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RESUMEN

El presente ensayo de caracter investigativo / practico, es una revision del proceso
REVENUE MANAGEMENT como una estrategia capaz de mejorar y maximizar la
rentabilidad de una empresa de alojamiento, concretamente de Hotel Cuenca.
Se puede entender al REVENUE MANAGEMENT como la estrategia de gestién
de ingresos, la misma que se resume a un proceso de venta enfocado a
comercializar y vender el producto correcto, al cliente correcto, en el momento
correcto y al precio correcto, una cadena de gestion que involucra el trabajo
eficente en cada wuna de Ilas areas sefaladas como correctas.
Esta cadena de gestidn inicia en seleccionar y categorizar los productos y
servicios de una manera adecuada, nos permitira abrir una ventana de
oportunidades que se adapten mas a los gustos, preferencias y presupuestos de
clientes actuales, frecuentes y potenciales, posterior a esto la gestién de la
demanda nos permitira tener una perspectiva clara de temporadas con sus altas y
bajas las mismas que en su momento sera gestionadas a través del trabajo y
administracion de las tarifas y ofertas como también de la gestion de la demanda.
Posiblemente el punto de mayor importancia radica en el analisis de los clientes,
conocer su tipologia e inclinaciones nos permitiran dirigir el trabajo de una manera
mas directa, capaz de crear mejoraras e incrementar el indice de clientes
predominantes como también buscar y segmentar nuevos tipos y nichos de
mercado.

El siguiente eslabon de esta cadena hace referencia al analisis de la competencia,
trabajo que nos dara las pautas para conocer sus movimientos, y evaluar nuestros
registros como el proposito se ser competitivos en el entorno donde
desempefiamos y brindamos nuestros Servicios.
Los estudios y analisis considerados para la estrategia de Hotel Cuenca son
obtenidas de fuentes reales e histéricas propias de la empresa, datos y
estadisticas que se son consideradas guias en las tomas de decisiones para las
diferentes gestiones en el desarrollo de la estrategia.

Palabras Claves: Revenue Managment, Hoteles, Gestion hotelera, Historia

Revenue Managment
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ABSTRACT

This essay of an investigative / practical character is a review process of the
REVENUE MANAGEMENT as a strategy to improve and maximize the profitability
of a hosting company, specifically Hotel Cuenca.
We can understand the REVENUE MANAGEMENT as revenue management
strategy, same that summarized as a focused sales process to market and sell the
right product to the right customer, at the right time and at the right price, a chain of
management involving efficient work in each of the areas identified as correct.
This management chain starts by selecting and categorizing the products and
services in a proper manner, it will allow us to open a window of opportunities to
suit most likings, preferences and budgets of the existing, the potential and the
frequent customers, subsequent to this the demand management will allow us to
have a clear perspective of seasons with its ups and downs same that at the right
time will be managed through the work and administration of the rates and deals as
well as the demand management. Possibly the most important point lies on the
analysis of customers, knowing their type and inclinations will allow us to direct the
work in a more direct way, been able to create, improve and increase the rate of
those prevailing customers finding and also segmenting new types and niches
market.

The next link in this chain refers to analysis the competence, work that will give us
guidelines to know their movements and evaluate our records as the purpose to be
competitive in  the  environment where we play and serve.
Studies and analysis considered for the strategy of Hotel Cuenca are obtained
from actual and historical sources of the company's own data statistics that are
considered guide lines decision making for the various steps in the development of

the strategy.

Key Words: Revenue Management, Hotels, History of Revenue Managment
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INTRODUCCION

El turismo durante décadas ha sido una actividad que ha crecido de una manera
muy acelerada, los indices y las cifras apuntan hacia lo alto para un futuro a corto
y largo plazo, esta actividad en ciertos lugares ha sido capaz de ser o resultar
mucho mas rentable y beneficiosa que industrias como la del petroleo,
automotrices, alimentarias entre otras que siempre se han caracterizado por los

millonarios ingresos que generan.

La actividad turistica en el mundo entero se ha desarrollado gracias a un trabajo
constante, innovador y sobre todo lleno de imaginacion por parte de los
empresarios turisticos, quienes han propuesto e impulsado la actividad mediante
servicios e ideas capaces de deslumbrar y satisfacer las necesidades,
requerimientos y expectativas de sus clientes y de la misma forma se han
preocupado y esmerado por hacer que la actividad se convierta mas dinamica,
comoda y flexible, mediante medios y canales que incentivan, motivan y fomentan

la actividad como también la adquisicibn de servicios rapidos y seguros.

Todas la ventajas con las que hoy en dia cuentan los viajeros y turistas y las
oportunidades que esto genera a los empresarios turisticos deben ser
correctamente aprovechados y explotados, prohibido de considerar como
herramientas de facil uso que simplemente generan un poco mas de beneficios
econémicos para estos Ultimos, si no ventajas y herramientas que con una
correcta cadena de gestion verdaderamente traeran y atraeran grandes
resultados, existen verdaderos ejemplos casos de grandes cadenas hoteleras
donde los resultados se pueden medir en millones de dolares, como también
casos de empresas turisticas medianas y pequefias donde los resultados de los 3
altimos afios son mejores que los 5 Ultimos afios previos a una eficiente gestion de

los ingresos.

No importa el tamafio de los establecimientos, tampoco el nimero o cantidad de
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personal 0 mano de obra que se disponga, mientras exista una organizacion
preocupada en concentrar sus esfuerzos y herramientas en gestionar los recursos
y productos de una manera constante y eficaz los resultados podran ser visibles y
medibles en un futuro no muy lejano. La costumbre y falta de conocimientos
pueden ser razon suficiente para conformarse con establecer una sola estrategia
para todo el afio y esperar que los clientes lleguen por alguna razén y que esa
rentabilidad o ingresos sean los justos y necesarios para subsistir.

Para este caso en particular, materia de este estudio o ensayo y al considerar al
sector hotelero en particular, es relevante considerar que el tipo de estrategias
tomadas y herramientas tomadas en cuenta, cuentan con un pasado comprobado
y glorioso que inclusive marcaron historia en décadas pasadas en sectores mas
grandes y masivos como el de la aviacién, dejando el precedente de ser una via
de desarrollo con resultados comprobados y capaz de adaptarse con facilidad a la
industria turistica como hoteles, restaurantes, tentadoras de vehiculos y tour

operadores.
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Capitulo 1
REVENUE MANAGMENT.

1.1  Definicidon del Revenue Management

El equivalente en la lengua castellana del “Revenue Management” es la “Gestion
de Ingresos o Beneficios”. Esta técnica hoy en dia es empleada por empresas del
sector turistico como aerolineas, hoteles, restaurantes y otras en cuya operacion
intervienen inventarios perecibles, es decir inventarios remanentes que después
de la fecha de prestacion del servicio perecen y que por tanto no son susceptibles
de comercializacion a ningun precio. Un claro ejemplo de estos inventarios
remanentes son las habitaciones de un hotel o los asientos de vuelo que no se

vendieron el dia de hoy y que nunca mas podran ser objeto de compra — venta.
El Revenue Management, en adelante RM, trabaja en base de la gestion de
demanda, capacidad, precios y canales de venta con el objetivo de entender,
anticiparse e influenciar en el comportamiento del cliente con el propdsito de
maximizar los ingresos.

ENTENDER = ANALISIS

ANTICIPARSE = PREVICIONES

INFLUENCIAR = DIFERENCIACION DEL PRODUCTO + CORRECTA
COMUNICACION

MAXIMIZAR = PRECIO OCUPACION

[Escriba texto]



Cabe destacar que el RM no es una técnica simplemente orientada hacia cambiar
o rotar los precios, va mucho mas alla en la medida en que se relaciona

intimamente con la sensibilidad del cliente, buscando:

- Llegar a aquellos econémicamente menos sensibles y que por tanto no les

importa pagar una tarifa alta a cambio de mayores beneficios

- Llegar a clientes que son mas sensibles a los precios y que en
determinadas ocasiones podran hacer uso de los servicios a precios mas

accesibles dependiendo de factores como el tiempo y la ocupacion.

En ambos casos es preciso considerar diferentes medios o canales de distribucion
que posibiliten la llegada a cada segmento. La capacidad de adaptacion tanto de
la empresa y el producto permitira captar mas clientes y generar una mayor

rentabilidad.

