tarifas creado por el Revenue Manager para una seleccion de
precios totalmente independiente por el recepcionista a cargo.

e Pantalla de Recepcion (modelo):
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Figura 13. Pantalla Recepcion.

~~ Revenue - -
> Management Front Office Tiempodehoy | - Fechade hoy
1) System
" ; = a -
Sumario Habitaciones Estado del dia Housekeeping status jog Tarifas
[N
Dirty. -
Pick F'>
&
Actividad Proyeccion fin del dia &
servicios
F ble
.\
Liegad
i
; ; - ; bic

ANEXO 17. Pantalla Recepcion. Fuente: Elaboracion propia

e Pantalla de Recepcion (ejemplo de modelo con seleccion de boton de tarifas):

Figura 14. Pantalla Recepcion seleccion Tarifas.

Atris f\%l gﬁrlfé]é::mem Front Office | Tarifas lempodeboy fechadehoy
Tarifas
Hahi(;(iones
Habitacidn Individual Habitacidn Familiar Simple
Habitacidn Doble Simple k Havitacidn Familiar Delux
Habitacidn Doble Delux Habitacidn SIA

Anexo 17.1. Pantalla Recepcion. Fuente: Elaboracion propia

e Pantalla de Recepcion (ejemplo seleccion de Habitacion Doble Simple y sus 3
posibles tarifas a aplicar):
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Figura 15. Pantalla Recepcion seleccion de tarifas especificas.

~~ Revenue -
—Atrds (5 gllarllauemenl Front Office | Tarifas Tiempo de hoy ‘ Fecha de hoy
1 System

Tarifas

Habitacion Doble Simple o
Tarifa Optima | 156 €

Tarifa Maxima 12106

TarifaEC0[95€

Anexo 17.2. Pantalla Recepcion. Fuente: Elaboracién propia®

Todo esto se fundamenta en una correcta formacion del departamento de
recepcion, integrandolo en el sistema de tarifas del hotel, teniendo total conocimiento
acerca de la estrategia de pricing del hotel y creando una colaboraciéon y un mayor
compromiso en la maximizacion de beneficios y servicio adecuado al cliente.

Adjuntadas al TFG aparecen dos tablas de profesionalizacion de los
departamentos para usarse como Muro de Profesionalizacién y llevar un correcto
seguimiento de todas las posibles acciones de mejora y de actualizacion. (ANEXOS 13 y
14).

Para reforzar la teoria de la necesidad de un sistema de pantallas, sobre todo en el
area de Recepcion, nos apoyamos en una encuesta realizada a profesionales del turismo,
concretamente trabajadores en el departamento de Recepcidn, integrados por hoteles de
Madrid y Barcelona, la mayoria de los participantes pertenecientes a hoteles de 4 estrellas,
con las siguientes 9 preguntas y los resultados:

4. 3.1. Encuesta
Encuesta sobre la Toma de Decisiones de Recepcionistas en la Industria Hotelera

Encuesta sobre la Gestion de Precios Autonoma: El Rol de los Recepcionistas en
la Toma de Decisiones Tarifarias

1. Tipo de hotel en el que trabajas o has trabajado
2. (Con qué frecuencia tienes que ajustar las tarifas de las habitaciones en tu
trabajo diario?

8 Se afiade un ejemplo del calculo de precio minimo por habitacion que cubra los costes, a lo que
posteriormente se le afiadiria un incremento dependiendo de la ocupacion del hotel en los anexos (Anexo
18).




41

Laura Montero Galindo

3. (Qué recursos o herramientas utilizas para decidir las tarifas de las
habitaciones?

4. ;Quién te proporciona orientaciéon o instrucciones sobre como fijar las
tarifas de las habitaciones?

5. (Qué factores consideras al fijar las tarifas de las habitaciones?

6. (Te sientes comodo tomando decisiones sobre tarifas sin supervision
directa?

7. ¢(Recibes capacitacion especifica sobre como fijar las tarifas de las
habitaciones?

8. (Crees que tus decisiones sobre tarifas han sido efectivas para maximizar
los ingresos del hotel?
9. (Qué desafios enfrentas al tomar decisiones sobre tarifas?

Los resultados indican:

ue la mayoria de participantes debe cambiar la tarifas en alguna ocasién, con un
Yy g
82-9 %-

Menos de la mitad cuenta con un programa de tarifas, el 41,5 % no dispone de
ningiin documento o guia de tarifas y el 48,8 % de los votos cuenta con manuales de
tarifas (recordemos se formularon preguntas de seleccion multiple).

La ayuda o asesoramiento en orientacion de seleccion de tarifas, en su mayoria
con un 90,2 % las realiza el jefe de Recepcion, seguido del jefe de Reservas con un 48,2,
ambos con una diferencia muy notable sobre el resto, Revenue Manager, companeros de
Recepcion, director y jefe de Reservas.

Acerca de la pregunta de factores decisivos para la tarifa, llama la atencion un alto
26,8 % de votacion que indica que nunca decide una tarifa, y una igualdad entre tipo de
habitacion, tipo de cliente y ocupacion del hotel.

En cuando al sentimiento de comodidad de establecer tarifas, se visualiza un gran
problema, ya que el 36,6 % dice no sentirse comodo, el 39 % dice no verse afectado por
la decision y el restante 24,4 %, el menor de los tres porcentajes, si se siente comodo, que
refuerza la necesidad de formacion, colaboracion e integracion en el sistema de tarifas del
hotel del departamento de Recepcion.

Aun mas llamativo es que en la pregunta de formacién en tarifas, solo el 4,9 %
dice si estar formado, el resto se divide un 53,7 % que dice haber recibido informacion
no especificay el 41,5 % que no ha recibido nada de formacion en capacitacion en precios.

La mayoria de los encuestados no sabe si su toma de decision ha sido efectiva o
no para el establecimiento.

Y para finalizar la encuesta, refieren que, a la hora de cambiar una tarifa, lo que
mas les preocupa es no conocer la tarifa correcta, la tarifa ideal y el saber sacar el maximo
beneficio a la tarifa, seguido con menores porcentajes de seleccion de la posible
equivocacion en una tarifa, no conocer nada sobre tarifas, y de no seleccionar la correcta
segun el segmento del cliente.

5. Forecast seglin los escenarios e intuicion, prevision y decision

Comunicacion y transmision de ideas a personal, marketing y canales.
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Una vez establecida la estrategia, se pone en practica la decision, y se hacen los
debidos ajustes en materia de la prevision aportada por la IA y por los pasados ejercicios
del establecimiento.

