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Resumen: La informatizacion de los sistemas de Revenue Management (RM) en el turismo es creciente en los tltimos
afos, asi como su utilizacién en empresas turisticas y su transformacion hacia la gestion en linea. Aunque el sector hotele-
ro parece ir a una velocidad de implementacion de estos sistemas menor que otros sectores como el aéreo o el maritimo, las
aplicaciones de RM aplicadas al sector hotelero también tienden a cumplir las tres premisas bésicas: 1) que no sea estandar
y pueda personalizarse, 2) que pueda aplicarse a todo tipo de hoteles e incluso a otros sistemas de alojamiento, y 3) que
sirva para la fijacion de precios que pueda relacionarse con sistemas en linea. Por este motivo el principal objetivo de este
trabajo se basa en desarrollar un sistema de gestion de precios que cumpla las tres premisas basicas y ademads sea adaptable
al entorno hotelero de venta en linea.
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Abstract: The computerization of the Revenue Management (RM) systems in the tourism industry has increased in recent
years, as well as their uses in tourism companies. Moreover, these systems turned into the on-line management. Although
the hotel sector seems to drive a slower speed of implementation of these systems than other sectors like the aerial or the
maritime, the applications of RM applied to the hotel sector tend to fulfill three basic premises, 1) not being standard and
with a self-made structure, 2) that can applicable to all kind of hotels and even to other systems of accommodation, and 3)
that can be used for the on-line price establishment. Due to this the main aim of this paper is based on developing a system
of pricing management that fulfils these basic premises.
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Introduccion

Los sistemas computerizados de control y gestién de
Revenue Management (RM) van claramente en aumen-
to. Esto es gracias a las posibilidades que ofrecen y que
ofreceran en un futuro los sistemas informaéticos y el en-
torno en linea, y también porque los sistemas de RM son
cada vez mas accesibles (Karadjov y Farahmand, 2007).
Recientemente, se observan actitudes mas favorables a
que tanto propietarios como gestores de establecimientos
hoteleros apliquen estos sistemas para gestionar su in-
ventario de servicios pero, aun asi, el hotelero es uno de
los sectores de la industria turistica que ha adaptado mas
despacio sistemas de RM (Mainzer, 2004).

Este mismo autor apunta algunos motivos, como la
variada y confusa estructura de propiedad y de gestién de
los establecimientos hoteleros; que la generacién de bene-
ficios ha pasado por delante de la gestién operacional; que
en muchos casos se asocia el RM solo a guerras de precios
y a la baja insatisfaccion de los clientes como en el sector
aéreo; una falta de experiencia sobre RM en el sector; o
que todavia algunos trabajan con sistemas manuales cos-
tosos y que entorpecen el proceso.

Si tenemos en cuenta estos elementos y que, en un fu-
turo préximo, para obtener ventaja competitiva a través
del RM sera necesario haber integrado el sistema dentro
la organizacién (Karadjov y Farahmand, 2007), el sector
hotelero necesita urgentemente hacer un salto cualitativo
en la adaptacién de estos sistemas. Pensamos que un ca-
mino facil para conseguirlo es que el proceso de RM se in-
tegre en los PMS que los hoteles utilizan para su gestion
habitual, y que se automaticen més todavia con sistemas
que utilicen las redes en linea. Internet ha penetrado mas
rapido en el mercado del ocio y el turismo que en otros ti-
pos de negocios, como destaca Brunger (2010), que teoriza
sobre el impacto que internet ha generado en los precios y
sobre todo a través del sistema de bajo coste.

En la literatura académica sobre RM, existen nume-
rosas aproximaciones tedricas sobre la idoneidad de estos
sistemas para empresas de servicios (Yeoman y McMa-
hon-Beattie, 2004; Ingold et al, 2005); la idoneidad espe-
cifica de estos para servicios no almacenables como los
turisticos (Sfodera, 2006); y més concretamente alguna
aproximacién a la utilizacién de estos sistemas en el sec-
tor hotelero (Desinano et al, 2006; Sfodera, 2006, b; Jones,
2005; Huyton y Thomas, 2005).

Esta idoneidad, junto con la mejora de los rendimien-
tos econdmicos gracias a una buena gestién del RM, ne-
cesita de un estimulo extra para permitir a los gestores
adoptar estos sistemas sin tener un coste, basicamente
en tiempo, muy elevado. En el caso que se presenta en
este articulo, existen tres elementos que pueden ayudar
a reducir este coste. El primero se basa en la red, gra-
cias a la cual es posible obtener informacién de manera
automadtica que seria altamente costosa obtener por otros
medios, como por ejemplo los precios comparativos de la
competencia. El desarrollo en linea de los sistemas, obvia-
mente, genera unas peculiaridades que no tienen los sis-

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(5). 2012

temas tradicionales. El segundo elemento es el sistema de
establecimiento de las temporadas que, con unos simples
pardametros también automatizables, podemos adaptarlas
y flexibilizarlas de manera extraordinaria. Finalmente, el
tercer elemento y tal vez el mas importante es el meca-
nismo de fijacién de precios, que permite al gestor dar un
precio exacto en cada momento del tiempo solo con una
minima parametrizacion inicial.

Este documento surge gracias a un proyecto real de
transferencia tecnoldgica en el caso hotelero. Asi pudimos
evidenciar que la aplicaciéon de los términos tedricos reco-
gidos en la literatura nos generaban problemas cruciales
tales como solapamiento de variables que cruzan datos,
variables generales que no tienen sentido al ser aplicadas
en el sector hotelero ni en el turistico, y otras variables
que funcionan perfectamente en un control directo pero
que no pueden ser utilizadas en un entorno en linea a tra-
vés de captacion de informacion de manera automatizada.