1.2 Elementos del Revenue Management

El RM, constituye una gestion o administracion de ingresos a partir de lo que
podriamos denominar la venta adecuada, venta que estd compuesta por
elementos tales como el producto adecuado, en el momento adecuado, en el lugar

adecuado, al cliente adecuado, por el canal adecuado.

a) Producto adecuado

El producto adecuado es aquel que satisface las expectativas de los clientes. Por
ejemplo, en el caso de los hoteles, la definicion del producto adecuado podria
partir de la diferenciacion o clasificacion de las habitaciones por tamario,
ubicacion, decoracion, tipos de bafio, amenidades e inclusive con servicios

asociados como desayuno, cortesias, acceso a servicios complementarios etc.
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Estas diferenciaciones facilitan al cliente la seleccion del servicio que satisfaga de

mejor manera sus necesidades.

b) Momento adecuado

Significa marcar, definir y programar el calendario de manera que los Unicos
criterios de programacion no sean los tradicionalmente establecidos como las
temporadas altas y bajas. Notese que en los establecimientos de alojamiento es
posible que una temporada sea alta durante las vacaciones o baja después de
éstas, sin embargo la temporada baja puede convertirse en una temporada alta a
nivel de clientes corporativos que viajan por motivos de negocios. La reflexion
fundamental en este sentido es que no todos los clientes demandan los servicios

en la misma época.

c) Cliente adecuado

No todos los clientes son iguales y ni tienen la misma sensibilidad al precio. Dada
la diversidad de clientes, resulta importante clasificarlos en funcién de alguna
caracteristica diferenciadora que resulte relevante dependiendo del tipo de servicio
que se esté ofertando. Las clasificaciones mas comunmente utilizadas son
aguellas que agrupan a los clientes por edad, género, poder adquisitivo, entre

otras.

d) Precio adecuado

La decision de la oferta de los servicios turisticos bajo el criterio de tarifa Unica
generalmente lleva a los oferentes a dos escenarios: el primero que sea
considerada demasiada elevada y nos lleve a perder clientes y la otra que sea
demasiada baja y provoque una pérdida de beneficios. El precio es una variable
muy sensible al momento de seleccionar los servicios y por lo tanto debe ser

adecuadamente analizada al momento de ofertar los servicios.
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e) Canal adecuado

Siempre sera lo mas conveniente realizar las reservas de forma directa es decir de
la manera mas convencional, telefénicamente o via la web del establecimiento. Sin
embargo, también existen otras posibilidades para llegar a los clientes, por
ejemplo las Agencias de Viajes On-line también conocidas como OTAS; éstos
medios facilitan la difusion de la oferta, las promociones u otros especiales de
manera masiva.

1.3  Historia y experiencia del Renevue Management

1.3.1 Antecedentes

En el afio 1972, Kenneth Littlewood observé que cuando existen dos precios para
un bien, el oferente debe vender al precio mas bajo hasta que la probabilidad de
vender al precio alto sea mayor que la razén entre el precio bajo y el alto. Esta
regla, conocida como Littlewood’s Rule, seria anos mas tarde, la base para los

algoritmos de optimizacion utilizados por los sistemas automatizados de (RM).

Las primeras aplicaciones del RM datan de la década de los 70. En este periodo el
sector de la aviacidbn experimentd un importante crecimiento en sus indices de
rentabilidad debido a la aplicacion de las estrategias del Revenue Management.
Esta experiencia permitié que el RM se expandiera a otros sectores de servicios
como hoteles, alquiler de coches, cruceros, entre otros en los afios 90. En la
actualidad, la mayoria de hoteles del mundo trabajan sus ingresos mediante el
método del RM, técnica que se complementa con la gestion del marketing on line 'y

las redes sociales para la optimizacion de sus resultados.

1.3.2 Historia de la aplicacion del Revenue Management
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Tras la firma del Airline Deregulation Act en Estados Unidos en octubre de 1978 se
dio por terminado con la proteccion monopdlica del estado a las lineas aéreas
dentro de ese pais, lo cual promovié a la entrada de competidores al mercado y
modificando sustancialmente las tarifas aéreas. La tendencia hacia la baja de los
precios causada por el ingreso de nuevos competidores en el mercado hizo que
las Big Six, (como se conocia a las compafiias que habian disfrutado de la
proteccion del estado desde el afio 1937) se encontraran en aprietos en algunos

casos y a que desaparecieran en otros.

En el aflo 1981 aparece People Express Airlines y comienza a ganar participacion
hasta convertirse en una seria amenaza para las ‘Big Six’. People Express es

probablemente el caso mas notable de las low-cost de esos afios.

En este contexto, la estrategia de American Airlines surge el 21 de diciembre de
1985 con el lanzamiento de las ‘ultimate supersaaver’, es decir, tarifas que tenian
descuentos de hasta un 80% sobre la tarifa normal del mercado. Aunque, las ‘Big
SiX’ ya habian lanzado tarifas reducidas para competir con las low-cost, la
diferencia se fundamentaba en que American Airlines utilizd el sistema
automatizado denominado “dinamo” mismo que se desarrollé con la finalidad de
incorporar la regla de Littlewood en sus decisiones. Este sistema calculaba en
forma dinamica la probabilidad de vender el ultimo asiento en la tarifa ‘full’ y de

ese modo optimizaba la cantidad de asientos que se ofrecian a la tarifa mas baja.

El ultimate supersaaver (estimado a partir del dinamo) resulté ser tan exitoso que
se estima que en los primeros tres afios, esta estrategia representd para
American Airlines ingresos por aproximadamente USD 1.400.000.000, logrando
con ello que People Express pase de ser una compaifia muy admirada y rentable

a la bancarrota en un ano.

1.3.2 Operacion del Revenue Management

[Escriba texto]



El RM optimiza las decisiones de cuanto vender con descuento usando modelos

de proyeccion de demanda desagregada y algoritmos matematicos.

En el caso de las lineas aéreas era bastante directo concluir que la respuesta a
People Express era vender una porcion de los asientos a una tarifa competitiva,
especialmente dado que en promedio el 30% de los asientos iban vacios. Sin
embargo, el problema consistia en identificar donde estaba ese 30%, tomando en
consideracion que los pasajeros que estaban dispuestos a pagar las tarifas ‘full’
eran, generalmente, los que compraban mas a ultima hora. Con este antecedente,
se hacia imprescindible realizar un prondstico sobre cuantos pasajeros de ultimo
momento iban a querer comprar en asientos en cada vuelo para asi poder
guardarles dichas plazas hasta el ultimo momento. La estimacién de este

prondstico era la misién de dinamo.

Hoy en dia la ciencia del RM ha avanzado mucho; la regla de Littlewood fue
generalizada a casos con mas de dos tarifas por Peter Belobaba en 1987; esto ha
dado lugar a que actualmente se disponga de modelos de optimizacién que
incorporan los efectos de red como por ejemplo el hecho de que en un avién entre
dos ciudades viajen pasajeros que conectan con otros vuelos a diferentes
destinos, 0 que en un hotel haya que optimizar la capacidad en una noche para
huéspedes con diferentes fechas de entrada y salida. Los modelos de proyeccion
de demanda también se han visto beneficiados por el uso de herramientas

estadisticas cada vez mas avanzadas.

1.4  ElI Revenue Management en la comercializacion turistica

El desarrollo de actividad turistica mundial ha empujado a que la industria sea
cada vez mas competitiva. Hoy por hoy los innumerables servicios turisticos son
concebidos con la finalidad de adaptarse a todos los gustos, exigencias y
presupuestos. En este sentido, ha jugado un papel importantisimo la creatividad e

imaginacion de los empresarios quienes han desarrollado un sinnidmero de
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variados servicios con el objetivo de satisfacer las expectativas de sus clientes

diferenciandose de la competencia.

Hasta hace pocos afios atrds, promocionar o comercializar un establecimiento
turistico era una tarea complicada que demandaba de inversiones sumamente
altas con resultados ineficientes dada la poca cobertura de mercado que se
lograba. En este contexto, la formulacion de estrategias de comercializacion
representaba una tarea dificil por lo que era comun la oferta de los servicios a una

tarifa Gnica para todo el afio y todos los clientes.

Con la utilizacion del internet, éste escenario cambia radicalmente pues se facilita
y abarata la comercializacién de los servicios turisticos ya que la herramienta
constituye un medio de difusion rapido, masivo, eficiente, grafico y sobre todo
econémico, capaz de adaptarse a cualquier modelo de negocio sin importar su

ubicacion o tamafio

En la actualidad la comercializacién turistica a través de internet se desarrolla a
través de medios como las OTAs, los motores de reserva, los motores de
bldsquedas, las redes sociales, entre otras. La utilizacion de estos medios permite
el desarrollo de estrategias de comercializacion y RM con el objetivo de buscar

eficiencia y rentabilidad para los negocios.

En esta misma l6gica de desarrollo de beneficios creado por el mundo del internet
se encuentra el consumidor, turista o comprador; mismo que mediante el uso del
interne tiene la posibilidad de formular y cambiar su perfil de compra y de viajero,
lo que le convierte, en la mayoria de los casos, en el dueiio absoluto de la
experiencia toda vez que gracias a estos medios conoce el destino antes de
visitarlo, elige los servicios de acuerdo a sus gustos y presupuesto y puede unirse
a redes de viajeros o sociales para interactuar con otros ya sea comentado o y

criticando su experiencia y el uso de los servicios.
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1.5 La externalizacion del Revenue Management

Todas las grandes empresas del sector turistico tienen en su estructura un
departamento de RM que vela diariamente por la gestion de sus ingresos y
rentabilidad. No obstante los establecimientos turisticos de pequefia o0 mediana
escala generalmente no cuentan con una instancia especializada en el andlisis del
mercado para la gestibn Optima de los ingresos. Esta limitacion es posible
superarla a través de la externalizacion del RM, lo que contribuye a superar

aspectos como:

- Dificultad para encontrar buenos profesionales.

Externalizando el servicio de RM a una empresa especializada en este campo, se
asegura la disponibilidad de los mejores profesionales en éste método del sector

sin tener que incurrir en costos adicionales.

- Vacios en la gestiéon

Una empresa especializada en RM posibilita que siempre se cuente con equipos
de varias personas en donde siempre existe un miembro atento a las variaciones

del mercado lo que facilita la formulacién de las estrategias.