Se hace el filtrado y la comprobacion de lo aportado por la IA, pese a ser una
ciencia bastante exacta, no es perfecta, hay que revisar todo y modificar o ajustar también
contando con la intuicidn y experiencia.

Este paso se hace peridodicamente, aunque la IA nos aporte soluciones diarias y
avisos de cambios y desajustes, cada cierto tiempo debemos ajustar nuestra prevision.

Se aplicara la siguiente teoria de la decision (conceptos de la tabla en Anexo 20).

Figura 17. Teoria de la decision.

Teoria de la decisiéon
Propuestas

4. Margen de desviacién
5. Desviaciones sobre decisiones
6. Elaboracion por IA y Big Data de los escenarios posibles.

Errores 7. Sensibilidad precio / ocupacién

1.Eleccion de datos 8. Otras sensibilidades (prestigio, ubicacion, etc.)

2.Toma de datos 9. Displacement (grupos interesados y su interrelacion con otras demandas)

3.Formulacion 10. Situacion overbooking

01 11. Evolucién reservas alentadora/desalentadora
02 12. Situacion punto equilibrio Ingresos/Costes y otras alertas

Decision 04

13. Decision E I s

14. Medidas de atemperacion del caracter del decisor valuacion

15. Medidas de minoracion del riesgo en la decisiones
16. El Riesgo como maxima oportunidad

P
de la decisién
17. Anélisis de los resultados
18. Nueva decision
19. Nuevas actuaciones

Fuente: Elaboracion propia.

6. Revision de ultima pantalla

Para finalizar el proceso, se observan las diferencias de lo previsto a lo real
(diferencia del Forecast y lo que esta sucediendo), se procede a revisar las desviaciones
que se han ocasionado de la estimacion aportada junto a la IA y se comienza con la
busqueda de conclusiones de causa de estas desviaciones y de los resultados obtenidos.
La IA volvera a dar escenarios para las desviaciones y posibles motivos de estas.

Cuando todo el proceso acaba, se vuelve a reiniciar, es un método circular, se
vuelve a establecer una estimacion y un pricing para cada parte del inventario o para cada
servicio, y se siguen haciendo a justes a lo largo de todo el periodo o ejercicio siempre
asistidos por la IA.
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Esta pantalla de revision es una variante a la pantalla de Revenue Manager, que
recoge la decision adoptada, los resultados obtenidos, la valoracion de esos resultados
con su desviacién y escenarios de actuacion ante esos resultados.
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CONCLUSIONES

El analisis detallado de la gestion de ingresos y sus métodos de trabajo revela areas
clave de mejora y oportunidades de innovacion en la industria hotelera. A través de este
trabajo, exploramos un nuevo enfoque para una integracion mayor de la inteligencia
artificial (IA) y la capacitacion de los empleados en las estrategias de gestion de ingresos
(Revenue Management). Este nuevo enfoque implica un aumento de la implicacion de
toda la cadena de trabajo, promueve una mayor colaboracion y relaciona directamente la
maximizacion de beneficios con la satisfaccion del cliente.

La investigacion, basada en experiencias practicas, encuestas y una revision
detallada de la informacién existente, muestra que, a pesar de los avances tecnologicos,
la industria hotelera todavia avanza a un ritmo lento a la hora de innovar. Las herramientas
de inteligencia artificial tienen un enorme potencial para transformar las estrategias de
fijacion de precios (Pricing) y de prondsticos (Forecast), pero atin no se han explotado
por completo en este sector. De igual manera, la capacitacion y formacion del personal
de gestion de ingresos es fundamental para la implementacion exitosa de estas tecnologias
avanzadas, pero a menudo se pasa por alto.

El nuevo método de trabajo propuesto en este TFG pretende suprimir estas lagunas
e involucrar activamente a todo el personal del hotel (desde la recepcion hasta la
direccion) en las estrategias de gestion de ingresos. Este enfoque colaborativo no so6lo
mejora la toma de decisiones, sino que también crea un entorno de trabajo mas unido para
lograr objetivos comunes.

Las investigaciones muestran que los empleados agradecerian la integracion
continua de la formacion y el uso de nuevas tecnologias en su trabajo diario. Esta actitud
positiva muestra que, con el apoyo adecuado, los empleados estan preparados para
adaptarse y utilizar herramientas de 1A para mejorar el rendimiento e impulsar el éxito
del hotel.

La lectura de la informacidn existente sobre el tema muestra que algunas areas de
la industria hotelera ya han comenzado a adoptar este nuevo enfoque, sin embargo, la
implementacion ha sido desigual y, en la mayoria de ocasiones, escasa. A medida que mas
hoteles adopten esta practica innovadora, la industria hotelera se beneficiara de una mayor
eficiencia operativa, mejores decisiones estratégicas y mejores experiencias para los
huéspedes.

Este TFG demuestra que, aunque el sector de la hosteleria todavia se muestra lento
a la hora de innovar, los nuevos enfoques propuestos para la gestion de ingresos son
prometedores, interesantes y factibles. Y que, con la creciente popularidad de la
inteligencia artificial y el aumento de la inversion en la formacion de los empleados, es
probable que este tipo de trabajo se convierta en una practica habitual en un futuro
proximo. El sector se encuentra en un punto de inflexion y quienes impulsen este cambio
estaran en mejor posicion para aumentar los beneficios y la satisfaccion de los clientes y
establecerse como lideres en un mercado cada vez mas competitivo.
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ANEXOS

INFORMACION PROPIA

NUESTRO HOTEL SUBTOTALES

VALORACION

CALIDAD
PERCIBIDA

EVOLUCION

PENETRACION DE
MERCADO

PRECIO MEDIO

OCUPACIGN MEDIA

DIFERENCIAS

PARIDAD

DIFERENCIAS

PARIDAD

Habitaciones

Habitaciones X ~

Habitaciones ¥

Habitaciones X ~

Habitaciones ¥ ~

Food and Beverage

Desayunos d 0
Restaurante - 0
Restaurante - 0
Desayunos v 0

ANEXO 1. Tabla ejemplo Recogida de datos.
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ANEXO 2. Ejemplo de Calendario.

MAYO 2024

Lu MA M1 U Vi SA DO
Feria de Feria de Feria de Feria de
1 Alimentacion 2 Alimentacién 3 Alimentacion 4 Alimentacion 5
6 7 8 9 10 1 12
13 14 15 16 17 18 19

Festivo Nacional
20 21 22
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ANEXO 3. Segmentacion tablas.

Lluvia de ideas para tablas y grupos de la Segmentacion.