Como premisas iniciales cabe destacar el interés en
que no fuera un simple sistema estandar para todos los
hoteles, que estuviera basado en un entorno en linea, y
que fuera aplicable a empresas hoteleras de caracteris-
ticas muy diferentes, es decir, hoteles independientes o
cadenas, grandes hoteles u hoteles familiares, e incluso
distintos segmentos de oferta, entre otros.

Asi pues en este articulo nos proponemos dos objetivos
principales. El primero se encamina a desarrollar y es-
tablecer un sistema de configuracién de precios (pricing)
coherente para el sector hotelero, que sea compatible con
sistemas de gestiéon automatico en linea. El segundo ob-
jetivo pretende desarrollar una configuraciéon légica de
las diferentes temporadas aplicables a los hoteles que sea
compatible con un sistema de pricing en linea y que ayude
a maximizar los beneficios sin complicar en exceso el sis-
tema de obtencién de datos.

El proceso de definicion de los elementos del siste-
ma

El primer gran paso para poder establecer un sistema
de configuracién de precios correcto es tener claro cudles
son las variables a tener en cuenta y que, por tanto, afec-
tan al precio final.

El proceso seguido para definir las variables incluye
légicamente una revisién de la literatura existente sobre
RM el sector hotelero (Johns, 2005; McMahon y Donaghy,
2005; Huyton y Thomas, 2005; Desinano et al, 2006), pero
también utilizamos la metodologia del grupo de expertos
para desarrollar el sistema.

Después de analizar datos relevantes sobre el sector
hotelero, los sistemas de comercio electrénico, en especial
los aplicados al turismo, y férmulas de RM aplicadas a
sectores turisticos, se ha confeccionado el listado de ca-
tegorias. Finalmente, se consideran ocho categorias de
variables principales, mas una categoria abierta, que in-
fluyen directamente en la variaciéon y consecuente en la
determinacién de los precios, y en las que se puede incluir
toda la informacién necesaria para el buen desarrollo del
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sistema.

Una categoria de variable es un elemento que acota
un ambito concreto del negocio hotelero y que afecta al
precio final del producto. Dentro de estas categorias de
variables se incluyen variables e indicadores. Tanto las
variables como las categorias pueden incluir indicadores.
Los indicadores son aquellos elementos a los que podemos
dar un valor cuantitativo, mientras que una variable es
un elemento de una categoria de variables no cuantifica-
ble, pero que puede ser tratada cualitativamente.

Se ha establecido una categorizacion jerarquica de to-
dos estos elementos que intervienen en el sistema tal y
como se puede observar en la ilustraciéon 1.

Estos elementos son los que nos aportan la informa-
ciéon mas relevante al establecer los precios para maxi-
mizar el beneficio de todos los servicios turisticos. Pero
tiene que ser el hotelero quien seleccione y pondere los in-
dicadores, las variables, y las categorias que afecten mas
directamente a su establecimiento.

Nivel 1 \ \
i Nivel 2 Nivel 3
Categoria de — . -
, Variables Indicadores
Variables I
|

Ilustracion 1. Esquema jerdrquico de los elementos del sistema. Elabo-
racion propia

La razén principal es que el sistema debe ser dinami-
co, y por lo tanto modificable, y también no estandar para
adaptarse a cada establecimiento y permitir a cada hote-
lero plasmar su estrategia personal a través de la fijacion
de precios. También cabe destacar que, aun teniendo el
mejor sistema, habra un momento en que, si no se perso-
naliza ni se actualiza, este producira resultados negativos
(Chandler y Ya, 2007).

Un elemento que permitird esta personalizaciéon es
que cada variable debe tener un porcentaje de pondera-
cién determinado por el usuario, y la suma de todas las
ponderaciones de las categorias de variables tiene que dar
100. Al mismo tiempo, los indicadores y las variables tam-
bién se pueden ponderar independientemente dentro de
una categoria.

Al afinar los contenidos y al desarrollar las variables
y los indicadores, de igual forma que al averiguar las po-
sibles fuentes de informacién que podian proveer el siste-
ma (ya sean internas del establecimiento, o externas), se
obtuvieron las siguientes categorias (Prats y Guia, 2008).

Historico

Comportamiento de la demanda
Eventos

Segmentos de mercado
Promociones internas

Meteorologia

Comportamiento de la competencia
Caracteristicas del establecimiento

PRI R P =
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9. Variables abiertas

Probablemente se echa de menos el principal elemen-
to de diferenciacién de precios de la historia turistica, la
categoria de temporadas. En una primera reflexion, si el
conjunto de categorias permite el calculo del precio en
cada momento del tiempo, parece evidente que no tenga
sentido hablar de temporadas ya que el sistema es capaz
de aportar infinitas temporadas segun la conjunciéon de
indicadores. No obstante, es posible que se requiera un
sistema de clasificacién de las temporadas especialmente
para calcular elementos como la estacionalidad de mane-
ra diversa a la ocupacién. Seguidamente planteamos la
posibilidad de calcularlo.

Clasificacion de las Temporadas

La dicotomia en el concepto de temporada es muy
marcada. En un extremo tenemos el concepto estandar de
temporada con la clasica division entre alta, media y baja.
La clasificacién estdndar no es suficientemente explicati-
va debido, sobre todo, a que deja a un lado variabilidades
dentro de estas temporadas. En cambio, en el otro extre-
mo, encontramos el concepto de infinitas temporadas, teo6-
ricamente relevante pero a la préctica dificil de calcular,
y que diluye su influencia si se aplica de forma severa.
Ademas, es habitual que muchas de las infinitas tempora-
das puedan compartir patrones con los que seria posible
agruparlas, el problema aparece cuando se deben definir
los criterios correctos de agrupacién

Las consultas realizadas en los grupos de expertos su-
girieron que la opcién de maximos propuesta inicialmente
considerando hasta 365 temporadas diferentes durante
el afio supondria también un coste de planificacién muy
importante para los gestores del sistema. Estos expertos
propusieron la creacién de tres a cinco temporadas agru-
pando segun criterios coherentes. Es decir, proponian un
sistema un poco mejor que el estandar pero que a nuestro
criterio no aportaria suficientes mejoras para el estableci-
miento de precios y la maximizacién de beneficios.