- Acceso a informes y estadisticas de forma periddica y constante

Como por ejemplo estadistica de ventas generales, estadisticas de ventas
detalladas por segmentos y canales de venta, estadisticas y analisis de las
tendencias del mercado. Esta informacion posibilita la comparacion de los
resultados obtenidos por el establecimiento turistico en relacién al rendimiento

promedio registrado por otras empresas en el sector.
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CAPITULO 2
EL PROCESO DEL REVENUE MANAGMENT EN EL ALOJAMIENTO

2.1 La demanda del cliente
Para que una estrategia de RM resulte exitosa, es preciso controlar la demanda
del cliente. Para lograr este objetivo, el RM utliza fundamentalmente dos
palancas: el precio y la duracion. Se busca entonces convertir los precios fijos en
variables y la duracion de impredecible a predecible.

a) La duracion
La duracion es el tiempo que el cliente se encontrara utilizando un producto y/o

servicio, por ejemplo noches, comidas, etc. Para hacer que este tiempo sea mas

predecible se debe trabajar en
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a.1l Reducir la incertidumbre de la llegada.- Dado que el inventario es limitado y
perecedero, resulta necesario “protegerse” de los no-shows. El hecho de que
cliente afirme que va a venir a nuestro hotel, no significa que seguramente lo hara.

Para reducir esta incertidumbre se pueden tomar las siguientes medidas:

Realizar el forecasts de no-shows y de cancelaciones.

- Implementar una adecuada politica de overbooking.

- Solicitar al cliente una garantia o depdsito a través de su tarjeta de crédito

para asegurar la reserva.

- Hacer una llamada o envio de mail para recordarle los datos de su reserva.

Implantar tasas de cancelacion de reservas.

a.2 Reducir la incertidumbre sobre la duracion de la estancia.- La reduccion de
esta incertidumbre facilitara contar con una informacion mas exacta y para la toma
de decisiones dando paso a la optimizacion de la capacidad instalada del

establecimiento de alojamiento. Esto se logra a través de:

- Realizar forecasts de la hora de llegada, duracion de la estancia y

caracteristicas del cliente.

- Recordar a los clientes en el check-in el tiempo que van a estar

hospedados.

- Usar tasas de early-departures, para “obligar’, de alguna manera, a los

clientes a cumplir lo pactado.
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a.3 Reducir el tiempo entre cliente y cliente.- La reduccion de tiempo entre cliente
y cliente es un aspecto que afecta especialmente a las aerolineas. En el caso de
los establecimientos de alojamiento, al tener ya previamente definida una hora
para el check in y para el check out no esta presente la necesidad imperiosa de
reducir los tiempos entre cliente y cliente, lo que si es necesario para las
aerolineas ya que el tiempo que un avion estd en la pista es un tiempo que no

genera beneficios.

b) El precio

Los establecimientos que trabajan con RM, aplican lo que se denomina differential
pricing, es decir que un mismo producto y/o servicio tiene diferentes precios fijados
de acuerdo al tipo de cliente, momento de consumo, forma de pago, etc. Un

efectivo pricing toma en consideracion los siguientes aspectos:

b.1 Determinacion de la cuantia de la tarifa.- La determinacién de las distintas

tarifas del establecimiento, puede operar a través de:

- Fijar tarifas basadas en la demanda.

- Considerar los precios marcados por los competidores.

- Utilizar los precios de referencia.
b.2 Determinar quién pagara esa tarifa.- la oferta de varias tarifas parte de la
diferenciacion del producto y/o servicio. Esta diferenciacion dara al cliente la
seguridad de que esta adquiriendo productos diferentes y por tanto beneficios

diferentes.

En la determinacion de los precios, el establecimiento debe tener la certeza de

gue ofrece a los clientes un mix de precios logicos. La utilizacion de las rate fences
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(condiciones asociadas a la tarifa), ayudan a “discriminar” los precios que se le

asignaran a cada nicho de mercado. Los rate fences consideran:

Caracteristicas fisicas.- tipo de habitacion, piso, vistas, amenities, etc.

La disponibilidad.- controlar la disponibilidad de ciertas tarifas, bien para un
segmento particular de mercado, canal de distribucion, o haciéndolas
disponibles solo para clientes de ciertos lugares.

El cliente.- caracteristicas como la edad, grupo de pertenencia, empresa,

etc., en funcion de las cuales se determina la tarifa a pagar.

La transaccion.- las que incluyen restricciones de compra, condiciones

especiales o dependen de como se haya realizado la reserva, etc.

El producto.- las distinciones segun la linea de productos del
establecimiento, con el fin de atraer a los diferentes segmentos existentes

en el mercado.

2.2 La gestion de los elementos del Revenue Management

2.2.1 La gestién de la demanda

El principal objetivo de la gestiobn de la demanda es la busqueda del equilibrio

entre los recursos de los que dispone la empresa y la demanda por parte de los

clientes. El forecasting o prediccion de la demanda consiste en la formulacién de

estimaciones Yy andlisis de la demanda, basadas en datos historicos y datos

obtenidos del célculo de previsiones. El proposito es conocer el volumen de

negocio que un establecimiento tendra a futuro.

2.2.2 La gestion de los precios

[Escriba texto]



La gestion de precios busca establecer una relacion equitativa entre las
necesidades de los clientes y los beneficios de los establecimientos. La fijacion de
precios constituye una herramienta fundamental dentro del RM pues asigna de
manera dindmica los precios a los bienes y/o servicios de una empresa, por
ejemplo, permite determinar el valor de las habitaciones de un establecimiento
teniendo en cuenta una serie de factores, adicionales al costo y el beneficio

esperado.

2.2.3 Lagestion de la capacidad

Podria pensarse que la gestion de la capacidad parece carecer de importancia,
pues la capacidad de un establecimiento es fija (el nimero de habitaciones no es
variable). Dado que los establecimientos hoteleros ofrecen servicios de
alojamiento y no productos tangibles, saber cual es la capacidad para un
determinado momento (dia, semana, etc.) no consiste solo en calcular el nUmero

de reservas, sino estimar el porcentaje de ellas que se tornaran efectivas.

2.2.4 La gestion de canales de venta

El canal o medio que se utilice para ofrecer los servicios de alojamiento a los
clientes no tiene que ser unico. De hecho resulta mas efectivo utilizar multiples
opciones siendo la web corporativa la mas ampliamente usada en la actualidad.
Se trata de un canal de venta puede ser muy economico y que representa la
version “moderna” de las clasicas agencias de viajes. En este caso, es posible

ofrecer los servicios de modo global y abierto a través de internet.

Por su parte, el IDS (Internet Distribution System) o Sistemas de Distribucion por
Internet son portales de reservas que permiten comunicar a los clientes con los
alojamientos. Este canal podria ser Gtil si no dispone de pagina web oficial en la

que gestionar sus propias reservas.
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2.3 Herramientas del Revenue Management para los establecimientos de

alojamiento

2.3.1 Diario de Precios

A través del diario de precios no s6lo conocer la evolucion de las reservas
sino que se puede realizar estimaciones sobre las reservas futuras. Para que el
diario de precios sea fiable se requiere que diariamente se registren la totalidad de

las reservaciones que se produzcan.

El diario de precios nos ayuda también a prever las reservaciones que se
produciran segun las temporadas anuales, para que en funcion de ellas se

establezca los precios del servicio.

El diario de precios consta de una tabla en la que se ira registrando por orden
cronoldgico una serie de inputs. Basicamente el diario distingue las siguientes

columnas para cada dia en el que se hace la anotacion:

Estacion en la que nos encontramos (alta, baja, media)

- Posible evento que se haya producido, ya sea convencion, vacaciones,

etc.

- Numero de reservas producidas en el dia.

- Numero de reservas producidas el dia anterior.

- Variacion de reservas entre el dia anterior por diferencia de las dos

anteriores columnas.
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- Cantidad de noches vendidas en todas las reservas producidas en el

dia.

- Media de noches por reserva (resultado de dividir el nimero total de
noches reservadas en el dia entre el nimero de reservas totales de

ese dia)

El estudio de estas variables antes descritas permitira comprender el
comportamiento de las reservas cuando alguna de las variables presentan un

cambio, bien la estacion, la presencia de eventos especiales o los precios.

2.3.2 Curva de reservas o tendencias

Se trata de una herramienta visual a través de la que se levanta un prondstico de
la cantidad de reservas que se podran suscitar en un periodo determinado.
Este grafico muestra el comportamiento que experimentan las reservas realizadas

a un determinado precio.

Témese en cuenta que si se estan produciendo reservas a muy largo plazo
quiza los precios sean demasiado bajos y se pueda mejorar el rendimiento de los

mismos a medida que se aproxima la fecha para la prestaciéon del servicio.

2.3.3 Presupuesto

El presupuesto representa la hoja de ruta sobre la cual establecer la estrategia. A
través del presupuesto se expresa cuantitativamente os objetivos fijados por la
empresa. En éste se recogen las estimaciones tanto de ventas como de compras

y de costos. Entre las ventajas que proporciona un presupuesto podemos citar:

- Muestra los objetivos de la organizacion en valores para una mayor

comprension.
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- Aumenta el control que se puede realizar sobre cada ratio.

- Facilita el control de los resultados de la organizacion.

- Coordina todos los estamentos de la organizacion hasta la consecucion del

objetivo comun.
- Permite establecer prioridades a favor de la consecucion del objetivo.

- Contribuye a anticipar posibles éxitos o fracasos al poder realizar un

seguimiento mensual del resultado anual.

- Posibilita detectar desviaciones frente al mismo y anticiparse mediante

medidas y estrategias correctoras a posibles pérdidas anuales.

Al momento de evaluar el presupuesto se deben considerar los siguientes

aspectos:

- Definir el proceso de elaboracion presupuesto poniendo especial atencion
en la informacion disponible y las fuentes de la misma
- Establecer el ciclo de vida del producto y los pasos a seguir para la

creacion del presupuesto.