Ocio Calidad Animales
Profesional Facilidades reserva Mayores
Mixto Utilidades Jévenes
Pernoctar solamente Facilidades pago Adultos
Edad Facilidades entradas Parejas
Situacion laboral Facilidades salidas Solteros
situacion civil Intimidad Amigos

Sexo Reputacién Familias
Estudios Aventura Trabajadores
Profesién Participacion Relax

Puesto de trabajo Calidez Diversidn
Aficiones Actividades Degustacion
Procedencia Teletrabajo y otras Excursionismo
Direccién TV Aventuras
Localizacién Minibar Nifios
Parking Amenities Comodidad
Gasto promedio Habitacién en diversién Conformismo
Precio Guardamaletas Facilidad
Servicio lavanderia Compra de servicios Lujo

Servicio planchado Tienda Atencion
Dias Diligencia Animales
Periodo Preocupacion Mayores
Restaurante Deporte Jévenes
Eventos Gimnasio Adultos
Actividades Idiomas Parejas
Tamafio hotel Cultura Solteros
Tamafio habitaciones Exposiciones dentro y fuera | Amigos
Tamafio salas Accesibilidad Familias

Teléfono Balneario Mobiliario y arte
Tic Naturaleza Menus

Web (como es) Ecologia Tranquilidad
Limpieza Sostenibilidad Trato




El analisis del Revenue Management y una nueva propuesta de toma de decisiones

Tabla de Demanda

ANEXO 4

DiA 11 PERIODO 1

Total snual

Cantidad Dato Evalucion Frevision

Mativa (2) Prevision | Segmento
existente | Histariva (1) | prevista estandar

TIFD HABITACION O LOCAL SUBTOTALES

méima %) | apropiado (4]

Reservas

Cantidad
averbooking

Ocupacién
oco

Ratio
aeupacién O

oTE

[
Cancelacions
=

caneelaciones | can

FRatio
celaciones

wendidas

Lead Time

Lead Time
Mévil

Ratic de
Compresién

(51

Encesode
demanda

Propuestas
de wariaeion

]

Habitacion 1 (o tipa 1)

Habitacién 2 (o tipo 1]

Habitacién 3 (o tipo 1)

Hab.
Subtotal habittipo1 |
Subtotal Habitaciones

salal

TH

Restaurante Eventas

Termaza Eventos.

Subtotal Sala | |

Subtotal Salas y Salones

Servicio |

Servicio 2

Servicio 3

Desayunos

Comidas

Cenas.

Subtotal Servicios

Subtotal fich

TOTALES

1] Fueden posicionarse datos de varios afos
2) Entre ellos el precio, la evalucidn del mercado. la evalusicn de la demanda, ef urisma exterior, avonte
%) La previsicin métima puede ser superior a la dotasisn existente.
4) O reparta entre varios segmentos.

5] Cuando la demanda es muy alta, la demanda supera a la dispani
) Entre las que se encuentran ¢l UpSelling y el CrosGeling para mod

ntos inesperados internos y externos, ete. Valorados.

ad
at lademanda, y otras posibles v

mplo: variaciones en |2 tipologia de las habitaciones.

# tados los datos se le pusde incorporar por datos reales situaciones de moda distintas alas conocidas de los eventas, puentes o fines de semana.
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COMPETENCIA PERIODO

D3 1 0 perindo 1

TIPO HABITACION O P m——— Valoracian hotel | Calidadpercibida]  Evolucian Penetacién | Evelucién - o orpetger | DWerenciss con | Paridadprecios |EvohucinPariad|  Depaddn Comparativa | Comparstiva | Compuava | Compaaiva | Comparativs | Comparalis | Comparatiea
LOcAL I Ity abservada mercada(f) | observada competencia (2) s precios (21(1) | hoteles (2)(1) | Dcupscién(zi(f) | Precios(21(1) | memicali2)(ll | metica2i2)(ll | metrica3(2( | memicad(2)() | metrica...izifth
Habitacién 1 (o tipo 1)
Habitacidn 2 (atipo 1)
Habitacidn 3 (2 tipo 1)
Hab.
Subtotal habit tipo 1
Subtotal Habitaciones
salat
Sala2
Pestaurante Eventos
TerrazaEventos
Subtotal Sala 1
Subtotal Salas y Salones
Servicio |
Servicio 2
Servicio 3
Desayunos
Comidas
Cenas
Subtotal Servicias
[a+1 BAR
= Sublatal b
TOTALES |

(1) Pusden pasicianarse datos de varios afios
12) Seleccionable a un hotel coneretn de | competencia

Tabla de competenc

ANEXO 5
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El analisis del Revenue Management y una nueva propuesta de toma de decisiones

ANEXO 6. Tabla de Tarifas

PRECIOS PERIODO

Dia1!Periodo i

TOTAL AMUAL

TIFOHABITACION O LOCAL SUBTOTALES Tarifa RAK [1) | TaritaBAR (1)

4. 01)

Taiifa...[f)]

Tarifa (1)

Frecio anterior
ulE]

Margen
estandar sobre
anterior (1) (3]

Iargen Gptimo
sobre anterior 3

14

Margén
maximo sobre
anterior (11(5)

Tarifa aplicada
111

Taita
promedio mevil

[ulg]

Presios de
competenciay
Csm(E

Variaciones
sobre
COMpetenciay
CEE

% alteraciones
por sucesos
1o

Imagen y otras
fluencias en
precios (1)

Habitacién 1 [0 tipo 1)
Habitasién 2 [ t

Habitacién % [ tipa 1)

Hab.
Subtotal habit tipo 1
Subtotal Habitaciones
salal
Salaz

Fiestaurante Eventos

Terraza Eventos

Subtotal Sala 1

Subtotal Salas y Salones,

Servicia 1

Servicio 2

Servicio 3

Desayunos

Comidas

Cenas
Subtotal Servicios
BAR
Subrotal fid

TOTALES _

[1) Pueden posicionarse datos de varios afinsitariias distintas
[
[
[

2) Precio del periodo del pasado afio

3

4]

[5) Margen masima obtenido respecto al del pasado afic
£)

7

8

Flargen del precio perioda pasado afio

Margen dptimo respecto al del pasada afio

[
[
[
[9) Compara

Tarifa apliczada en el periodo seleccionado
Tarita promedio, actualizacién on cada venta, seqin ciclo elegido (365 dias anterioresf150 dias anteriores)

Pramedic precios sampetencia

nresultado con la competen,
[10] Parcentaje de afectacion de acontecimientos alas tarifas

() Subida de previa por campaias o reputacian
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ANEXO 7. Tabla de Ingresos

_ INGRESOS

| Periono

Dia 1 /Periodo 1

2/ Periodo 2

Evento 1

Temporada Alts o Baja

[ Total anual

TIPO HABITACION O LOCAL

Habitacién 1 [o tipo 1)

Habitacicn 2 o tigo 1)

Habitacién 3 [o tipo 1]

Hab....