El punto de partida entonces es que la idea de maxi-
mos es la mas interesante y también que es necesario
definir un procedimiento automatico de céalculo que sea
simple y fiable para que el sistema sea operativo. Para
conseguir el punto de equilibrio, es necesaria la definicién
de los elementos que influyen directamente en la genera-
cién de temporadas, y consecuentemente en la ocupacion.

Los elementos mas determinantes son cuatro: 1) los
eventos, légicamente aquellos que nos afecten, 2) las va-
caciones laborales, 3) las vacaciones escolares, teniendo
en cuenta los origenes de los mercados que recibimos, y 4)
el clima, pudiendo tener en cuenta el esperado y/o el real.

Gracias a los cuatro elementos es posible limitar las
categorias que definirdn las temporadas a un maximo de
16, que vendran dadas por todas las posibles combinacio-
nes entre ellos.

La flexibilidad y no estandarizacién es posible lograr-
la con la definicién individual de los cuatro elementos
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adaptados a la situacién real de cada establecimiento. Por
ejemplo, cada hotel debe decidir cudles seran sus periodos
vacacionales, es decir, que un hotel que trabaje mayorita-
riamente con clientes ingleses debera marcar como vaca-
ciones laborales las del mercado inglés. E1 mismo concep-
to debe ser aplicado al elemento de vacaciones escolares.

Por estas razones, las variables tienen que ser trata-
das desde la perspectiva de la demanda y nunca de la ofer-
ta. Es necesario también remarcar que en los conceptos
vacaciones laborales y vacaciones escolares se incluyen,
entre otros, los casos de fin de semana, aunque puedan ser
distintivos si es preciso.

Por clima favorable se entiende que cada estableci-
miento decidird qué tipo de meteorologia le afecta mas
positivamente; para algunos puede ser el sol, para otros
la nieve, o incluso una combinacién de ambos. Esta es otra
opcién para no estandarizar.

Finalmente sera el propio establecimiento el que con-
siderara si estas categorias le afectan o no, asi puede de-
cidir prescindir de las que no crea determinantes para su
ocupacion eliminando alguno de los posibles elementos.
Por ejemplo, un hotel de ciudad con un pudblico mayori-
tario de negocios probablemente no tendrd en cuenta el

efecto clima, eliminando las 4 categorias a las que afecta
este elemento y quedandose con 12 inicamente. E1 mismo
caso puede suceder en un hotel con publico familiar en el
que las vacaciones laborales y escolares tienen que darse
al mismo tiempo, con lo que es posible unir los dos ele-
mentos en uno solo.

Los gestores del establecimiento asignaran a cada mo-
mento, por ejemplo a cada dia del afo, una temporada
diferente, y también un grado de ponderacién a cada ca-
tegoria, segin la importancia que tengan para ellos las
caracteristicas de cada temporada concreta.

Con esta base es mucho méas facil detectar y definir
todas las categorias, variables e indicadores que formaran
parte del sistema de establecimiento de precios.

Sistema de establecimiento de precios (Pricing)

Las decisiones sobre la fijacién de precios no solo son
importantes sino que también son complejas (Steed y Gu,
2005). El reto consiste en disponer de un proceso de esta-
blecimiento de precios efectivo, que tenga en cuenta las
necesidades de los clientes (Vinod, 2004) pero también las

B Vacaciones | Vacaciones Clima
CATEGORIAS Eventos Valor
laborales escolares favorable
1
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X X
7 X X
8 X X
9 X X
10 X X
11 X X
12 X X X
13 X X X
14 X X X
15 X X X
16 X X X X

Tlustracion 2. Clasificacion de las temporadas.Elaboracién propia
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necesidades de beneficios de los establecimientos, la inte-
gridad de la marca y factores macroeconémicos (Steed y
Gu, 2005).

Tanto las categorias, como las variables y los indica-
dores pueden ser estaticos o dindmicos. Los elementos
estaticos son los que nos ayudardn a marcar un precio
maximo y minimo en un periodo inicial, y los dinamicos
son aquellos que nos haran fluctuar los precios entre este
minimo y maximo.

Precio

Maximo

Fluctuacion del precio

Minimo

Ilustracion 3.: Representacion del sistema de establecimiento de precios. Elabora-

cion Propia.

Un ejemplo de categoria fija es la que pertenece al his-
torico, puesto que es una informacién del pasado que no
podemos variar. Esta categoria engloba variables como la
de funcién de habitacién, o la duracién de la estancia.

La variable funcion de habitacién engloba indicadores
que nos permiten cuantificar la informacion relativa a las
caracteristicas de las habitaciones de nuestro estableci-
miento.

Por otro lado, el comportamiento de la competencia
es una categoria que contiene indicadores tanto estaticos
cémo dindamicos, como por ejemplo el tipo de tarifas que,
desde el punto de vista del histérico, contiene una infor-
macién estatica. Aunque, sinos referimos a las tarifas que
la competencia tiene en el momento presente, estamos
ante un indicador dindamico, puesto que estas estan en
constante movimiento.

