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'RODUCCION

bido a las caracteristicas propias del sector terciario de la eco-
tos temporales de la demanda como la estacionalidad o
ciclicos son ciertamente mds acentuados en €l que cuando

a otros sectores de actividad. Ademds, fenémenos como un

capacidad temporal son netamente mds perjudiciales en unas
es de servicios que, normalmente, no tienen posibilidad de

sus excedentes.

ya algiin tiempo que los investigadores y practicantes de la
presarial son conscientes de lo que acabamos de exponer, y
tribuido a desarrollar algunas técnicas que nos ayudan a paliar los
ntes planteados. Entre ellas encontramos el Yield Management
denominado Revenue Management), como estrategia mixta que
una gestion conjunta de la capacidad y de la demanda en orga-
nes de servicios.
jfl-a 0 de introduccién podemos decir que el Yield Management (en
) consiste en la asignacion a la unidad correcta de capacidad
 de un avién, habitacion de un hotel, etc.) del precio correcto y
Ite correcto, de forma que se consiga el médximo beneficio posible
al., 1992). Se trata de un proceso complejo y dindmico' que se
a mediados de los anos setenta en Estados Unidos como res-
desregulacion del trafico aéreo. Desde entonces hasta nuestros
dos los importantes beneficios econémicos que reporta a aquellas

10 que requiere de la actualizacién continua de los datos.
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empresas que lo adoptan (ver, por ejemplo, Cross, 1997), ha expandid
su ambito de aplicacién de las aerolineas a numerosos subsectores, et
ellos los hoteles, empresas de alquiler de coches, operadores turistico
agencias de viajes, restaurantes, etc. (Ingold et al. 2000). En Espaiia,
ha aplicado por empresas como Iberia y RENFE en la gestién de reserv
del AVE (ver Gonzilez Fernandez y Sulé Alonso, 1994).

El Yield/Revenue Management ha supuesto un cambio en la forma d
trabajar de los hoteles donde imperaba el objetivo de maxima ocupaci
frente al actual de maximizacién del ingreso (revenue)-beneficio (yield
Por otro lado, como se ha dicho, la técnica se desarrollé por las aero z'
de forma que su aplicacion al sector hotelero exige el reconocimients
de las caracteristicas diferenciales de dicho sector como paso previo
su implantacién y, como no, la adaptacién de los indicadores utilizade
para su medicién. "

En este trabajo realizamos un breve repaso de la definicién de el
Revenue Management, las caracteristicas a tener en cuenta a la ho
su aplicacion en el sector hotelero y su medicidn.

2. DEFINICION DE YIELD MANAGEMENT/REVENUE
MANAGEMENT: LA MAXIMIZACION DEL INGRESO
FRENTE A LA MAXIMIZACION DE LA OCUPACION

Queremos con este epigrafe ofrecer algo més que una definicidy
pretendemos realizar un acercamiento progresivo al concepto del Y)
que nos permita conocer su esencia y evolucién desde sus origenes has
el momento actual. Para intentar conseguir este propdsito, recogemos
analizamos las aportaciones mds relevantes que pueden ser encontrad
en la literatura actual sobre el tema, concretamente consideramos
son las siguientes:

1. A pesar de que existen publicaciones anteriores dedicadas al te
en algo estdn de acuerdo la mayoria de los autores al hablar de] Y)
es en referenciar la definicién de Smith et al. (1992). Dichos autore

8

2

Se han encontrado definiciones anteriores como la aportada por Relihan (1989) y
aportadas por Kimes (1989a y 1989b). f
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ablecen que el Yield Management “consiste en vender el asiento
mrecto, al cliente correcto y al precio correcto”. “El asiento” hace
encia a la capacidad productiva, es la unidad de medida de la
ma para el caso de una aerolinea; mientras que “cliente” alude a
6n de la demanda. Podemos decir, ademads, que no se habla de
asignacion de cualquier asiento a cualquier cliente, sino que se trata
| “asiento correcto” y al “cliente correcto”, esto es, se crean grupos
entos y segmentos de clientes que se van relacionando, conforme
il criterio de la obtencién del méaximo rendimiento o beneficio (yield
| la literatura de habla inglesa), utilizando como elemento de unién
i0 (de ahi que se hable de “precio correcto”) (Chavez Miranda
Ruiz Jiménez [2003]).

| concepto es ampliado por Lieberman (1993). Para este autor el YM
§ la practica de maximizacién de beneficios en la venta de activos
ecederos, como las habi@g:iones de un hotel, a través del control
precio y el inventario y mejorando el servicio”. Es de destacar
al referirse Lieberman a la “venta de activos perecederos™ de
a forma estd aportando indicios significativos sobre el campo
natural de aplicacién del mismo, es decir, empresas con instalaciones
§ costosas.