SUBTOTALES 7 Cantidad

Precio Total Cantidad

Precio

Total

Cantidad

Precio

Total

Cantidad

Precio

Total

Cantidad

Precio

Totzl

Subtotal Hab. Tipo 1

Estancia 1 Sala 1 (o metros)

Estancia 2 Sala 2 (o metros)

Estancia 3 Sala 3 (o metros)

Subtotal Sala 1

Servicio 1

Servu.

Subtotal Serivicio 1

Restauracidn 1

Resta.

Subtatal Restauracion 1|

‘Subtotal Habitaciones

Subtotal Locales

Subtotal Servicios

Subtotal

TOTALES

Frecioc Medic

Precio Medio

Fueden ser los ingresos histéricos, reales, los estandar o los dptimos.

Pueden =er mAviles

Precioc Me

Frecio Medio

Frecio Medio
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ANEXO 8. Tabla de Costes

| COSTES PERIODO
DialfPeriodol _ Dia 2 ! Ferioda 2 _ Evento 1 _ Temporada alta o baja _qo"m_m:cm_
TIPOHABITACIOMO | COMCEFTODE C| SUBTOTALESPORT Cantidad | Presio | Total | Cantidad | Precio |  Total | Cantidad |  Presic |  Total | Cantidad | Precic | Total | Cantidad | Precio Total
Habitacidn 1 [otipa 1] | RRHH fijo
Habitacion 1 [otipo1] | RRHH variable
Habitacion 1 (otipo 1] | Electricidad
Habitacion 1 [otipo 1] | Calefaceion
Habitacion 1 [otipa 1] | Lawanderia
Habitacidn 1 [otipad] | Limpieza
Habitacion 1 [otipo 1] | Concepto
Habitacion 1 [otipo 1] [ Conceptay
[ Subtotal habittipod |
[ Subtotallocal | ]
Servicio 1
Ser....
Restauracidn 1
Resta....
Subtotal habitaciones
Subtotal locales
Subtotal servicios
Subtotal ...
TOTALES
CONMCEFTODE
COSTE Totales Subtotal habittipe 1
FRRHH fijo
FRHH variable
Electricidad
Calefaceién
Lavanderia
Limpieza
Concepto #
Conceptoy

Se puede incorporar un apartado de Sustituil

Subkotal habit.tipo 2

Subtotallocal 1

Subtotal local 2

TOTALES

dad entre Factores de coste, Por ejemplo personal

por contratados, personal

por empresa ekterna, polivalencia remunerada, ete.

Se puede incorporar el coste variable mowil: | Mowil Importe de las costes wariables enlos que seincurre par cada posible habitacidn o sala a contratar.
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ANEXO 9. Tabla de Ganancias

_ GANANCIAS

|PERIODOS

Dia1!Perioda 1

Diaz ! Periodo &

_ Evento 1

Temporada slta o baja

_ Toeal anual

TIPOHABITACION O LO)

SUBTOTALES | Ingresos | Castes

Ganacia _ Ingresas _ Costes

Ganacia _ Ingresos _

Costes

Ganacia

Costes

Ingresos

Ganacia _ Ingresos _

Costes

Ganacia

Habitaciton 1 (o tipo 1]

Habitacidn 2 (o tipa 1)

Habitacidn 3 (o tipo 1)

Hab..

Subtatal Hab. Tipa 1

Sala 1o metras)

Sala 2 [o metroz)

Sala 3 (o metros)

Subtoral Sala 1

Servicio 1

Serv..

Restauracion 1

Resta....

Subtotal habitaciones

Subtotal zalas

Subtotal servicios

Subtotal ...

TOTALES

Se pueden amy

r estos cuadros de datos coma:

data
anterior [y
atras afios)

dato
estandar
previsto

data dptima
prewvisto

desviacion | desviacidn

sobre datos| sobre dato

anteriores | estandar [y
[w3] )

desviacion
sobre data

dptimo (w1 | marimo [y ]

desviacion
sobre dato

Ladesvizcidn sobre ¢l dato del afio anterior pueds zeren:

Se puede incorparar el punto de equilibric:

Pre:

Glabal  Rcidn que cubre las costes fijos en los que se incurre.

Mawil |5

Precisa saberse también los costes variables por cada unidad a cantratar,

Se puede incorparar el Margen para contratar;

Enmm fijos y wariables en los que se incurre por cada posible habitacidn 2 contratar,

Recoge unimparte de beneficia minima por razones arganizativas.

s ywariables en los que se incurre por cada posible habitacidn a contratar,
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ANEXO 10. Tabla de Valoracion y Reputacion

REPUTACION PERIODOS
dis 10 pericda 1 dis @ pericda ...
oloraeis catded | cvatucis Diferencias | Indicader aens Indicager aend dienn Indicader e Otros T
TIPOHABITACION O LOCAL SUBTOTALES =laracien 2lid= velucien Hotel 1 Hotel2 Hotel2 | CompetSet con inlue neleador inluencia neleador ndicador imsgen nAleSAer | dicadorasda | oot
hotel (1) | percibids (1) | cbservads " entarno : marca marketing influencia canal| mercado
comper=ncis precic. ccupscisn personal influsncis

Habitacion 1 [otipo 1)

Subtotal habit.tipo 1

Estanciz 1 Local 1 (o metros)

Estancia 2 Local 1 (o metros)

Estanciz 3 Local 1 (o metros)

Est..

subtotal local 1

Servicio 1

Serv...

Restauracisn 1

Resta....

Subtora| habitaciones

Subtotal locales.

Subtoral servicios

Subtotal .....