- Definir los mecanismo para el seguimiento de la ejecucion presupuestaria

Técnicamente el presupuesto podra ser de dos tipos en funcién del horizonte
temporal que se fije: presupuesto a corto plazo, destinado a fijar unos objetivos a
un afo; y un presupuesto a largo plazo, en cuyo caso los objetivos seran

superiores a un afo.
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Los presupuestos también pueden establecerse por area dentro de las empresas.
El presupuesto departamental, recoge los objetivos de un Unico departamento,
mientras que el principal o global, recoge los objetivos de toda la organizacion.

Otra utilidad del presupuesto sera la posibilidad de realizar una comparacién frente
a datos reales segun vaya avanzando el periodo temporal, de esta manera a mitad
de afo por ejemplo tendremos ya meses reales comparados frente a los meses
presupuestados antes del comienzo del afio y se podra ver su posible desviacién y
analizar las causas. La comparacion entre el presupuesto programado y el
presupuesto ejecutado posibilita identificar las desviaciones y la toma de medidas
correctivas; por ejemplo se tiene un numero de reservas inferior a las del
presupuesto significa que se estd siendo demasiado restrictivo o bien que seria
conveniente bajar los precios, por el contrario si se tiene un volumen de reservas
superior a las presupuestadas puede que seamos pocos restrictivos 0 que seria

necesaria una revision al alza de los precios.

2.4  Estudio de la competencia

Es fundamental para cualquier negocio el observar el comportamiento de la
competencia con la finalidad de determinar si las politicas de intervencién en el
mercado son apropiadas, si estas han contribuido a incrementar el volumen de

ingresos, y si los clientes estan satisfechos con el servicio que les oferta.

Hoy en dia la red ofrece una cantidad enorme de informacién relativa a los
posibles competidores de cualquier sector. Mediante blogs, prensa especializada o
reportes del sector podremos observar los principales ratios que sirven de

referencia para determinar el nivel de éxito de nuestro negocio.

Una vez que se cuenta con el conocimiento del sector, a través del benchmarking
es posible incorporar en nuestros negocios las experiencias exitosas de nuestros

competidores. El benchmarking facilita la comparacion de nuestro negocio con los
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principales competidores del sector en aspectos tales como los servicios que
ofertan, la estructura de las empresas, los precios de los servicios, los recursos
gue se utilizan, las estrategias de marketing que se implementan, las modalidades

de financiamiento, entre otros.

Para un correcto andlisis de la competencia es necesario determinar: cuél es
nuestra competencia real, y a partir de esta identificacion detectar posibles
“nichos de mercado” o servicios que aun no estan siendo ofertados por la
competencia 0 que no estan lo suficientemente explotados, o sobre los que

podriamos tener una ventaja competitiva.

2.5 Modelo de seleccion

Uno de los principales aspectos que se debe abordar en la gestion de un servicio
de alojamiento es la seleccion de la herramienta mas adecuada de RM en
concordancia con su modelo de negocio. Las grandes organizaciones hoteleras
basan su toma de decisiones en el desarrollo de modelos de seleccion basados en
criterios de calidad a través de los cuales se evallan las diferentes alternativas

bajo criterios considerados como claves dentro del sector.

Los modelos de seleccién anteriormente mencionados utilizan ponderaciones para
cada una de los criterios de calidad, dicha ponderacion se sustenta sobre la
relevancia que tiene para la organizacion uno u otro aspecto de la calidad. La
obtencion de la calificacion global y la calificacion especifica para cada ambito se
la realiza a través de matrices de decision, comunmente generadas en hojas de

calculo.

Entre las pautas generales para la construccion de la matriz de decision se

cuentan:
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- La evaluacién del grado adaptabilidad de las aplicaciones en relacion a los
requerimientos del establecimiento turistico. Significa entones que hay que
identificar los aspectos claves tanto del negocio como del RM del
alojamiento y a partir de ello evaluar si las aplicaciones los cubren con

funcionalidades especificas requeridas.

- La valoracion sobre si el uso de la aplicacion esta extendido en el sector y
cuenta con referencias exitosas. La evaluacién de una aplicacion por el
grado de cobertura de nuestros requerimientos de negocio debe de tener
un peso o ponderacion en nuestra toma de decisiones superior al 30%-
40%, pues una mala seleccion de una herramienta, aunque resulte
econémicamente mas ventajosa, a la larga genera una penalizaciéon en la

inversion acometida.

- La evaluacion financiera a través de la cual se mide la relacién costo /
beneficio. Es decir, los beneficios que se recibirdn frente a la inversién que
ésta demanda. Adicionalmente se considerara el coste de mantenimiento
de licencias y sus actualizaciones; asi como las condiciones de
financiamiento de la aplicacién. La evaluacion de una aplicacién por su
precio debe tener una ponderacion en la decision entre un 30%-40% de la

decision global.

2.6 Guia de implementacion del Revenue Management

El RM contempla distintos aspectos y analiza la influencia que cada uno ejerce
entre si. Puntos como la demanda, los precios, la capacidad o los canales de
venta deben ser analizados cuidadosamente para observar su situacion, su

tendencia y su influencia en cada uno de los otros ratios. Es por ello que el
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componente analitico del RM es muy importante y, por lo tanto, la fiabilidad de los
datos es fundamental para una practica adecuada con unos objetivos alcanzables

y unos resultados 6ptimos.

Las variables que se deben analizar para la implementacion del RM son:

- Producto.- caracteristicas de cada uno de los productos que estamos
ofertando, incluyendo aspecto como ocupaciones, precio por tipo de
producto, coste de cada servicio o posibilidad de combinar productos

- Competencia.- no sélo se trata de observar los precios de la competencia
sino también de analizar las medidas y politicas adoptadas por cada uno de
ellos. Para el andlisis de la competencia se pueden utilizar diarios

especializados, estudios del sector, estadisticas, entre otros.

- Estudio del cliente, comportamientos, recurrencia, tipologia de servicio
contratado, origen, sexo, edad. En importante segmentar a los clientes para
poder realizar una oferta adecuada a cada uno de ellos.

Es evidente que independientemente de que logremos optimizar el producto,
habra factores que influirdn en la generacién de beneficios que no podremos
controlar, como por ejemplo variaciones climaticas o periodos de crisis econémica.
Es por ello que intentaremos optimizar al maximo el producto en aquellos aspectos
gue podemos controlar, de manera que los factores externos afecten lo menos
posible.

2.7  Elaboracion de presupuestos

La elaboracion de un presupuesto es un elemento clave de cualquier organizaciéon
ya que ayudara a planificar, mediar y entender el negocio. El presupuesto se
construye sobre hipodtesis y no es algo inamovible y se modificara de acuerdo a las

condiciones existentes en el mercado. Constituye una herramienta de gestion que
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debe utilizarse como una hoja de ruta para alcanzar los objetivos planteados por la
empresa turistica; pues a través de éste conocemos el dinero que se requiere para
la operacion y mantenemos el control exhaustivo tanto de ingresos como de

gastos.

El primer paso para la elaboracion del presupuesto es el establecimiento de los
costos:

- Costos operacionales.- los costos para la prestacion del servicio mismo por

parte de la empresa turistica.

- Costos organizativos o costos de estructura.- los costos de mantenimientos,

administracion, servicios, entre otros.

- Costos de personal.- los costos de los trabajadores que laboran en la

organizacion.

2.8 Evaluacion del Revenue Management

Para poder evaluar los resultados obtenidos de la aplicacion del RM en un
alojamiento es necesario medir la rentabilidad obtenida. Entre los principales
indicadores de rentabilidad, asociados al sector hotelero, que permiten evaluar el

RM se encuentran los siguientes:

- ADR (Average Daily Rate)

Segun el Instituto de Estudios Turisticos “el ADR o Tarifa Media Diaria son los
ingresos medios diarios obtenidos por habitacién ocupada” o lo que es lo mismo,
el precio medio de todas las tarifas del establecimiento. Este indicador debe
calcularse mensualmente para poder hacer posteriormente una revision general

anual. Este indicador nos ayudara a la hora de hacer una comparativa con
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nuestros principales competidores. Para calcular el ADR es necesario realizar la

siguiente operacion:

ADR = ingresos / habitaciones ocupadas

De donde:
Ingresos => es el total de la facturacidén obtenida por los servicios de alojamiento.

Habitaciones ocupadas => es el numero de habilitaciones “vendidas”.

Para la obtencién de este indicador no se tendra en cuenta los ingresos obtenidos
de servicios adicionales distintos del alojamiento (aparcamiento, servicios de

lavanderia, etc.)

- Rev PAR (Revenue per Available Room)

Ingreso por habilitaciéon disponible. Este indicador ha de calcularse en base a un
periodo concreto: semanal, mensual, etc. El Rev PAR nos permite conocer el
rendimiento real que han tenido todas las habitaciones de un establecimiento
durante un periodo concreto. Existen dos modos distintos que nos permitiran

calcular el Rev PAR:

Método 1: Rev PAR = ADR x ocupacion (%)

De donde

ADR => el indicador de tarifa media diaria.

Ocupacion => es el porcentaje obtenido de la division del numero de habitaciones

“vendidas” entre el numero total de habitaciones del hotel.

Método 2: Rev PAR = ingresos habitaciones disponibles

De donde:

Ingresos=> son los ingresos totales generados en el periodo a observar.
CAPITULO 3
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ESTRATEGIA DE REVENUE MANAGMENT PARA HOTEL CUENCA.