Mds completa, sin duda, es la definicién aportada por Kimes er al.
(1998) en su trabajo Restaurant Revenue Management, Applying Yield
lanagement to the Restaurant Industry donde definen al YM como
aplicacion de un sistema de informacion y estrategias de precios,
ara determinar la cantidad correcta de capacidad a ofrecer al cliente
orrecto en el lugar correcto y en el momento justo. En la prictica,
supone la determinacién de precios conforme a las previsiones de
demanda de tal forma que los clientes sensibles al precio, que estdn
estos a comprar fuera de los periodos pico de demanda lo podran
er, mientras que los clientes insensibles al precio, que quieren
comprar en los periodos pico, también lo podrdn hacer”.

Debemos resaltar el caricter mds generalizador de esta definicion,
dado que ya no se habla de asiento de un avién o habitacién de un
el, sino de cantidad correcta de capacidad. Ademds, completa la

s, en este mismo articulo, el autor ofrece una amplia e interesante discusion
cerca de qué no es Yield Management.
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4

aportada por Smith er al. (1992), diciendo que tiene que realiz
en el lugar correcto y en el momento justo, haciendo referencia
que la asignacién de unidades de capacidad a segmentos de clientes
dependera del momento concreto en que se realice esta asignacion
es decir, con cudnto tiempo de antelacién se realice la reserva de
servicio (billete de avion, habitacién del hotel, etc.). Por otra parte,
comienza a otorgarsele relevancia al hecho de disponer de un sistem
de informacién que permita el almacenamiento de los datos histéricos
(“previsiones de demanda”).

También en 1998, Kimes y Chase proporcionan lo que denomina
“una definicién modificada de Yield Management”. Segun los autore!
el YM se puede definir como “la gestién de las 4 C de un servicio
perecedero: Calendario (Calendar: con cudnta antelacion se rea z
la reserva.); Reloj (Clock: el momento del dia en que se ofrece |
servicio; Capacidad (Capacity: inventario del recurso de capacidad)
Demanda del cliente (Customer Demand); todo ello de forma que s
maximice el beneficio”. Hemos de observar cémo de nuevo se sefial:
a las empresas prestadoras de servicios perecederos como aquella
receptoras de la técnica que estamos analizando.

Jones (2000)* ofrece una definicién acorde con las distintas actividade
que permiten su aplicacion: “Yield Management es un sistema par
los gerentes de hotel que trata de maximizar los beneficios a través d
la identificacién de la capacidad de generar beneficios por cada un
de los segmentos de mercado, establecimiento del valor, asignacid
de precios, creacion de descuentos y establecimiento de normas pa
la aplicacién de un proceso de reservas avanzado y monitorizar'l‘

eficiencia de las reglas y su implantacion”.

Por tltimo, Hill (2002) lo recoge en su trabajo The Encyclopedia ¢
Operations Management de la siguiente forma: ‘“Para la mayoria de las
empresas intensivas en capital como las aerolineas, teatros, estadios
servicios publicos, el objetivo es maximizar el beneficio porque la m:
yoria de los costes son fijos. El Yield Management es una aproxim:
para maximizar el beneficio dados unos costes relacionados con la ¢
pacidad que son relativamente fijos. Los sistemas de Yield Managemer

En Ingold et al. (2000). 4
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1

varfan los precios y la localizacién de la capacidad® a lo largo del tiempo
“ conforme se aproxima la fecha de prestacion del servicio. Por ejemplo,
se dice que una aerolinea cambia los precios 60.000 veces al dia.

ese que el objetivo no es maximizar la utilizacién (aunque éste es
almente el resultado); el objetivo es maximizar el beneficio por uni-
d de recurso (d6lares por habitacién y noche, délares por asiento y mi-
Ila, etc.). También denominado a veces Revenue Management o Gestion
de los recursos perecederos (Perishable Asset Resource Management).

Si analizamos ahora de forma conjunta todas las aportaciones recogidas

" mente podremos observar que:

En los origenes del YM sélo se hacia referencia al sector que lo acund,
s decir, la aviacion comercial, para posteriormente ir ampliando su
mpo de aplicacion a ntievos sectores (como los hoteles, empresas de
quiler de coches, restaurantes, etc.) llegando incluso a plantearse su
i6n en empresas fabricantes de bienes (Miiller, 2003).

in un principio se aprecia un enfoque més a corto plazo que, conforme

a el tiempo, algunos autores abandonan otorgdndole un enfoque mds
tratégico®.

as definiciones mds recientes exponen con mayor grado de detalle el
unto de técnicas que conlleva la aplicacion del YM.

iltimo, queremos destacar que, a nuestro juicio, la aportacion
jt (2002) es bastante interesante desde varios puntos de vista, entre
 por introducir un nuevo elemento de discusién que abordaremos en
iguiente apartado: jes lo mismo YM que Revenue Management?