Es necesario tener en cuenta que la configuracion de
la ponderacion de las variables, asi como algunas caracte-
risticas de las mismas, permite que sean adaptables para
todo tipo de establecimiento. Las cadenas hoteleras, por
ejemplo, pueden decidir realizar configuraciones distintas
para cada unos de sus establecimientos, para el conjunto
de la cadena, o formulas mixtas.

En este momento es preciso detallar mas las varia-
bles e indicadores relacionandolas al mismo tiempo con la
afectacién que generan sobre el precio. Es decir, conocer
exactamente si son elementos que determinan el precio
maximo o minimo del establecimiento, o bien su fluctua-
cién.
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.~ Tiempo

Al mismo tiempo, es importante tener en cuenta que
hay elementos que serviran para garantizar la consecu-
cién de las cuatro principales estrategias de pricing que
Butscher et al. (2009) establecen como primordiales: 1)
Actuar sobre las tarifas para generar beneficio inmediato.
2) Definir estrategias claras de tarifas y diferenciarse a
través de clases de tarifas. 3) La implementacion de las
politicas de precios relativas a la marca. 4) Refuerzo del
programa de fidelizacion.

Definiciéon de Categorias, Variables e In-
dicadores

En esta parte se explicaran todos los ele-
mentos considerados y el funcionamiento ted-
rico de los mismos. Es prioritario recordar que
todos estos elementos han sido pensados para
ser utilizados en sistemas de RM hotelero en
linea, con lo cual algunos indicadores que uti-
lizariamos en sistemas no en linea no tienen
sentido en este sistema, y viceversa.

Historico

Tanto la literatura revisada como los exper-
tos pusieron un especial énfasis en el elemento
histérico como aquella fuente de informacién
mas esencial. Por ejemplo, se puede afirmar
que los hoteles pueden incrementar los benefi-

cios pronosticando la ocupacién de las habitaciones segtiin
los datos histéricos (Chen y Kachani, 2007). Cabe decir
que esta es una variable indisociable de todas las teorias
de RM, pero habitualmente no se considera el histérico
como una variable, sino como una fuente de informacién
para pronosticar el futuro, y a la cual afectaran las varia-
bles segun lo crea conveniente el responsable del sistema
de RM.

En este momento tal fuente de informacién representa
dos grandes conceptos. Por una parte, todos los elementos
de informacién facilmente recolectables para cualquier
hotel como pueden ser tipo de habitaciones existentes, las
pensiones que se ofrecen en tipo y cantidad, o las dife-
rentes temporadas marcadas en afnos anteriores. Por otra
parte, se puede encontrar una réplica histérica de datos
de otras variables del modelo, es decir, comportamiento
histérico de la demanda y de la competencia o eventos an-
teriores, entre otros.

La propia definicién de histérico hacia que no fuera
considerado como variable para ser parte del sistema de
informaciéon que da apoyo a las auténticas variables de
RM.

El histérico es una categoria estatica que contiene to-
dos los datos pasados y que nos pueden ayudar a pronosti-
car el futuro como resultados de nuestro establecimiento,
del comportamiento de la competencia, o del entorno, por
poner algunos ejemplos. El historico sirve para fijar pre-
clos maximos y minimos.

Para hacer las predicciones a partir del histérico, no es
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recomendable utilizar datos de mas de dos afios de anti-
gliedad puesto que pierden valor explicativo. Unicamente
en casos de eventos periddicos, pero que se repitan cada
tres o cuatro anos, puede tener sentido buscar informa-
cién mas antigua a pesar de que no sea altamente fiable.

Es relevante destacar que el histérico como base de
datos genera un volumen de informacién no sélo util para
la alimentacién del sistema de RM, sino también como
herramienta de estrategia, planificacién y gestion, y por
tanto para creacién de politicas. A través de la informa-
cién del historico se puede obtener una radiografia de la
evolucién del hotel y su situacién en cada momento del
tiempo en los dltimos afos. De esta manera, se convierte
en una herramienta de ayuda a la toma de decisiones.

Dentro de esta categoria destacan dos grupos de va-
riables e indicadores. El primero son los parametrizables,
es decir, aquellos que el gestor de RM puede establecer
en relacién a su establecimiento. De este grupo es posible
destacar los siguientes:

Caracteristicas de habitacion. Caracteristicas fisi-
cas como, por ejemplo, si es exterior o interior, planta en
la que se encuentra situada, si se trata de una habitacion
renovada o no, si estda adaptada para discapacitados, etc.
Un ejemplo de utilizacién de este indicador es el caso de
un hotel de costa, donde las habitaciones con vistas al mar
implican un precio mas elevado.

Tipo de pension. La clasificacion de la estancia segin
el régimen alimentario que se escoja, como media pension,
pensién completa, alojamiento y desayuno, etc. Cada es-
tablecimiento determinara sus tipos y la implicacién que
genera cada uno de ellos sobre el precio.

El segundo grupo engloba los no parametrizables, es
decir, aquellos que vienen dados por los datos generados
por los propios clientes. En este grupo destacan los si-
guientes:

Alteraciones de reserva. Incluye todos los elemen-
tos que cambian de manera imprevista los términos del
contrato. A la vez, nos permite gestionar la capacidad y
limitar o sobredimensionar la oferta de habitaciones. Es
necesario destacar que el contenido de la informacién de
las alteraciones de la reserva solo formara parte del histo-
rico si el propio establecimiento lo mantiene al dia, puesto
que se trata de informaciones que se producen fuera del
contexto en linea. Sélo tendran repercusion directa sobre
el programa de RM aquellas reservas que no se hayan
pagado por adelantado. Por ejemplo, un cliente no show
que haya pagado la reserva por internet no implicara una
pérdida al establecimiento pero, si se pronostica con ante-
lacién, permite determinar unas politicas de overbooking
que ayudan a maximizar los beneficios.