TOTALES

(1} Pueden posicionarse datos de varios 2fos

19182 rriadan nanar an las difarancias 12 swnbridn da warins 2fne
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16n

Tabla de Canales de distribuc

ANEXO 11

OTAs y WEB _

Dia 1/ Peridodo 1

Canal de .. . .. Tasade Valormedio Coste de
o Visitas Reservas Ventas Beneficios  Valoracidn iy -
distribucién conversion  de reserva  adguisicidn

OTA 1
OTA 2
OTA 3
Web
Recepcidn

Grado de
Sustituibilidad

Grado de

Solapamient Cancelaciones clientes y su

o

Segmento

Yo

Prevision de
uso

Totales

Visitas: El ndmero de visitantes que recibe la pagina del hotel en la OTA

Reservas: El nimero de reservas realizadas a través de la OTA

Ventas: Los ingresos totales generados por las reservas realizadas a través de la OTA
Beneficios: La ganancia neta del hotel después de descontar las comisiones de la OTA
Valoracion: La calificacion promedio que los huéspedes otorgan al hotel en la OTA
Tasa de conversion: El porcentaje de visitantes que realizan una reserva

Valor medio de reserva: El ingreso promedio por reserva

Coste de adquisicion: El costo promedio de adquirir una reserva a través de la OTA
Cancelaciones: El numero de reservas que se cancelan después de realizarse
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ANEXO 12. Pantalla de Comparativa y Evoluciéon

Comparativa y Evolucion

Comparativa Evolucion
Precio Medio Ocupacion Valoracion RevPar
123,00 € 85% 8.6 110,05 €
_ Periodo | | _ANuAL |
7 Comparativa E
Nuestro Hotel _ _ Hotel 1 _ — Hotel 2 _ _ Hotel 3
Afio 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021
Ingresos Ingresos Ingresos Ingresos
Precio Medio Precio Medio Precio Medio Precio Medio
Ocupacién Ocupacién Ocupacion Ocupacién
Valoracién Valoracién Valoracién Valoracién
Calidad Percibida Calidad Percibida Calidad Percibida Calidad Percibida
Revenue _ _ Revenue _ _ Revenue _ _ Revenue
RevPar RevPar RevPar RevPar
GopPar GopPar GopPar GopPar
occ occ 0occC occ
ARRTipo 1 ARR Tipo 1 ARR Tipo 1 ARR Tipo 1
ARR Tipo 2 ARR Tipo 2 ARR Tipo 2 ARR Tipo 2
ARR Tipo 3 ARR Tipo 3 ARRTipo 3 ARR Tipo 3
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ANEXO 12.1. Pantalla de Comparativa y Evolucion

Comparativa y Evolucion

Comparativa Evoluciéon
Precio Medio Ocupacién Valoracion RevPar
123,00 € 85% 8.6 110,05 €
_ Periodo A ANUAL
7 Comparativa ﬁ E
_ Nuestro Hotel _ _ Hotel 1 _ _ Hotel 2 _ _ Hotel 3
Afo 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021
Ingresos Ingresos Ingresos Ingresos
| Precio Medio Precio Medio Precio Medio
Ocupacién Ocupacién Ocupacién Ocupacién
Valoracién Valoracién Valoracion Valoracion
Calidad Percibida Calidad Percibida Calidad Percibida Calidad Percibida
_ Revenue _ _ Revenue _ _ Revenue _ _ Revenue
RevPar RevPar RevPar RevPar
GopPar GopPar GopPar GopPar
occ occ occ occ
ARR Tipo 1 ARR Tipo 1 ARR Tipo 1 ARR Tipo 1
ARR Tipo 2 ARR Tipo 2 ARR Tipo 2 ARR Tipo 2
ARR Tipo 3 ARR Tipo 3 ARR Tipo 3 ARR Tipo 3
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Comparativa y Evolucion

Comparativa

7 Periodo

Precio Medio
123,00 €

Coste Medio
62,00 €

Ingreso Medio
7.500,00 €

valoracion
8.6

2021 2022 2023 2024 Desayunos

EVOLUCION PRECIOS 2024

Hab 1 Hab 2 F&B Sala1 Desayunos Personal

EVOLUCION COSTES

EVOLUCION INGRESOS

EVOLUCION VALORACION

72}
Q
g
]
. —
©n
o p—
Q
[P}
o
Q
o
g
: B —
+
Q
o _ Precio _ _ Costes _ _ Ingresos _ _ Valoracién
8
% o Afo 2024 2023 2022 2021 Ano 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021
u IO
w.. B3 P. Medio Hab. 1 C. Medio Hab. 1 Habitaciones WEB
m. =
p—
< m P. Medio Hab. 2 C. Medio Hab. 2 Restaurante OTA1
5 s
= > P. Medio Hab. 3 C. Medio Hab. 3 Servicios OTA2
= <
m = P. Medio Sala 1 Coste F&B salas Redes Sociales
= =
> Mw. P. Medio Sala 2 Coste Personal Otros ingresos Google
..m o
Q m P.M. Desayunos TOTAL Coste TOTAL Ingresos Valoracién Media
m o} W Hab1 MHab3 MlHab2 M salat [l sala2 202t W2023 2022 W0 2024
o Q 400 700 Ovos 10
WO Q Restaurante
= ho] 600 15.8%
< < 8
= 3 =
=1 6
m ) 400
= < 200
~
W . 300 4
N \
[P} .
a4 @\l 100 200 N
— R ——
p—
(0] O 100
he] X Habitaciones 0
) 0 0 805% WEB OTA 1 OTA2 RRSS Google
. m E
. p—
= Z
] A
g
<
—
82|
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Comparativa y Evolucion

Comparativa

| periodo | [ AnuaL ]

Precio Medio
123,00 €

Coste Medio
62,00 €

Ingreso Medio
7.500,00 €

valoraciéon
8.6

TN —
= — Precio _ _ Costes _ — Ingresos _ _ Valoracion
O
: m Afo 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 2021 Afo 2024 2023 2022 Afo 2024 2023 2022 2021
=
—
m P. Medio Hab. 1 C. Medio Hab. 1 Habitaciones WEB
> P. Medio Hab. 2 C. Medio Hab. 2 Restaurante OTA1
<
> P. Medio Hab. 3 C. Medio Hab. 3 Servicios OTA 2
b5
= P. Medio Sala 1 Coste F&B Redes Sociales
g
m P. Medio Sala 2 Coste Personal Otros ingresos Google
o]
C P.M. Desayunos TOTAL Coste TOTAL Ingresos Valoraciéon Media
() MiHab1 Wi Hab3 Ml Hab2 [l Salat [l Sala2 2021 2023 W2022 [ 2024
- 400 700 Owﬁmn 10
< Restaurante
o} 600 15.8%
< 8
300
k= 500
< 6
A 400
. 200
o 200 4
(q\]
— 100 \ -
O pe— ) 2
< o
= & 0 80.5% ° " e oTA1 oTA2 RRSS Google
M 2021 2022 2023 2024 Desayunos Hab1  Hab2 F&B Sala1 Desayunos Personal

EVOLUCION PRECIOS 2024

EVOLUCION COSTES

EVOLUCION INGRESOS

EVOLUCION VALORACION
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J4

1zaci1on

ANEXO 13. Profesional

Resumen anual

¥ zobre tatal

reunionireuniones I
plantilla

M* trabajadares
yarealizadas

¥ incidencia sobre
precios ydemanda

Desviacidn sobre lo

Desviacidn sobre lo | Desviacidn sobrela | previstoen i de
previsto enn' previsto en > incidencia sabre

precios u demanda

MURO DE PROFESIONALIZACION

Prevision anual

N promedio de 4 zobre total

Reuniaones previstas| .
P trabajadares plantilla

¥ incidencia sobre
precios y demanda

Conocimiento de la Misidén de la empresa
Implantacion politicas de calidad

Acciones de mejora

Acciones de correccion de incidencias
Acciones de correccion de no conformidades
Objetivos generales de la empresa
Mantenimiento del orden interno

Reuniones de formacion
Reuniones de seguimiento de...
Reuniones de seguimiento de...
Reuniones de seguimiento de...
Reuniones de seguimiento de...
Pa pacion elaboracion plan
Conocimiento de la planificacidn

cacion, metas, etc.