3.1 Producto.

a) Resenia historica y servicios generales del Hotel.

La historia se remonta a finales de los afios 1940, cuando inicia el proyecto de
construccion de Hotel Cuenca, desde entonces disefiado y construido con el
objetivo de dotar a la ciudad de Cuenca de un servicio hotelero de calidad, con el
pasar de los afios este establecimiento hotelero vivi6 grandes momentos como
también malas experiencias al pasar por varias administraciones que en ciertos

casos no resultaron las mas adecuadas.

Actualmente renovado, con una moderna infraestructura y con servicios hoteleros
de primera categoria es el hotel mas antiguo de la ciudad de Cuenca en actual

funcionamiento, siendo parte de la historia y tradicion de la ciudad de Cuenca.

b) Infraestructura.

. 26 habitaciones habilitadas.

. Carbdn restaurante y bar. (Gastronomia Nacional)
. Bar y sala de juegos.

. Business Center completamente equipado.

. Sala de gimnasio y masajes.

. Biblioteca.

. Louge y mini bar.

c) Horario de funcionamiento.

. Hotel 24/7 - 365.
. Carbdn Restaurante y bar 7:00. - 0:00
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d)

Servicios del Hotel.

Internet inalambrico de alta velocidad en todas las habitaciones y areas

comunes.

Room service.

Parqueo Nocturno (cercanias del Hotel)

Bar restaurante.

Bar y sala de juegos.

Business center

Sala de gimnasio y masajes (masajes previa cita y costo adicional).

Servicio de conserjeria.

Habitaciones.

Cerraduras electronicas de proximidad (Gltima tecnologia)
Television LCD 26 y 32"

Television satelital

Servicio telefénico nacional e internacional.

Caja de seguridad.

Secador de cabello.

Full amenidades de bario.

3.2 Situacion actual productos y tarifas hotel cuenca.

En los ultimos meses, en los mismos que se han venido realizando los ultimos

cambios y mejoras de reconstruccion y remodelacion se ha optado por el siguiente

modelo de trabajo.
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70 Il OCUPACION.

52,5
35
17.5
— . .

enero febrero marzo abril mayo junio

TABLA PROMEDIO DE OCUPACION MENSUAL

TARIFARIO HOTEL CUENCA 2013. (Situacion Actual)

HABITACIO| RACK | CORPO SERVICIOS INCLUIDOS. NO
NES. RATIVA INCLUYE

Single , , Desayuno Full amenities Transfer olIVA

superior parqueo

Doble , $58,92 Desayuno [Full amenities Transfer olIVA

superior parqueo

Triple , $79,46 Desayuno [Full amenities Transfer olIVA

superior parqueo

PRODUCTOS Y TARIFAS (Situacion Actual)

TIPOS DE HABITACION. NO EXISTE DIFERENCIACION.
R EEEE———mmmmm————
TARIFA RACK ‘Trabaja Gnicamente en feriados/internet.

|
TARIFA CORPORATIVA ‘Utilizada diariamente sin distincion.

TABLA ADR PROMEDIO / TARIFA EMPLEADA

Tarifa media | RevPAR. Tarifa Tarifa
diaria (ADR) RACK

‘$25 36 5% ‘95%
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Ocupacion mensual. Tarifa media | RevPAR. | Tarifa

diaria (ADR) RACK

58,54% $51,29 $31,02  12% 88%
59,02% $48,07 $29.87 9% 91%
62,10% $43,83 $29,16 9% 91%
59,51% $44,45 $26,23  13% 87%
50 49%  $48,14 $2430  10% 90%
_-----

3.3 Coste de los servicios.

3.3.1 Costos directos.

Todos aquellos valores que son directos, 0 que mensualmente se cancelan por
concepto de funcionamiento y mantenimiento del hotel. (El siguiente célculo se lo
realiza mediante un promedio mensual de los Gltimos 6 meses.

* Mano de obra.- célculo de los valores mensuales mas provisiones y
responsabilidades sociales.

*Mantenimiento.- Los productos empleados para el mantenimiento del area del
hotel, incluye también los costos de arreglo y manutencion de desperfectos y
equipos.

* Los siguientes costos no incluyen mano de obra, mantenimiento ni ningin costo

del &rea de cocina, bares y restaurante.
3.3.2 Costos indirectos.

Estos costos son los que toman valor cuando se utiliza una habitacion y esta

demanda otro tipo de servicios como Transfer o parque nocturno.
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Costos directos Costos indirectos -‘
—

Mano de obra. ‘$5166,00 Kit amenidades SEN

|
Luz ‘$800,00 Klt amenidades DBL

I

‘$7oo,oo Kit amenidades TRP
I

‘$350,00 Desayuno x pax.

|
Internet ‘$90,00 Servicio de transfer 0

I
Gas ‘$1200,00 Servicio de parqueo. 0

I
e

Mediante los costos directos y el nimero de habitaciones disponibles para la venta

mensualmente podemos obtener el costo diario de una habitacion, tomando en
consideracion que la misma pudiera o no venderse.
Habitaciones disponibles mensualmente:
. 27 habitaciones diarias x 30 dias de mes: 810 habitaciones.
Costo diario de cada habitacion:
. Costos directos obtenidos del promedio de los ultimos 6 meses /
habitaciones mensuales
$8906,00\810 =$11,00
Costo por habitacion ocupada.
. A depender del tipo de habitacion, nUmero de personas y servicios

adicionales utilizados:

Tipo de

habitacion habitacion

[Escriba texto]



Tipo de Costo diario [Desayuno |Amenidades |Parqueo/Transfer.

habitacion habitacion

SINGLE $11,00 $2,30
DOBLE $11,00 $4,60 $2,25 $3,00 $20,85
TRIPLE $11,00 $6,90 $2,60 $3,00 $23,50

3.4 Estrategia a implementar

$1,95 $3,00 $18,25

Objetivos de la estrategia.
. Incrementar la ocupacion y rentabilidad de la empresa mediante una
estrategia RM que permita ser mas eficientes en la implementaciéon de tarifas,
incremento de ocupacién y beneficios.

Metodologia de la estrategia.
. La estrategia busca resultados a corto y mediano plazo, mediante la
proyeccién y anticipacion de resultados, como resultado de una eficiente gestion
de precios, demanda, capacidad y canales.

Desarrollo de la estrategia.
. Productos (categorizacién y diferenciacion)
. Gestion de la estrategia.
A. Gestion de precios
B. Gestion de la demanda.
C. Gestion de la capacidad.
D. Gestion de los canales.
. Herramientas de la estrategia
. Analisis de la competencia
«  Andlisis del entorno
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. Andlisis y segmentacion de clientes.
Descripcién de los productos para la venta y comercializacion en base a estrategia
RM. Con una visidon mas amplia, se realizara una diferenciacion o categorizacion

del producto.

Obijetivo: Captar mas clientes y buscar nuevos segmentos.

Desarrollo de la Estrategia: diferenciacion y segmentacion del productos y sus
precios.

Mediante esta estrategia se busca mas eficiencia en la implementacion de tarifas,
es decir aplicar valores que contribuyan a mejorar la rentabilidad del hotel y

permitan al cliente tener una mejor relacion producto/precio.
Categorizacién y diferenciacion de habitaciones.
La principal diferencia dentro de las Habitaciones de Hotel Cuenca, es la
ubicacion, al tratarse de una edificacion antigua, las habitaciones interiores
pierden la comodidad por estar marginadas de vista y ventilacion.
Habitacién Superior.
® Ubicacion: habitaciones a la calle, y lobby principal.
® Tamaifio: 22 - 24 m2
® Baiio: amplio y con bafiera.
Habitacion Estandar.
® Ubicacion: habitaciones interiores
® Tamafo: 17 - 22 m2.

® Bafio: pequefio con cabina.

Cuadro de habitaciones y categorizaciéon Hotel Cuenca.

[Escriba texto]



HABITACION. SUPERIOR HABITACION ESTANDAR

o v

202 ‘SGL/MAT

SR

|
203 ‘JUNIOR SUIT

I
SR

|
‘DBL TWIN

I
C—

|
‘DBL TWIN

[
>

|
‘SGL/MAT

I
I

|
‘DBL TWIN

I
—

|
‘SGL/MAT

[
S

|
‘SGL/MAT

I
CR—

|
‘SGL/MAT

I
R

|
‘SGL/MAT

|
‘JUNIOR SUIT

|
‘SGL/MAT

|
‘SGL/MAT

|
DBL TWIN

|
‘SGL/MAT

|
‘SGL/MAT

Resumen y categorizacion de habitaciones
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Habitaciones Superiores Habitaciones Estandar

DBL TWIN 5 DBL TWIN 1
2 1

JUNIOR SUIT

3.5 Gestion de la estrategia.

JUNIOR SUIT

Gestion de precios.
Pricing-. Mediante esta herramienta fundamental se pretende realizar una
asignacion de tarifas en base a temporadas, clientes, canales, disponibilidad,

tiempo y demanda, partiendo del tarifario estandar.

Tarifario Hotel Cuenca en base a su categorizacion.