Cantidad de noches. Indicador del nimero de noches
que han durado histéricamente las estancias, generando
implicaciones en la creacién de paquetes promocionales,
por ejemplo.

Comportamiento de la demanda

La demanda esta formada por el conjunto de consu-
midores reales o potenciales de nuestro establecimiento.
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Conocer su comportamiento nos permitira ofrecer el pro-
ducto mas adecuado posible para cada segmento. Es una
variable dindmica que provoca la fluctuacién del precio.
Sus indicadores no estan interrelacionados. Algunos ele-
mentos destacados son los que siguen:

Ocupacion real. Es el porcentaje de habitaciones
ocupadas en el presente. Indicador que predomina por
encima de los otros dentro del comportamiento de la de-
manda. Este indicador de ocupacién real muestra la ocu-
pacién presente y futura para cada uno de los dias y tipos
de habitacién, y asi varia con cada reserva efectuada. En
este sentido, hara fluctuar constantemente el precio a no
ser que se establezcan de manera inicial unas escalas de
ocupaciéon con una ponderacién de precio determinada
para cada una.

Antelacién de la reserva. Indicador de la anticipa-
cién temporal con la que se realiza la reserva. Normal-
mente, cuando méas pronto se haga, mas econémica puede
resultar la habitacién. Sin embargo, encontramos casos
en que también se incentiva el Ultimo minuto en la com-
pra.

Duracion de la estancia. Se calcula a partir del dia
de entrada y el dia de salida.

Cupo de reservas. Es la cantidad de reservas que
se pueden bloquear previamente para cada segmento de
mercado o, lo que es lo mismo, el ndmero de habitaciones
vendidas fuera del sistema.

Eventos

Se entiende por evento todos aquellos actos o activi-
dades organizadas en el exterior del establecimiento y al
margen de este, pero que pueden afectar a su ocupacion.
Se deben buscar aquellos eventos que nos permitan la
maximizacién del precio y que representen un porcentaje
de incremento en las ventas.

Evidentemente, también puede haber eventos inter-
nos, pero estos quedan reflejados en la categoria de com-
portamiento de la demanda y en el de caracteristicas del
establecimiento. En esta categoria también es posible
definir dos grupos, el de variables e indicadores parame-
trizables y los que no. En el primer grupo destacan los
siguientes:

Tipo de evento. Puede ser un evento de tipo depor-
tivo, cultural, musical, fiesta local, regional, nacional, fe-
ria, congreso, periodo vacacional como Navidad o Semana
Santa, etc. Cada tipo de acontecimiento puede afectar a
un publico o segmento de demanda totalmente diferente
y, por consiguiente, se debe definir un indice de impor-
tancia para cada uno de ellos respecto a nuestro estable-
cimiento.

Localizacion. Donde se encuentran sitios geografica-
mente en relacién a nosotros (proximos o no), y en qué
grado esto nos afectara.

Periodicidad. Si se repiten con cierta periodicidad o
son hechos puntuales.

En el segundo grupo, los siguientes tienen especial im-
portancia:

Fechas del evento. Dias en los que se desarrolla el
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evento. El nimero de dias que dura seria uno de sus indi-
cadores, como también el nimero de dias adicionales. Por
ejemplo, en un evento que sucede jueves y viernes en una
ciudad interesante como Barcelona, los dias adicionales
pueden ser el miércoles, dependiendo de la hora en que
comience, y viernes y sabado para el turismo fuera del
evento.

Numero de participantes. Cantidad de asistentes
que se espera que participen.

Todos los indicadores de la categoria estan relaciona-
dos entre si y finalmente acabaran clasificando el estable-
cimiento respecto al evento como:
¢ Principal. El establecimien-

to se ve muy afectado positivamente.
¢ Secundario. Cuando por su situacién no formara par-

te de la oferta principal de alojamiento del evento, pero
se vera también afectado aunque en menor medida.
¢ Restos. Cuando su relacién con el evento es tangencial
aunque, debido a la ocupacién elevada que provoca en
su area, el establecimiento puede beneficiarse acogien-
do el exceso de demanda en otros establecimientos.

Segmentos de mercado

Para que un sistema de RM sea efectivo, la empresa
tiene que poder segmentar el mercado en diferentes ti-
pos de clientes (Ladany, 1996). Solicitudes aparentemen-
te aleatorias tienen factores de causalidad de comporta-
miento debidamente segmentadas (Chavez y Ruiz, 2005).
Nos sirve para identificarlos y adaptar nuestro producto
a las necesidades de cada cliente y nos permite desarro-
llar diferentes estrategias de mercado para cada grupo.
La divisién méas simple posible consistiria en dos grupos
de consumidores: el primero, clientes de empresa; el se-
gundo, clientes particulares. Y, dentro de estos ultimos,
otra divisién, segin vengan individualmente o en grupo.

Es necesario tener en cuenta que en el momento de
hacer la reserva en linea estos son los Uinicos datos que se
pueden obtener del cliente sin entorpecer la facilidad de
reserva, aspecto que entendemos clave. Una vez el clien-
te haya venido al establecimiento, es posible otorgarle un
cbdigo a cambio de mads informacién personal, aunque
esto ya no entraria dentro la segmentacion de mercado
del RM, sino que formaria parte de la segmentacién de
marketing fuera del sistema, que en el sistema de RM se
vera reflejada en la politica de promociones. Asi, la clasifi-
cacién es tan simple como la siguiente:

Clientes de empresa. Nos referimos a los clientes de
empresa cuando la reserva es realizada por una empresa,
el c6digo del cual tenemos identificado.