Conocimiento de metas

Conocimiento de herramientas informaticas
Conocimiento de programas informaticas
Conocimiento de técnicas de decision
Conocimiento de prospeccién de mercado
Conocimiento de métricas e indicadores
Conocimiento de Compset en el momento
Conocimiento de prevision de demanda
Conocimiento de la discriminacidn de precios
Conocimiento de servicios y su integracion oferta
Coordinacién con marketing, RM y ventas
Manejo del informe de analisis y decision

Reunion ng . de fecha

I
reunionireuniones MN*trabajadores
varealizadas

* incidencia sobre | Desviacidn zobre lo
precios v demanda previsto enn®

. sobre total
plan

Dezviacion sobre lo
previsto en ¥
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2

r

1zacion

ANEXO 14. Profesional

MURO DE PROFESIONALIZACION

Implantacion politicas de calidad
Acciones de mejora
Acciones de correccidn de inci

encias
Acciones de correccion de no conformidades
Objetivos generales de la empresa
Mantenimiento del orden interno
Conocimiento de la planificacién
Conocimiento de metas

Curso de formacion en .

Curso de formacidn en

Curso de formacidn en .

Cursc de formacion en .

Curso de formacidn en .

Previsién anual Reunion n? ... de fecha. Resumen anual
] ] R sponsabiidad ] ] fociones | FEsponsabilidad Fropuessta e | Fiesponsshilidad
Reuniones Perinda Mt reunionesya | Avance de Andlisis del o grupo de Mrreunionesys | Avance de Asticnes o grupa de
. o grupa de = sobre total previstas de ! 54 sobre total
previstas prevista realizadas b motiva trahajo de realizadas ohijetiva mative previstas de trahajo de
trabajo ajuste -
acciones ajuste acciones
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16n

Pantalla Planificaci

ANEXO 15

O Revenue L
N Management Planificacion
System
Precios Ganales de Distribucion
Precio Medio Ventas habitaciones

Evolucién del precio Reservas

Cancelaciones

Ocupacion
Valoracion
Ocupacion Media
Ingresos
Evolucién ocupacion
Costes

ﬂv nemSm Beneficio

Visitas
Coste Medio

55 indice correlacién %
Evolucion del coste

On the books

€ Ingresos
Ingreso Medio
Evolucién Ingresos
Desviacion
% Desviacion precio 3

% Desviac. Ocu Umn_mv:nv

Canales de Distribucion

Ventas habitaciones

Reservas

Cancelaciones

Valoracion

Ingresos

Costes

Beneficio

Visitas

indice correlacion %

On the books

WEB

Ventas habitaciones
Reservas
Cancelaciones
Valoracion

Ingresos

Costes

Beneficio

Visitas

indice correlacién %

On the books

Filtro INVENTARIO

&> segmentacidn

Tipo cliente 1%
Tipo cliente 2 %
Tipo cliente 3 %

Tipo cliente 4 %

Marketing
Coste Campanas
N° Campafias

Evolucién

CALENDARIO COMPLETO

& competencia

Ranking valoracion
Precio Medio
Ocupacién Media
Ranking Calidad
Penetracion Mercado
Servicios

Canales de distribucion

Marca

Valoracion
Calidad percibida

Penetracion Mercado
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ANEXO 15.1. Pantalla Planificacion

Revenue

Management Planificacion

System

Precios
Precio Medio

Evolucion del precio

Ocupacion

Ocupacion Media

Evolucion ocupacion
Coste Medio

Evalucion del coste

£ Ingresos
Ingreso Media

Evolucion Ingresos
% Desviacion precio %

% Desviac. On:ﬂmn_ose

Flecha de menu
s RS : desplegable, mayor
Canales de Distribucion  Canales de Distribucil 5P o7 % 9

Ventas habitaciones Ventas habitaciones detallada.
Reservas Reservas Reservas
Cancelaciones Cancelaciones Cancelaciones
Valoracion Valoracion Valoracién
. s
Beneficio ~|\ Beneficio

Visitas Visitas Visitas

J Indice correfacion % Indice correfacion %
o= * I:.:m =

Filtro INVENTARIO

> Segmentacion
Tipo cliente 1%
Tipo cliente 2%
Tipo cliente 3 %

Tipo clients 4 %

Marketing
Coste Campanias
N° Campanas

Evolucion

CALENDARIO COMPLETO

£ competencia
Ranking valoracion
Precio Medic
Ocupacién Media
Ranking Calidad
Penetracion Mercado
Servicios

Canales de distribucion

Valoracion
Calidad percibida

Penetracion Meccado
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ANEXO 15.2. Pantalla Planificacion

Ranking valoracion

Precio Medio

Ocupacion Media

Ranking Calidad

Penetracion Mercado

Servicios

Canales de distribucion

Hotel 1

100

62%

96,4 %
SPA, GYM, Roof Top

Booking/Expedia

Competencia

Hotel 2

882 %

Gym, Restaurante

Booking/Expedia/Trypadvisor

Hotel 3

Piscina, Terraza, Gym

Booking/Expedia
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Pantalla Revenue Manager

ANEXO 16

Revenue
QD _ _
/= Management Daily Routine

System
Actividad
« Stayovers
Llegadas actuales
« Salidas actuales

Salidas anti

Hab, Out of Service Late
Hab. Out of Order Cancelaciones

In-House Persons Out-in

In-House Adults

ESCENARIO 1(PRECIO OPTIMO)

Ofertas para Nuevas Reservas:

Promocion tarifas reducidas del 15% para nuevas
reservas de eventos y habitaciones.

Descuentos adicionales para grupos y estancias
prolongadas.

Paquetes desayunos gratuitos incluido y
descuentos en servicios de restauracion.

- Precio Actual: 100 euros por noche.

- Precio con Descuento: 85 euros por noche (15% de
descuento).