HABITACIONES| RACK |CORPO SERVICIOS INCLUIDOS. \[o]

RATIVA incluye

Single superior $40,09 = Desayuno Full Transfer | IVA

amenidades |0 parqueo

Dlo]o] RSIo[=l 0] $67,86 $58,92 | Desayuno Full Transfer | IVA

amenidades |0 parqueo

BN ol CRSTO [l $82,14 1 $79,46 | Desayuno Full Transfer | IVA

amenidades |0 parqueo

ST CRESERLETS $34,82 | $30,35 | Desayuno Full IVA
amenidades

BLelo]SRESENGLEN $51,79  $43,75  Desayuno Full IVA
amenidades

RIS EGRRETS $69,64  $61,61  Desayuno Full IVA
amenidades
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Determinacion de Ocupacion.

10-250% (<7
HAB)

Promomonal

Telefonlco/mternet

26% - 59% (<16
HAB)

CORPO/RACK

Telefénico/internet.

RACK

Telefdnico/internet.

Incentivos que estimulan compras anticipadas.

RACK

]
‘ -20%/RACK INTERNET
|
‘ -14%/RACK INTERNET
|
‘ -10%/RACK INTERNET
|

INTERNET.

Las ofertas constituyen un papel fundamental, que ha mas de buscar masificacion,

presencia de la marca y venta por una diferenciacién en tarifas nos puede ayudar

a realizar un trabajo mas eficiente y determinante en ventas y consumos.
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OFERTASTEMPORADAS OBJETIVO PUBLICO CANALES

Especiales Baja y media

Ultima | Baja y media

hora

Dirigidas | Todo el afio

Sectorial | Todo el afo

Consumo Alta

Gestion de demanda.

Promover e incrementar Abierto Electronicos
ventas

Promover e incrementar Abierto Electronicos
ventas

Segmentacion de grupos Novios y bodas Electronicos
especiales Tercera edad @y otros.
Familias
Etc

Segmentacién de grupos Empresas Electronicos
especiales Sectores y otros
estratégicos

Incrementar ventas Abierta. Caracter
mediante venta de mas obligatorio.
servicios. Todos los
medios.

Forecasting. (Prediccion de la demanda)

Los siguientes cuadros marcan una prediccion de ocupacion para meses futuros,

los mismos que se han realizado mediante:

. Recopilacion de informacién y ocupaciéon de los 36 ultimos meses.

. Bloqueos y reservas realizados paracada una de las fechas.

. Reconocimiento de dias festivos y feriados.

[Escriba texto]






Ocupacién Ocupacién Ocupacién
alta media baja
Ocupacion Ocupacion Ocupacion baja
alta media
Ocupacion Ocupacion Ocupacion
alta media baja

Gestion de capacidad.
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Mediante esta herramienta se pretende calcular y determinar la capacidad
(inventarios) y por ende el manejo o gestion del mismo que de hecho resulta ser la

gestion a realizarse entre los productos y los canales de venta.

Esta herramienta se encuentra estrechamente ligada con la gestion de demanda.
ii T i 28
|

Al |||II||IWI il
| AN A )

=0 [ | I |
Ocupacion Ocupacion ‘ Ocu paC|on

alta media baja

Gestidon semanal

Mediante esta herramienta se realiza un trabajo para la semana, considerando
gue mientras mas cerca se encuentra una fecha de ingreso o check IN, existen
mas probabilidades de ingresos de clientes como corporativos o turistas

frecuentes, es decir reduce el inventario para ventas alternativas.

TEMPORADA INVENTARIO VENTAS ALTERNATIVAS
COMPROMETIDO OTAS Y OTRAS
>16 HAB 6 HABITACIONES
7 - 15 HAB 9 HABITACIONES.
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1-6HAB 18 HABITACIONES.

GESTION MENSUAL.
Mediante la gestion mensual de esta herramienta el inventario aumenta ya que el

tiempo podra ser un factor determinante en la conformacion y cancelacion de

reservas

TEMPPRADA INVENTARIO VENTAS ALTERNATIVAS
COMPROMETIDO OTAS Y OTRAS
>16 HAB 10 HABITACIONES.
7 - 15 HAB 14 HABITACIONES.
1-6HAB 22 HABITACIONES.

GESTION A LARGO PLAZO (1-12 MESES)

De la misma forma que en la gestion mensual, el tiempo nos permite ser mas

flexibles en los inventarios, es decir a mayor tiempo, mayor inventario.

TEMPORADA INVENTARIO VENTAS ALTERNATIVAS
COMPROMETIDO OTAS Y OTRAS
>16 HAB 14 HABITACIONES.
7 - 15 HAB 18 HABITACIONES.
1-6 HAB 27 HABITACIONES.
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Politicas del hotel para control de la gestion de la capacidad.

Para poder realizar un eficiente trabajo de la gestidén de la capacidad es necesario
establecer las politicas adecuadas, para que el hotel ni sus inventarios no se han

perjudicados por cancelaciones, reservas no presentadas o no show y reservas no

seguras.

Matriz de politicas.

POLITICAS APLICACION TEMPORADA PENALIDAD

RESERVA Aplica garantia Media y alta Valor primera noche
SEGURA
RESERVA NO No aplica garantia Media y baja No aplica
SEGURA
GARANTIA Pago anticipado Media y alta Valor primera noche

(depdsito o voucher)

CANCELACION | Sin penalidad < X Alta y media. No aplica <x dias
dias anticipacion anticipacion.
Penalidad < x dias Valor primera noche

de anticipacion

NO SHOW Penalidad Alta y media. Valor primera noche

Puntos importantes a considerar en la gestion de la capacidad.
. En los medios que se utilicen para la venta, especialmente OTAs y canales
electronicos, es importante mantener inventarios activos, un hotel sin inventarios

es un hotel que no se muestra, tampoco se vendé.
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. La gestibn de capacidad es una tarea a trabajar y gestionar a diario
conjuntamente con las tarifas y la demanda.

. Utilizar métodos como cerrar la venta en temporadas altas generara
repercusiones en la categorizacion y ubicacion del establecimiento como es el
caso de las OTAs.

Matriz de aplicacion de politicas.

CANAL/MEDIOGARANTIACANCELACION| NO [TEMPORADA| CLIENTE
SHOW

PROPIO (web, No BAJA Frecuente
teléfono, Corporativo
correo

electrénico)

PROPIO (web, Si No/Si Si Media Todos.
teléfono, Alta
correo

electrénico)

OTAs Si No/Si Si Todas Todos.
Agenciasy | Contrato No/Si Si Todas Todas.
tour
operadores

Estadisticas de reservas primer semestre 2013 (%)
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Gestidon de canales de venta.
Los canales o medios a utilizar para la gestion ventas es sumamente importante
es por ello que se debe realizar un andlisis de ellos, para conocer sus politicas,

principales mercados, costos, beneficios etc.

Este punto es uno de los mas importantes dentro de la estrategia planteada ya
gue estos son los medios a gestionar para conseguir los resultados, en cada uno
de ellos se realizaran las diferentes gestiones analiticas y herramientas

propuestas.

Hreservas Mconfirmadas ®noshow ®canceladas

| trimestre 2013

[l trimestre 2013
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EMPRESA BOOKING.COM

Tipo de empresa:
Sede:
Extranet:

NUumero de hoteles en Cuenca,

Ecuador:
Trabaja con Hotel Cuenca desde:

Comision por reserva

Costos adicionales:

Forma de pago:

Publico o mercado principal:
(En base al trabajo con Hotel

Cuenca)

Tipo de cliente

Impacto en Hotel Cuenca:

Calificacion Servicio Hotel Cuenca:

% Ventas mensuales:

EMPRESA

OTAs
Argentina

Facil, dinamica, util y funcional.

Julio del 2011

Minimo 12%
Méaximo a depender del cada establecimiento

Impuesto 5% salida de divisas.

Crédito 15 dias, posterior a facturacion

mensual

Sudamérica (Argentina, Pera, Colombia) 50%
Ecuador 30%
Usa 20%

Parejas 35%
Tercera edad 35%

Ejecutivos o negocios 30%

Incremento en las ventas mensuales del 4%

al 8% mensualmente, desde el afio 2011.

8%

GRUPO EXPIDIA (Expidia, Venere, Hotels

otros)
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EMPRESA

GRUPO EXPIDIA (Expidia, Venere, Hotels

otros)

Tipo de empresa:
Sede:
Extranet:

NuUmero de hoteles en Cuenca,
Ecuador:

Trabaja con Hotel Cuenca desde:

Comision por reserva

Costos adicionales:

Forma de pago:

Publico o mercado principal:
(En base al trabajo con Hotel

Cuenca)

Tipo de cliente

Impacto en en Hotel Cuenca:

Calificacion Servicio Hotel Cuenca:

[Escriba texto]

OTAs
Amsterdam

Facil, dinamica, util y funcional.

Agosto del 2011

Minimo 15%
Méaximo a depender del cada establecimiento

Impuesto del 5% por salida de divisas.

Crédito 15 dias, posterior a facturacion
mensual
Tarjeta de crédito o transferencia

internacional.

Usa 60%
Europa 20%
Sudameérica 10%
Ecuador 10%

Tercera edad 60%
Parejas ocio 30%

Ejecutivos o negocios 10%

Incremento en las ventas mensuales del. 4%
al 7% mensualmente, desde el afo 2011.



EMPRESA GRUPO EXPIDIA (Expidia, Venere, Hotels

otros)
% Ventas mensuales: 7%
Tipo de empresa: OTAs
Sede: Argentina
Extranet: Facil, dindmica, util y funcional.
Trabaja con Hotel Cuenca desde: Noviembre del 2012
Comision por reserva 3%

Costos adicionales:

Forma de pago: La empresa realiza los cobros al pasajero y
deposita 30 dias después de la facturacion

por parte del hotel.