Clientes particulares. Son los clientes que no vie-
nen a través de ninguna empresa o que no desean que asi
conste.

Promociones

Categoria fija que engloba el conjunto de actividades
diseniadas por el establecimiento turistico con el fin de
dar a conocer alguno de sus productos, incrementar las
ventas, o alejar a los segmentos no deseados. Es de las
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pocas categorias que afecta al precio en los dos sentidos.
En fluctuacion, haciendo variar los precios, por ejemplo,
dependiendo del producto elegido, y en fijacién de mini-
mos y maximos definiendo el descuento o recargo maximo
sobre el precio base.

Por necesidad, esta categoria estd estrechamente liga-
da a otras categorias como las de segmento de mercado,
caracteristicas de la oferta e incluso eventos.

Paquetes. Variable que representa el conjunto de ser-
vicios que se venden como un solo producto y a un precio
unitario, sobre todo con la intencién de aumentar la ocu-
pacién en periodos en que esta es baja. Puede implicar
un descuento o un recargo. Por ejemplo, en un hotel con
spa, cuando se decide no vender habitaciones sin un tra-
tamiento minimo incluido en el precio.

Tipo de promocioén. Indicador de todos los descuen-
tos o recargos ofrecidos: por tipo de habitacién, segun
segmento de mercado, segun duracién de la estancia, etc.
Para cada tipo de cliente podemos ofrecer diferentes des-
cuentos, e incluso aplicar recargos para aquel segmento
de demanda que queramos evitar. Por ejemplo, un hotel
puramente de negocios de manera habitual aplica recar-
gos a las familias con nifios entre semana. De esta mane-
ra, desplazan el segmento familiar, minoritario y contra-
puesto al segmento principal de negocios al fin de semana,
para que no coincidan.

Meteorologia

Categoria dinamica de caracter externo y, por consi-
guiente no parametrizable, que puede inducir a aumentar
o disminuir el precio en una etapa de compras en el Gltimo
minuto. Esta condicionado a las previsiones meteorol6gi-
cas a un maximo de tres dias vista, lo que los expertos
consideran previsiones fiables.

Dependera de cada establecimiento, que designara el
tipo de meteorologia 6ptima para él y para cada tempora-
da, y se generara un indicador dicotémico que nos dira si
el clima existente es 6ptimo o no 6ptimo para el aumen-
to de las reservas. Un ejemplo claro es la afectacién en
hoteles con temporada alta en fin de semana, ya sea en
invierno los hoteles cerca de estaciones de esqui o, antes
de verano, en hoteles de sol y playa.

Comportamiento de la competencia

La informacién de la competencia es relevante para
poder calcular nuestros precios. Segun su actuacién no-
sotros podemos adoptar unas estrategias u otras. Es una
variable fija en el histérico, porque proporciona informa-
cién sobre qué impacto tuvo en nuestro establecimiento
el comportamiento de la competencia pero, en cambio, es
una variable dindmica en el presente y el futuro, puesto
que puede hacer fluctuar nuestros precios.

Competidores. Variable fija, que vendra definida por
el propio hotelero. Se pueden clasificar los establecimien-
tos competidores segun la forma, la categoria, o el tipo de
competencia (directa, indirecta), etc.

Precios de la competencia. Indicador del precio de
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las habitaciones de la competencia en cada momento. Ac-
tualmente motores de busqueda en linea permiten hacer
busquedas en motores de reserva de manera automatica,
permitiéndonos obtener informaciéon anteriormente muy
costosa. Aunque se debe tener en cuenta que esta infor-
macién solo hace referencia a la oferta que se vende en
linea.

Caracteristicas del establecimiento

Las caracteristicas del hotel estan ligadas a nuestra
situacion geografica, la modalidad de hotel o los servicios
que ofrecemos. Se trata de una variable con indicadores
fijos parametrizables y que actuaran sobre los precios mi-
nimos y maximos a aplicar. En esta categoria es posible
destacar los siguientes indicadores y variables:

Situacion del hotel. Este indicador hace referencia
a la ubicacion fisica del establecimiento concreto que pue-
de determinar el comportamiento de los precios maximo
y minimos. Un ejemplo puede ser un hotel a pie del campo
de golf.

Categoria. Clasificacion con la que se diferencian
varias tipologias de hoteles, segin su calidad. Cada cate-
goria marcara precios minimos y maximos entre los que
fluctuaran las tarifas.

Imagen de marca. La imagen de marca es aquella
que representa, identifica y diferencia un establecimiento
o conjunto de establecimientos del resto. Segin la imagen
de marca, los precios estaran determinados entre unos
minimos y unos maximos. Por ejemplo, puede ser contra-
producente que un hotel de una cadena con prestigio se
venda por debajo de un determinado precio.

Categorias abiertas

Aqui entran las categorias especificas que los estable-
cimientos individuales pueden considerar importantes
para el desarrollo de su actividad y que no tienen un tra-
tamiento especifico en el resto de categorias.

Se pueden generar tantas como se crean necesarias
pero teniendo en cuenta que el computo global de ponde-
racién de todas las categorias tiene que ser igual al 100
por 100.

Es necesario clarificar que un establecimiento puede
dejar sin valorar alguno de los indicadores en la configu-
racién inicial del sistema. Los indicadores no valorados
no deben computar en el calculo de precio y, por tanto, no
modificaran el precio final. Esto es de especial relevancia
para poder generar un sistema adaptable a todos los esta-
blecimientos y, a su vez, a todas las estrategias de gestién
posibles que sus gerentes quieran aplicar.