Tiempo de hoy _ Fecha de hoy CALENDARIO COMPLETO
Tarifas Servicios Habit. Vendidas Indicadores

Precio r Desayunos OTA ADI
Tarifa Hab, 1 Upsellings OTAZ RevPar

Hab. 2 as OTA3 GopPar
Tarifa Hab. 3 WEB

Estado del dia

Revenue Dia - Evento Teléfone Booking Pace

Sala Check-ins E-m

SPA

Propuesta de escenarios actuacion

ESCENARIO 2 (PRECIO MODERADO)

Mantener las tarifas de las habitaciones en el precio
6ptimo calculado para asegurar una ocupacion
estable y maximizar los ingresos sin afectar la
demanda.

El precio 6ptimo esta disefiado para equilibrar la
ocupacion y el ingreso, considerando la elasticidad
de la demanda.

- Precio Optimo Calculado: 105 euros por noche.
+ Promocion: Enfocar las campafias de marketing en

la calidad y consistencia del servicio, destacando la
excelente relacion calidad-precio.

ESCENARIO 3 (PRECIO AGRESIVD)

Aumento de las tarifas de las habitaciones en un 15% con
el objetivo de maximizar los ingresos durante la
temporada media de primavera, anticipando una alta
demanda debido a eventos locales de este mes y la
climatologia tan favorable.

Enfoque en clientes con mayor disposicion a pagar,
viajeros de negocios y/o turistas internacionales.

- Precio Actual: 100 euros por noche.
- Nuevo Precio: 115 euros por noche.

- Promocién: Resaltar las ventajas exclusivas y los
eventos especiales en las campafias de marketing.
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ANEXO 16.1. Pantalla Revenue Manager

CALENDARIO COMPLETO

ﬁmﬁ%s Daily Routine I | Tiempodehoy | Fechadehoy
System
Actividad Tarifas servicios Habit. Vendidas
Hab. Disponibies Stayovers + Precio medio OTAl
Hab. Ccupadas Liegadas actuales Upsellings OTA2
Salidas Salidas actuales - Tarifa Hab. 2 + Crossellings OTA3
Llegadas Salidas anticipadas - Tarifa Hab. 3 WEB
Hab. Out of Service Late check-out - Desayuno gﬂne aa_ ﬂ—.ﬂ Walk-ins
Hab. Cut of Order Cancelaciones - Revenue + Dia - Evento Telefono
In-House Persons Qut-in -Sala - Check-ins E-rmall
In-House Adults No Shows -SPA  Check-outs Recepcion

ESCENARIO 1 (PRECIO OPTIMO)

Ofertas para Nuevas Reservas:

Promocion tarifas reducidas del 15% para nuevas
reservas de eventos y habitaciones.

Descuentos adicionales para grupos y estancias
prolongadas.

Paquetes desayunos gratuitos incluido y
descuentos en servicios de restauracion.

- Precio Actual: 100 euros por noche.

« Precio con Descuento: 85 euros por noche (15% de
descuento).

ESCENARIO 2 (PRECIO MODERADO]

Mantener las tarifas de las habitaciones en el precio
optimo calculado para asegurar una ocupacion
estable y :..mxm:.mum_. los ingresos sin afectar la

lemanda.

El precio 6ptimo esta disefiado para equilibrar la
ocupacién y el ingreso, considerando la elasticidad
de la demanda.

- Precio Optimo Calculado: 105 euros por noche.
- Promocién: Enfocar las campanas de marketing en

la calidad y consistencia del servicio, destacando la
excelente relacién calidad-precio.

Enfoque ¢
viajeros

« Promodg
eventos g

> Gonciertos de Primavera

>> Exposiciones de Primavera

>> Huelga IBERIA

»
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ANEXO 17. Pantalla Recepcion
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ANEXO 17.1. Pantalla Recepcion

Revenue . ! = RGO z
. O Management Front Office | Tarifas Tiempo de hoy Fecha dehoy CALENDARI) COMPLETO
—Awas (V) gystem
Tarifas
:wzawﬁonnm Fechas Tarifas Seleccion Confirmacion

Habitacion Individual

Habitacion Doble Simple

%

Habitacidn Doble Delux

Habitacion Familiar Simple

Habitacion Familiar Delux

Habitacion SIA
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]
CALENDARIO COMPLETO w

Revenue
= Alris mw Management  Front Office | Tarifas \Ste s B | = Sirta e hoy

system

Tarifas

Habitaclones Fechas Tarifas Seleccién Confirmacion

Habitacion Doble Simple
Tarifa Gptima 1156

TarifaMaxima | 2106

TarifaEC01956

ANEXO 17.2. Pantalla Recepcion
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ANEXO 18. Ejercicio de calculo de precio minimo por habitacién y noche.

Costes Fijos Anuales (CF)
- Alquiler del edificio: 100,000 euros
- Sueldos del personal: 200,000 euros
- Servicios publicos (electricidad, agua, etc.): 50,000 euros
- Mantenimiento y reparaciones: 30,000 euros
- Otros gastos fijos: 20,000 euros
Total de costes fijos anuales (CF) = 400,000 euros
Costes Variables por Noche (CV)
- Limpieza de la habitacion: 10 euros
- Amenidades (jabon, champu, crema, etc.): 5 euros
- Coste del desayuno (si se incluye): 15 euros
- Lavanderia (sabanas, toallas, etc.): 5 euros
Total de costes variables por noche (CV) = 35 euros
Otros datos a tener en cuenta:
- Numero de habitaciones en el hotel: 50
- Ocupacion anual promedio: 70% (0.7)
- Dias en un afio: 365
Célculo del Precio Minimo
Primero, calculamos el nimero total de noches vendidas anualmente (NNV):
NNV=Numero de habitaciones x Ocupacion anual promedio x Dias afio
NNV =50x0.7x 365 =12,775
Ahora, calculamos el coste fijo por noche (CFN):
CFN = Costes fijos anuales / N° Total de noches vendidas anualmente
CFN = 400,000 /12,775
CFN =31.32 €/ noche

Ahora, sumamos los costes fijos por noche (CFN) y los costes variables por noche
(CV) para obtener el precio minimo por noche (PM):

PM=CFN +CV

PM =31.32 +35 = 66.32 euros/noche
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—» Resultado:

El precio minimo que habria que cobrar por una habitacion de hotel para cubrir
tanto los costes fijos como los variables es de 66.32 euros por noche. Con este precio el
hotel podra cubrir todos sus gastos y evitar pérdidas.
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ANEXO 19. Encuesta

Graficas de respuesta a la encuesta.

41 participantes entre hoteles de Madrid y Barcelona trabajadores del
departamento de Recepcion.