Publico o mercado principal: Todo publico que realice contacto directo con
la empresa
Impacto en Hotel Cuenca: Vender en linea con seguridad y eficiencia.
% Ventas mensuales: 3%
Tipo de Canales: Publicidad y venta electrénica
Funcionamiento: BOOKING BOTTON by BOOKING.COM
Extranet: Facil,
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CANALES PROPIOS WEB CORPORATIVA/FACE BOOK

Trabaja con Hotel Cuenca desde: Noviembre del 2012

Comision por reserva 3%.

Costos adicionales:

Forma de pago: La empresa realiza los cobros al pasajero y
deposita 30 dias después de la facturacion

por parte del hotel.

Publico o mercado principal: Todo publico que realice el contacto directo
con el Hotel
Impacto en Hotel Cuenca: Reservas y ventas directas, seguras y
confiables.
% Ventas mensuales: 20%

3.6 Andlisis de la competencia.

Con la ética y profesionalidad que demanda, se procedi6 con el estudio de
mercado, considerando el siguiente grupo hotelero como principal competencia
directa de Hotel Cuenca, como resultado de una categorizacibn en base a

servicios y tarifas presentadas y ofertadas.

Mediante el presente se pretende analizar los Servicios, ofertas y tarifas de Hotel
Cuenca frente a sus competidores, como también continuar con el

encaminamiento de la estrategia RM de la empresa.
Por el modelo de ensayo publico se considera necesario no emitir ni establecer

comentarios y resultados con el objetivo de no afectar a las susceptibilidades de

las partes involucradas en el presente analisis.
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Es importante resaltar que desde ya hace algunos afios atras, con motivo de un
proceso de globalizacion, las tarifas de servicios turisticos como hoteles ya no son
un secreto oculto, como sucedia en la antigliedad, son datos de acceso publico
gue forman parte de las comodidades y beneficios de eleccion y seleccidon de los

viajeros.

El estudio de la competencia se lo puede observar en los anexos 1,2,3,4.

Entorno.
El analisis general del entorno del sector nos permitira hacer frente a posibles
situaciones tanto de alta como de baja demanda, de la misma forma incide en las

decisiones diarias a tomar en la gestion de la presente estrategia.

Sector Hotelero en la ciudad de Cuenca.

En los dltimos afios hemos podido ser testigo del fuerte incrementdé de
establecimientos de alojamiento en la ciudad, desde pequefios hoteles y hostales
hasta grandes y millonarios proyectos que actualmente estan en construccion, hoy
en dia la ciudad cuenta con una de las principales plantas hoteleras de todo el
pais.

La competencia siempre sera buena, permitira que los negocios constantemente
trabajen por ser mejores y brinden mejores servicios, de esta forma puede ser
vista la planta hotelera de la ciudad de Cuenca puertas afuera, lo que beneficia a
la ciudad y al potencial turistico que esta tiene.

Por otra parte y completamente relacionada al parrafo anterior es el incremento de
visitantes a la ciudad de Cuenca, nuevos segmentos o0 visitantes cada vez es mas
comun y la Ciudad se posesiona diariamente como uno de los principales destinos

en el Ecuador de visitantes extranjeros y nacionales.
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Las cifras son alentadoras, motivan a seguir realizando un trabajo competitivo,
eficiente y de calidad, que los clientes o visitantes sean los principales
beneficiados del crecimiento de la actividad turistica y hotelera de la ciudad.

Estrategias que permitan crear una diferenciacion de Hotel Cuenca frente a otras

empresas.

. Diferenciacion de precios.

Las tarifas o estrategia que actualmente emplea Hotel Cuenca, esta marcada por
las tarifas competitivas, siendo una de las mejores con relaciéon calidad y variedad

de servicios - tarifa.

. Caracteristicas propias del establecimiento.

La otra estrategia empleada es en base al mantenimiento, renovacion e
innovacion de productos y servicios, con el objetivo de lograr diferenciarse por la
historia y tradicion de un hotel clasico de la ciudad en un ambiente moderno,
renovado y sobre todo confortable.

Objetivos de la estrategia implementada.

. Incrementar el rendimiento y rentabilidad del hotel.
. Incrementar y recapitular clientes perdidos en el tiempo.

. Mantener a la empresa competitiva.

3.7 Cliente.

Una de las partes de mayor relevancia en la creacién de esta estrategia RM, es el
estudio y analisis del cliente, en base a esto se podra llegar al cumplimiento de los

objetivos propuestos.
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Conocer a nuestro tipo de cliente predominante nos permitira mantenerlo y buscar
las estrategias para incrementarlo, en lo posterior se podra considerar otras
opciones para buscar nuevos mercados 0 segmentos que puedan estar

interesados en los servicios de Hotel Cuenca.

Andlisis de los clientes actuales de Hotel Cuenca, tipologia, gustos, preferencias
de servicios y consumo entre otros aspectos de importancia que permitiran

conocer el tipo de personas y presupuestos que usan de Los servicios de la

empresa.

ASPECTOS Y CARACTERISTICAS | PORCENTAJE OCUPACION
TIPOLOGIA
18-30 afios 10%
31-45 afos 45%
Edad
45-65 afnos 20%
+ 65 afios 25%
Masculino 60%
Sexo
Femenino 40%
Nacional 75%
Costa 65%
Sierra 42%
Procedencia.
Oriente 3%
Extranjero 25%
USA 75%
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ASPECTOS Y
TIPOLOGIA

CARACTERISTICAS | PORCENTAJE OCUPACION

Sudamérica

Europa

20%

5%

PROCENDENCIA NACIONAL. PORCENTAJE

[Escriba texto]

COSTA
Guayaquil
Machaca
Otros
SIERRA
Quito
Loja

Ambato

Otros

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

60%

35%

5%

10%

10%

25%

25%

10%

55%

40%

5%

45%

40%

15%



Sabado 15%
Domingo. 5%
Ocio 35%
Negocios 40%
Salud 15%
Eventos 10%
Viajan solas 50%
Parejas 30%
familias 20%
Empresa privada 40%
Empresa Publica 30%
Independiente. 30%
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SELECCION PORCENTAJE

PRECIO 30%
UBICACION 25%
SEVICIOS 25%
RECOMENDACION 12%
OTRA 8%
WEB CORPORATIVA 20%
E-MAIL 20%
TELEFONO 30%
OTAS 15%
TOUROPERADOR 12%
OTRAS 8%

SERVICIOS PORCENTAJE DE UTILIZACION SOBRE

100% USUARIOS

TRANSFER 8% /100%
PARQUEO 12% /100%
WIFI 90% /100%
ROOM SERVICE 25% /100%
LAVANDERIA 5% /100%
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SERVICIOS PORCENTAJE DE UTILIZACION SOBRE

100% USUARIOS

BUSINESS CENTER 45% /100%

SALON DE JUEGO 25% /100%

RESTAURANT 80% /100%

BAR 20% /100%

SALA DE GIMNACIO 15% /100%

TELEFONO 5% /100%
TARJETA DE CREDITO 55%
EFECTIVO 30%
CREDITO CORPORATIVO 15%

EDAD 31-45 ANOS 31-45 ANOS +65
MOTIVACION NEGOCIOS OCIO OCIO
CANTIDAD DE VIAJEROS SOLOS PAREJAS PAREJAS
PERSONAS

PRINCIPALES DIAS MIER/JUEVES MIER/JUEVES SAB/DOMI

SELECCION PRECIO SERVICIOS SERVICIOS
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Canal de reserva TELEFONO WEB CORPO TELEFONO

Forma de pago. TIC EFECTIVO EFECTIVO

3.8 Herramientas.

Software SIAC 2000.
Sistema hotelero de fabricacién nacional, con mas de 10 afios de experiencia en
diferentes tipos industria y actividad turistica.
La funcionalidad de este sistema nos permite:
+  Gestidn de habitaciones.
. Gestion de reservas.

. Gestion de tarifas.

Pagina web Corporativa

La péagina web corporativa de Hotel Cuenca, es una de las principales
herramientas de publicidad y venta que se mantiene. Un gran porcentaje de
huéspedes reservan directamente por este canal asi como también conocen

nuestras instalaciones y servicios.

FACEBOOK.

El hotel cuenta con una pagina oficial de Facebook, en la que se pueden realizar
reservas On-line, observar informacion del hotel y comentar sobre los servicios e
instalaciones.

Para el manejo de este medio, se pretende desarrollar un sistema de beneficios
anicos que motive a la gente a visitarnos e interactuar por la misma via.

TRIP ADVISOR.
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A pesar de contar con usuario registrado como hotel, no ha sido un medio adn
trabajado, existe todavia la necesidad de realizar un trabajo mas eficiente con este
medio de reputacion On-line.

HOTEL LINK SOLUTIONS.

En este momento el Hotel se encuentra realizando una negociacion con la firma
Hotel Link Solutions, para la implementacion de un motor de busqueda y reservas
privado que entre sus multiples beneficios permitira.
. Motor de busqueda y reservas independiente en la pagina web corporativa
del hotel.
. Motor de busqueda y reservas independiente en la pagina oficial de Face
Book.
. Gestionar promociones especiales e incluir otros servicios dentro de los
motores de reserva.
. Gestionar centralizadamente las disponibilidad, tarifas y promociones de

todas las OTAs asociadas.

Otras herramientas a considerar.

Es importante considerar herramientas que permiten realizar una gestién y control
mas rigurosa de aspectos como gestion de habitaciones, demanda, tarifas,
analisis de competencia, reputacion, controles analiticas, etc...