Conclusiones

El objetivo de este articulo era desarrollar un siste-
ma de gestién de precios dentro de un sistema de RM que
cumpliera tres premisas. Que no fuera estandar, que fue-
ra adaptable a los diversos tipos de hoteles existentes, y
que fuera pensado para trabajar en entornos en linea.
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Debemos tener en cuenta que, segiin Mainzer (2004),
la todavia carencia de experiencia en RM del sector hote-
lero, con la asociacién de estos sistemas a la generaciéon
de guerras de precios, y la utilizaciéon actual de sistemas
costosos y que entorpecen el proceso, hacen que los siste-
mas de RM no estén masivamente implementados en el
sector hotelero.

Si al mismo tiempo hacemos caso de la necesidad de
haber integrado el sistema de RM dentro de la organiza-
cién (Karadjov y Farahmand, 2007) y observamos como la
realidad muestra que una gran parte de las empresas ho-
teleras en nuestro pais son de tamafio pequefio y media-
no, podemos visualizar que el trabajo presentado permite
(1) la reduccién de costes de implementacién, formacion
y gestion del sistema de RM, al ser genérico; (2) la mayor
flexibilidad y configuracién, al ser completamente para-
metrizable; y (3) trabajar en entornos en linea, al basarse
Unicamente en la informacién de cliente que puede ser re-
cogida y tratada a través de la red, y en la informatizacion
de los calculos.

La principal ventaja del sistema propuesto radica en
la facilidad de adopcién, frente a otros sistemas existen-
tes, por empresas pequenias y medianas que no pueden
permitirse comprar un gestor de RM completo debido a
los costes, a la no adaptacién a un negocio pequeno, o la
dificultad de formacién para trabajar con él.

Una vez presentado el sistema de gestion de precios
propuesto, el sistema de definicién de temporadas asocia-
do a este, y las categorias, las variables y los indicadores
que afectan a la gestiéon de precios dentro de un sistema
de RM en linea para el sector hotelero, podemos observar
claramente, en el esquema resumen (ilustracion 4), los as-
pectos mas relevantes.

Es posible ver en el esquema qué impacto tiene cada
una de las categorias, variables e indicadores en la fija-
cién del precio y, por consiguiente, en su gestion.

Otra de las aportaciones importantes de este trabajo
es el sistema de clasificacién por temporadas, que se aleja
de la clasificacion tradicional basada en la ocupacion his-
torica, y se centra en parametros de comportamiento del
consumidor habitual del establecimiento, ya sean compor-
tamientos a largo plazo, como son los periodos vacacio-
nales, o bien comportamientos a mas corto plazo como la
reaccién inmediata de reserva o de cancelaciéon derivadas
de informacién meteorologica.

Segtn lo definido es posible utilizar elementos para
la fijacion del precio maximo y minimo al que debemos
vender cada producto, y otros que nos marcaran su fluc-
tuacién en el tiempo. Al ser muchos de ellos parametriza-
bles, es posible que dos gestores distintos puedan definir
de manera diferente un elemento para que actie diferente
en cada caso.

Esta parametrizaciéon y la ponderacion final de las ca-
tegorias, que puede ser diferente también en cada caso,
permiten asegurar la no estandarizacion del sistema al
igual que su flexibilidad, dando absoluta potestad a los
gestores para implementar sus estrategias también en re-
lacion al precio. Es evidente que el riesgo existente en la
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Historico Categoria Estatica Maéximo y Minimo
Caracteristicas habitacion Indicador Estatico parametrizable Mdéximo y Minimo
Tipo de pension Indicador Estatico parametrizable Maéximo y Minimo
Alteraciones de reserva Variable Estatica Mdéximo y Minimo
Cantidad de noches Indicador Estatico Maéximo y Minimo
Comportamiento de la demanda Categoria Dinamica Fluctuacién
Ocupacion real Indicador Dinamico Fluctuacién
Antelacion de la reserva Indicador Dindmico Fluctuacién
Duracion de la estancia Variable Dindmica Fluctuacién

Cupo de reservas Variable Dinamica Fluctuacién
Eventos Categoria Dinamica Fluctuacién

Tipo de evento Variable Dinamica parametrizable Fluctuacién
Localizacion Indicador Dinamico parametrizable Fluctuacién
Fechas del evento Variable Dindmica Fluctuacién
Periodicidad Indicador Dinamico parametrizable Fluctuacién
Fechas del evento Variable Dindmica Fluctuacién
Numero de participantes Indicador Dinamico Fluctuacién
Segmentos de mercado Categoria Estatica parametrizable Mdéximo y Minimo
Clientes de empresa Variable Estatica parametrizable Maéximo y Minimo
Clientes particulares Variable Estatica Mdéximo y Minimo
Promociones Categoria Estatica parametrizable Maéximo y Minimo; Fluctuacién
Paquetes Variable Dinamica Mdéximo y Minimo; Fluctuacién
Tipos de promocion Indicador Dinamico Maéximo y Minimo; Fluctuacién
Meteorologia Categoria Dinamica Fluctuacién
Comportamiento de la competencia | Categoria Dinamica parametrizable Fluctuacién
Competidores Variable Dinamica parametrizable Fluctuacién
Precios de la competencia Variable Dinamica Fluctuacién
Caracteristicas del establecimiento Categoria Estatica parametrizable Mdéximo y Minimo
Situacion del hotel Indicador Estatico parametrizable Maéximo y Minimo
Categoria Indicador Estatico parametrizable Mdéximo y Minimo
Imagen de marca Indicador Estatico parametrizable Maéximo y Minimo

Ilustracion 4. Tipos de parametros y su impacto en la fijacion del precio. Elaboracion propia.

no estandarizaciéon reside en la posible mala parametri-
zacion de algunas variables que impliquen una reduccion
a la maximizacién de rendimientos econémicos, pero en
cualquier caso este riesgo no es resultado del sistema sino
de su mala utilizacién.