Tipo de hotel en el que trabajas o has trahajado

41 respuestas

Hotel ** 3(7,3 %)

Hotel *** 11 (26,8 %)
Hotel *** 35 (85,4 %)
Hotel === 8(19,5 %)

0 10 20 30 40

¢Con qué frecuencia tienes que ajustar las tarifas de las habitaciones en tu trabajo diario?

41 respuestas

@ Nunca, yo no me encargo de esa
funcion

@ Alguna vez

@ Siempre

¢Qué recursos o herramientas utilizas para decidir las tarifas de las habitaciones?

41 respuestas

Programa de tarifas

7(17,1 %)

Manual de tarifas

Ninguno 17 (41,5 %)

20 (48,8 %)
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¢Quién te proporciona orientacion o instrucciones sobre como fijar las tarifas de las habitaciones?

41 respuestas

Director

Jefe de Recepcion 37 (90,2 %)

Jefe de Reservas 20 (48.8 %)

Revenue Manager 7171 %)
Compafieros de Recepcién 10 (24.4 %)

No fijo tarifas

¢Qué factores consideras al fijar las tarifas de las habitaciones?

41 respuestas

Tipo de cliente (empresa/VIP/

0,
familia) 16 (39 %)

El nivel de ocupacion 22 (53,7 %)

Tipos de habitaciones

0,
disponibles 20 (48,8 %)

Me lo informan siempre, no

0,
decido yo 11(26.8 %)

0 5 10 15 20 25

¢ Te sientes comodo tomando decisiones sobre tarifas sin supervision directa?

41 respuestas

@ Si, me siento comodo
36.6% @ No me afecta la decisién
@ No me siento comodo

24,4%
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¢Recibes capacitacion especifica sobre cémo fijar las tarifas de las habitaciones?

41 respuestas
@ No, no he recibido capacitacion en
fijacion de precios
@ He recibido informacién sobre ello pero
no muy especifica
@ Si, he recibido una capacitacién
6 especifica

¢Crees que tus decisiones sobre tarifas han sido efectivas para maximizar los ingresos del hotel?

41 respuestas
® No
43,9% @ Lo desconozco
@ En ocasiones
@ si

24,4% 24,4%

;Qué desafios enfrentas al tomar decisiones sobre tarifas?

41 respuestas

El no conocimiento sobre la tarifa

24 (58,5 %)
correcta

El equivocarme de tarifa 12 (29,3 %)

El no poner la tarifa ideal 21 (51,2 %)

El sacar el maximo beneficio de 16 (39 %)
esta
El no seleccionar la correcta
segun el segmento de cliente
La falta, en general, de
infarmacion sobre tarifas

7 (17,1 %)

10 (24,4 %)
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ANEXO 20. Teoria de la decision

10.

11.

12.

13.

El proceso de toma de decisiones suele ser en un estado de riesgo o
incertidumbre por no conocer con exactitud el futuro o no conocer las
probabilidades exactas de lo que puede ocurrir; por lo que es preciso
intentar cuantificar las desviaciones, establecer escenarios alternativos y
las sensibilidades a los datos que intervienen, tener en cuenta la
personalidad de decisor y los riesgos en que se puede caer; y por tltimo
reevaluar la decision tomada y ajustarla segun sus implicaciones.

Validez, exhaustividad, actualidad, disponibilidad y exactitud.

Disefiar la su estructura, formatos, estandares, herramientas de
recopilacion, almacenamiento, cuantificacion, redundancia, controles, etc.

Sistemas univariantes, polivariantes, globales, Montecarlo, tornado,
regresion, optimizacion. Arboles de decision. Apoyo [A'y BD.

Establecido manualmente o por registros anteriores teniendo en cuenta la
incertidumbre en la decision que pueden causar datos erroneos.

Correccion de la desviacion por error segun datos reales recogidos en la
reevaluacion de la decision.

Utilizacion de la herramientas y programas informaticos para elaborar
distintas alternativas de precio/cantidad/segmento y sus probabilidades.

Indicador para la decision precio y/o ocupacion.

Para tener en cuenta otras sensibilidades de los clientes como el prestigio,
la cultura empresarial, el trato, el entorno, el clima actual, etc.

Posibilidad de grupos interesados y su interrelacion con otros posibles
clientes, lo 6ptimo frente a lo méximo.

Overbooking y su evolucion, su aceleracion/desaceleracion.

Reservas 'y  su  evolucion, su  aceleracion/desaceleracion
alentadora/desalentadora de la posible subida de precios.

Establecimiento de normas (sobrepasar el punto de equilibrio entre costes
e ingresos, un margen minimo de beneficios o ingresos, precios optimos,
minima ocupacion, etc.) y alertas (precios propios y de la competencia,
ocupacion propia y de la competencia, tiempo pendiente, etc.)

La decision es un acto complejo por la incertidumbre de la informacién
que se posee, demanda incierta, variabilidad de los clientes, del entorno y
del clima, de la actuacion de la competencia, etc. Es precisa una formacion
especifica, sistemas de informacioén potentes, herramientas de gestion



80

El analisis del Revenue Management y una nueva propuesta de toma de decisiones

14.

15.

16.

17.

18.

19.

informatizadas, profesionalizacién, modelos de prediccion de la demanda.
Conocer e implementar las funciones de decision.

El caracter del decisor puede ser agresivo, equilibrado o prudente. Este
caracter modela también la funcion del decisor. Se puede precisar la
existencia de medios que atemperen este caracter como las reuniones de
equipo, la supervision de las decisiones, las consultas, etc.

Destruir tu propia decisiéon. Crear mas opciones. Estudiar costes de
oportunidad entre las distintas alternativas, probabilidades minimas,
rentabilidades de las distintas alternativas, valoracion del prestigio, de la
calidad, de los otros clientes. Ver efectos posibles de las decisiones.
Planificar las contingencias (ver hoteles alternativos, tipos de
indemnizacion, campafias de marketing, recursos necesarios, etc.)
Diversificar la  cartera/inventario.  Seguimiento  constante y
responsabilidad.

A veces en la decision con el riesgo calculado, o no, puede ser sindbnimo
de mucha ganancia (arriesgas al tltimo minuto y consigues el precio mas
alto). Frente a esta posibilidad esta la decision robusta que garantiza una
ganancia minima.

Una vez tomada una decisiéon e implementada, es preciso analizar los
datos, los resultados. Puede haber una desviacion positiva, una negativa o
el cumplimiento total de lo previsto.

En base a este analisis, con toda la informacion disponible, la misma que
se tenia previa a la toma de decision anterior actualizada, mas el resultado
obtenido, se debe tomar otra decision sobre precio/ocupacion.

En base a este andlisis implementar actuaciones sobre segmentacion,
adecuacion del inventario, formacion, marketing y promocion, etc.