El funcionamiento de estas herramientas es bastante sencillo, en la mayoria de
casos son herramientas On line, proveidas por empresas especializadas, los
costos dependeran, del modelo de empresa, tamafo, gestion y herramientas a
utilizar, estos en algunos casos son comisionables por ventas o metas y en otros
casos existen planes a eleccion de servicios pudiendo ser estos mensuales o
anuales.

En el Ecuador, este tipo de empresas que brindan este tipo de servicios no son

comunes aun, las pocas que existen cuentan con servicios basicos, como motores
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de reservas o0 busquedas, las mismas que son proveidas por empresas

internacionales, como es el caso de la antes menciona HOTEL LINK SOLUTIONS.

Empresas que prestan servicios a nivel mundial.

. Rate Tiger.
. Avirato.

. Review Pro
. Invitic.

. Rate Gain
. Rate Gain.

3.9 Resumen de la estrategia.

Realizar una venta cumpliendo los parametros fundamentales, producto
adecuado, en el momento adecuado, al cliente adecuado, al precio adecuado y
por el canal adecuado, no es mision facil, es una tarea de arduo y prolijo trabajo
gue bien aplicada y gestionada sera capaz de incrementar la rentabilidad de una
empresa, como tantos casos de éxito existentes.

El primer paso ha sido definir con exactitud el tipo de producto, marcar la
diferencia y categorizar con el objetivo de poder realizar una venta enfocada a
satisfacer los requerimientos fisicos y econémicos de los clientes.

Un punto fundamental dentro de la identificacion de nuestros productos ha sido
conocer la situacién actual de la empresa y sus productos, incluyendo datos
histdricos y reales asi como también costos, de esta manera se termina de definir
el producto mediante la inclusion y exclusion de servicios adicionales al
hospedaje.

Una vez definido nuestros productos y servicios se definio las rentas o tarifas para
cada una de ellas, esto mediante un andlisis del punto anterior mas un estudio de

temporadas que delimitan el saber como y cuando emplear las diferentes tarifas.
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Por otra parte también se delimito las ofertas como herramienta fundamental de
venta, la misma que mantiene una vision de fomentar, impulsar, promover y
aumentar las ventas y el nivel de consumo.

La gestion de la demanda se efectud en base a los registros histéricos del hotel,
realizando proyecciones esperadas en base a los antecedentes y compromisos ya
equip6 dos en un futuro a corto plazo por el hotel.

Mediante esta herramienta se pretende ser lo mas real posible, ya que de esto
dependera la gestion de ventas en lo posterior, ya que se establecen temporadas
estimadas y sobre estas se estableceran politicas y tarifas para una eficiente
gestiéon de ventas.

Posteriormente se realiz6 el analisis de la gestion de la capacidad, practicamente
paralelo con la gestién de la demanda, buscando establecer mediante estadias
propias del hotel y su ocupacién, el margen de habitaciones o productos ideales
para distribuir a los diferentes canales de ventas.

De la misma forma considerar y establecer las politicas idéneas que sean de
beneficio del consumidor como de la empresa para asegurar o garantizar las
reservas, es decir que los inventarios no se vean afectados por falsas reservas o

cancelaciones a corto y largo plazo.

Para una correcta gestion RM, fue conveniente realizar un estudio retrospectivo de
los proveedores actuales o canales de ventas utilizadas, sus costos, beneficios,
mercados, impactos generados hacia Hotel Cuenca, esto con el objetivo de
realizar ventas dirigidas a los mercados potenciales que dichos canales atraen
independientemente.

Por otro lado también es fundamental considerar la reputacion de la empresa en
dichos canales, ya que cada una de ellas se caracteriza por establecer politicas
para calificar y catalogar a las diferentes empresas turisticas que ellos manejan
con el objetivo de que el cliente pueda conocer mas de cerca los servicios de los
establecimientos por propia boca de otros clientes.

Posiblemente lo mas importante ha sido la revisién de pagos y costos que generan

la utilizacion de dichos medios, mediante este estudio en adelante influenciara en
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la gestion de demanda y capacidad dirigida a mejorar o ser mas eficiente en la
gestidon de costos y beneficios para la empresa.

El éxito de toda empresa radica en conocer a sus clientes, mediante esta
herramienta se realizé un estudio para conocer de forma mas detallada la tipologia
de cliente predominante en Hotel Cuenca sus preferencias, consumos vy
motivaciones, de esta forma centrar los esfuerzos por mantener e incrementar
este tipo de clientes y a la vez buscar nuevos mercados o segmentos que pueden
estar interesados en utilizar los servicios de la empresa de acuerdo a su categoria

y servicios.

Como punto final se encuentra las herramientas que nos permiten realizar las
diferentes gestiones de esta estrategia de RM, herramientas con la que hoy en dia
se cuentan y son de gran ayuda para el trabajo diario, como otras fundamentales
que no estan siendo bien gestionadas, asi como también un andlisis de empresas
que brindan servicios mas completos y tal vez necesarios para la empresa para un

funcionamiento a corto y mediano plazo.

CAPITULO 4
ANALISIS CRITICO.

Hoy en dia un Reneveu Manager es un perfil altamente cotizado, por la
experiencia y conocimientos que maneja, en ciertos lugares y establecimientos es
un departamento fundamental y esencial de trabajo considerado dentro del
organigrama de la organizacion, como mocionabamos anteriormente este modelo
0 estrategia de trabajo no esta relacionado con el tamafio de la empresa, es por
ello y luego de haber realizado este ensayo donde se manifiesta la importancia de
ser mas rentables por vias como la del RM que resultan mas técnicas y

especificas.

Al igual que en la mayoria de industrias y negocios, esperar sentados a que
simplemente llegue los resultados por el maravilloso negocio con el que contamos

o las lindas y comodas habitaciones que disponemos es basicamente esperar de
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una manera rapida y directa por el fracaso, hoy en dia la alta y competitiva
competencia nos lleva simplemente en busqueda de ser audaces y pro activos, de
buscar los canales adecuados para llegar a los clientes de una manera eficiente
es decir en el menor tiempo y empleando los recursos necesarios, simplemente de
eso se trata esta estrategia de estudiar y analizar la informacién que en la
mayoria de casos esta simplemente archivada a la espera de un basurero, las
puertas sencillamente se abren para el que quiere y busca abrirlas.

El éxito de la gestion radicara siempre en el fiel reconocimiento de los aciertos y
errores, resultando estos Ultimos un medio de constante aprendizaje,
considerando siempre que hasta el mejor de los gerentes alguna vez tomara la
decision menos indicada, he aqui la importancia de ser sinceros y verdaderos con
el negocio sus nameros y resultados, este camino de auto analicéis nos conducira
siempre a una mejora continua con beneficios propios, el ser duefio de la verdad

nos podra desviar de los objetivos y metas  perseguidas.

Mediante la realizacion de este ensayo, hemos podido ser criticos de decisiones
gue posiblemente en un pasado no muy lejano no fueron las ideales, asi como
también de trabajos o gestiones que no se encaminaban con los objetivos hoy
propuestos y perseguidos desde afios anteriores, consideramos que no existe
estrategia peor a la que no se hace o practica, que cualquier medio que como
objetivo busque mejorar cualquier area de una empresa estara siempre en el
sentido correcto, resultando mas ventajosa si la misma se la practica de una

manera seria y profesional.

Es importante de mencionar que las limitaciones en extension del ensayo y tiempo
de realizacién del mismo no han favorecido para abarcar la capacidad requerida
de acuerdo al tema y ademas considerando que una estrategia o gestion de este
tipo no es cuestion de pocos dias, bajo estos criterios si se puede catalogar al
ensayo con un inicio fundamental para la gestion de estas estrategias y

herramientas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Diferente de otras estrategias, que probablemente son rigidas y estaticas, que se
basan o0 siguen una planificacion exacta, el RM se caracteriza por sé una
estrategia dinamica y de gestion permanente que esta sujeta a cambios y

variaciones, que en este caso llegaria a ser el sentido de la estrategia.

Para buscar y alcanzar el éxito, la perseverancia, constante trabajo y dedicacion
seran las uUnicas vias que nos permitan caminar hacia ese destino, que como
hemos analizado en los capitulos 2 y 3, esta no es una estrategia que se basa
simplemente en cambiar los precios y establecer 2 temporadas, sino un prolijo y
responsable trabajo que se simplifica en la gestion de y manejo responsable de los

inventarios, recursos y producto.

En la mayor parte de este ensayo e habla de la rentabilidad, que de hecho es el
objetivo del presente, pero no se ha podido extender en el impacto que este causa
0 puede provocar sobre el servicio y su relacién con el cliente, que de hecho
persigue esa meta también, ya que estudia y analiza mercados con la finalidad de
gue esta pueda percibir y sentir los servicios y beneficios brindados, esta via se
encamina a llegar la susceptibilidad econémica y percepcion de sentimientos del
cliente sobre los servicios y productos rentados o adquiridos.
Mediante el presente ensayo, se recomienda al departamento de reservas y
contabilidad de Hotel Cuenca, continuar y mantener activa y actualizada la
informacion que inicié hacer recopilada con el objetivo de que continuar y arrancar
con la implementacion de las herramientas y gestion de los recuerdos y productos
de la empresa. Como ya se expresd en parrafos anteriores, la constancia y
prolijidad permitirdn maximizar los ingresos y rentabilidad de la empresa, como
también destinar los recursos econémicos y humanos para fortalecer areas y
herramientas que no han sido trabajadas o gestionadas con la importancia que

requieren.
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