La limitacién de este articulo radica en la falta de én-
fasis puesto en la relacion existente entre los diversos ele-
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mentos. Esto nos da también posibilidades de investiga-
ciones futuras. Algun ejemplo de ello puede ser la relacion
entre los tipos de evento y los tipos de habitaciéon, puesto
que un tipo de evento puede aumentar la demanda de un
cierto tipo de habitacién. Por ejemplo, en la celebracién de
un congreso académico, es mas probable que aumenten
las reservas de habitaciones individuales y las dobles de
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uso individual, y que esto afecte a la fijacién del precio de
este tipo concreto de habitacién. También la relacién en-
tre la variable promociones y los segmentos de mercado,
por ejemplo, ya que los clientes de empresa tienen una
promocién especial en determinadas fechas.

En estos momentos la empresa IGM Web esta ya ha-
ciendo una prueba piloto de la implantacién de este sis-
tema dentro de su PMS y en varios hoteles, hecho que
seguro nos aportara datos interesantes para futuras in-
vestigaciones y mejoras del sistema.

Bibliografia

Brunger, W.G.

2010 “The impact of the internet on airline fares: The
internet price effect”. Journal of revenue and pricing
management, Vol. 9 N° 1-2, pp. 66-93.

Butscher, S.A., Vidal, D. y Dimier, C.

2009 “Managing hotels in the downturn: smart revenue
growth trough pricing optimisation”. Journal of reve-
nue and pricing management, Vol 8, N° 5, pp. 405-409.

Chandler, S. y Ja, S.S.

2007 “A revenue management system which can learn by
itself”, Journal of Revenue and Pricing Management,
Vol. 6, N° 4, pp. 253-255.

Chéavez, M.E. y Ruiz, A.

2005 “Marco conceptual del yield management como téc-
nica de gestién de la capacidad y la demanda en or-
ganizaciones de servicios”. Investigaciones europeas de
Direccién y Economia de la Empresa, Vol. 11, N° 1, pp.
143-163.

Chen, C. y Kachani, S.

2007 “Forecasting and optimisation for hotel revenue ma-
nagement”, Journal of Revenue and Pricing Manage-
ment, Vol. 6, N° 3, pp. 163-174.

Desinano, P., Minuti, M.S. y Schiaffella, E.

2006 “Controlling the yield management process in the
hospitality business”. In Sfodera, F. Ed. (2006), The
spread of yield management practices. The need for
systematic approaches. Physica-Verlag, Heidelberg,
Alemania.

Huyton, J.R. y Thomas, S.

2005 “Application of yield management to the hotel indus-
try”. In Ingold, A., McMahon-Beattie, U. y Yeoman,
1. (2005), Yield management strategies for the service
industries. Thomson, Londres, Reino Unido.

Ingold, A., McMahon-Beattie, U. y Yeoman, I.

2005 Yield management strategies for the service indus-
tries. Thomson, Londres, Reino Unido.

Johns, N.

2005 “Computerized yield management systems: Lessons
from the airline industry”. In Ingold, A., McMahon-
Beattie, U. i Yeoman, 1. (2005), Yield management
strategies for the service industries. Thomson, Lon-
dres, Reino Unido.

Jones, P.

2005 “Defining yield management and measuring its im-
pact on hotel performance”. In Ingold, A., McMahon-

PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 10(5). 2012

Beattie, U. y Yeoman, 1. (2005), Yield management
strategies for the service industries. Thomson, Lon-
dres, Reino Unido.

Karadjov, Y. y Farahmand, M.

2007 “Revenue management circa 20207, Journal of Re-
venue and Pricing Management, Vol. 6, N° 4, pp. 291-
292.

Mainzer, B.

2004 “Future of revenue management. Fast forward for
hospitality revenue management”, Journal of Revenue
and Pricing Management, Vol. 3 N° 3, pp. 285-289.

McMahon-Beattie, U y Donaghy, K.

2005 “Yield management practices”. In Ingold, A., Mc-
Mahon-Beattie, U. y Yeoman, 1. (2005), Yield mana-
gement strategies for the service industries. Thomson,
Londres, Reino Unido.

Prats, L. Y Guia, J.

2008 “Sistema de Revenue Management en linea para el
sector hotelero”, en Turitec 2008: VII Congreso Nacio-
nal Turismo y Tecnologias de la Informacién y las Co-
municaciones, Malaga, Espana.

Sfodera, F. Ed.

2006 The spread of yield management practices. The need
for systematic approaches. Physica-Verlag, Heidel-
berg, Alemania.

Sfodera, F.

2006b “Yield management in advanced systems of hotel
management”. In Sfodera, F. Ed. (2006), The spread
of yield management practices. The need for systematic
approaches. Physica-Verlag, Heidelberg, Alemania.

Steed, E., y Gu, Z.

2005 “An examination of hotel pricing methods: practiced
and proposed”. Journal of Revenue and Pricing Mana-
gement, Vol. 3, N°4, pp. 369-379.

Vinod, B.

2004 “Unloking the value of revenue management in the
hotel industry”, Journal of Revenue and Pricing Ma-
nagement, Vol. 3, N° 2, pp. 178-190.

Yeoman, I. y McMahon-Beattie, U. (Eds.)

2004 Revenue management and pricing. Cas estudies and
applications. Thomson, Londres, Reino Unido.

Recibido: 18/03/2011
Reenviado: 16/03/2012
Aceptado: 01/05/2012

Sometido a evaluacién por pares anénimos

ISSN 1695-7121