DI RENCIA ENTRE YIELD MANAGEMENT
VENUE MANAGEMENT

\unque hasta ahora hemos utilizado el término YM sin mayores
aciones terminoldgicas, creemos llegado el momento de hacer algin

izacion de la capacidad, supone una traduccién literal de la expresién capacity
con la que se hace referencia a la divisién de la capacidad en cupos.

ejemplo, Kimes y Chase (1998) y también Farrell y Whelan-Ryan (1998), Jones
9) y Kimes (2001).
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tipo de observacion al respecto de tal denominacién, sobre todo en aras.
a evitar confusiones en personas que se inicien por primera vez en su |
estudio. La razon es sencilla; tal como comentamos anteriormente cuando
analizamos la aportacién de Hill (2002), existe otro término, Revenue
Management’ (en adelante RM), cuyo significado y grado de similitud
con el primero es necesario aclarar. En definitiva, se trata de responder
a la cuestion sobre si RM y YM son distintas denominaciones para una
misma técnica-o si, por el contrario, existen entre ellas algin tipo de
matiz diferenciador.

En primera instancia, podemos decir que la gran mayoria de los autores
revisados en nuestra investigacion utilizan indistintamente estos términos?,
En Zeni (2001), por citar uno de los trabajos més recientes, podemos leer
lo siguiente “Hay muchas definiciones de Revenue Management (también
denominado Yield Management) en la literatura...”; asi mismo, en la
definicién de YM que podemos encontrar en The Enciclopedia of Ope-
rations Management se hace referencia a que también es llamado RM.
Sélo hemos encontrado un autor, Belobaba (1989), que establece que la
denominacién mas correcta es RM, aunque no expone en qué criterios se
basa para realizar tal afirmacion. .

Intentando buscar la justificacién a esta doble denominacién, tam-
poco hemos podido concluir que la utilizacién de un nombre diferente
se derive de su aplicacién en distintos sectores. Asi, por ejemplo,
encontramos como se utiliza el término YM para hablar de su apli-
cacién en las aerolineas (Smith et al., 1992 y Belobaba, 1989), y el
mismo término para su aplicacién en hoteles (Kimes, 1989b; Jones y
Hamilton, 1992; Lieberman, 1993) y hospitales (Chapman y Carmel,
1992).

Para dar por concluida esta precision terminoldgica, cabria preguntarse
sobre la conveniencia de encontrar un término en espafol para hacer re-
ferencia a la técnica que nos ocupa. Las escasas publicaciones en revistas

7 También se utiliza el término Revenue Enhancement tal como se pone de mani-

fiesto en la definicién de Hill (2002) que no se ha incluido en el debate que ahora
abordamos debido a su escasa utilizacién relativa (respecto a los términos YM
y RM).

8 Ver, por ejemplo, Lovelock (1984), Kimes (1989a, 1989b, 1994 y 1999), Kimes et al.
(1998), Jones y Hamilton (1992), Lieberman (1993) u Oberwetter (2001).
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espafiolas referidas a YM no traducen el término’. Hemos encontrado, eso
si, que en el Centro de Documentaciéon Turistica de Espafia (CDTE)'"
utilizan en su base de datos (en el campo “materia”) el término “Gestién
del Rendimiento” para hacer referencia al YM.

Por otra parte, se ha hallado la denominacién de “Gestién del In-
greso” en ciertos papeles de trabajo de profesionales del sector turistico
o en informacién acerca de cursos de YM. No obstante, en nuestra opi-
nién, ninguna de las denominaciones en castellano refleja claramente el
significado del término, pudiendo llevar, por el contrario, a percepciones
erroneas acerca de su significado. Es por ello que hemos optado en este

trabajo por referirnos al mismo en su acepcién inglesa, es decir, como
YM o RM.

Pese a lo dicho, y a modo de conclusién, observamos que:

¢ El término YM goza de mayor divulgacién en el ambito profesional,
donde es ampliamente conocido (el término en si, aunque esto ne tiene
por qué significar que se conozca en profundidad el significado del
mismo). Este aspecto no nos debe extrafar puesto que, tal como se ha
comentado previamente, fue el término original.
* El término RM estd experimentando un mayor crecimiento en su utili-
zacion y, ademas, facilita su traduccién a nuestra lengua. Nos referimos
a que hemos detectado que empieza a traducirse, en determinadas
ocasiones, como “Gestion del Ingreso”.
* En algunos hoteles se ha creado un puesto de trabajo, con competen-
~ cia y responsabilidad para la aplicacién de actividades relacionadas
- con el Yield/Revenue Management, denomindndose en algunas oca-
~ siones “Yield Manager” en tanto que en otras lo llaman “Revenue
Manager”.
,En realidad, el término RM estd mads relacionado con su medicion en
la actualidad, ya que Yield se puede traducir como “beneficio o rendi-
miento” y Revenue como “ingreso”. Este dltimo, ademds, resulta ser

e Gonzdlez Ferndndez y Sulé Alonso (1994a y b), Bueno Campos (1996), Santos
ola (1995), Gonzdlez y Talén (2002), Bay6n Mariné y Martin Rojo (2004) y Rey
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4. CARACTERISTICAS ESPECIFICAS DE LA APLICACION
DEL YIELD/REVENUE MANAGEMENT EN HOTELERIA

Anteriormente se ha hecho mencién a que el YM surge a finales de los
anos 70 tras la desregulacion del trifico aéreo en EE.UU., en un inten
por parte de las companias aéreas de obtener el maximo beneficio a través
de la aplicaci6n de tarifas miiltiples. Una vez contrastado el éxito de dicha
técnica, se ampli6 su aplicacion a otros sectores. En el caso concreto del
sector hotelero, hubo que esperar a principios de los afios 90 para ver las
primeras aplicaciones.

En trabajos anteriores'! analizamos los requisitos para la aplicacién
del Yield Management junto con la delimitacién del campo para su apli-
cacion efectiva. Estas caracteristicas no determinan la aplicacién de la
técnica pero dado que el YM se desarroll6 por y para la aviacién comercial,
su expansion a otros sectores exige el reconocimiento de las diferencias
de operatividad con respecto al sector originario con vistas a obtener un
mayor rendimiento.

En este sentido dedicamos el presente epigrafe a analizar las cir-
cunstancias a tener en cuenta cuando se pretende adaptar-el YM a las
caracteristicas propias del sector hotelero. En resumen éstas son las
siguientes:

* Estancias de muiltiples noches. Los clientes de hoteles, a diferencia de
los de las aerolineas, pueden pernoctar durante mas de una noche. Esto
complica sobremanera la realizacién de previsiones de demanda en las
que no sélo se deberd analizar la tradicional divisién por segmentos de
mercado, sino también su evolucién en funcién del nimero de noches
que el cliente permanece en el hotel.

* Efecto multiplicador. Los hoteles suelen ofrecer mds de un servicio
(alojamiento, restauracién, ocio y otros) por lo que a la hora de im-
plantar el YM se deberd tener en cuenta cémo influye la aplicacién
de una u otra tarifa sobre el servicio global prestado por la empresa.
De esta forma, la obtencién del méximo beneficio —ingreso— posible
(objetivo del YM) dependera de todas las actividades desarrolladas por

"' Véase Chdvez Miranda y Ruiz Jiménez (2005) y Chévez Miranda (2005).
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el hotel y la utilizacién de los distintos servicios ofrecidos que, aunque
 directamente relacionada con las pernoctaciones (ocupacién), también
deberd tener en cuenta en qué medida se estdn consumiendo el resto
servicios ofrecidos por el establecimiento. De esta forma, es posible
e el cliente de negocios no sélo pague una tarifa mas elevada, sino
que tambi€n realice un gasto superior en el bar y en el restaurante,
feportando por tanto unos ingresos superiores, en tanto que algunos
turistas suelen utilizar menos el restaurante del hotel, permaneciendo
tonces parte de las instalaciones ociosas.

' Retardos en el proceso de reserva. Algunos autores (Kimes, 1989;
Norman y Mayer, 1997) resaltan también el hecho de que en los hoteles

demanda del servicio se realiza con mucho tiempo de antelacién,
comparado con el caso de las aerolineas. De esta forma, el riesgo a
la hora de aceptar un grupo a una determinada tarifa, o la reserva a
cliente turista a una tarifa con descuento, es superior, dado que en
momento de contratar dichos grupos no se cuenta con informacién
suficiente acerca de c6mo evolucionard el mercado.

Necesidad de integrar el sistema de YM con el resto de sistemas de
gestion del hotel y sistemas de reservas (Relihan, 1989; Kimes, 1989).
Este aspecto cobra especial importancia en el caso de que el hotel
ice un software de YM. Si los distintos programas informadticos
izados por la compaiifa no estdn convenientemente integrados, el
BMpO necesario para su gestion se incrementa y los errores se mul-
tiplican de forma exponencial, dado que no se dispone de informa-
) sobre la disponibilidad de habitaciones en el momento en que

asignan las tarifas a medida que los clientes van realizando sus
ones.

05 aspectos. Ademds de los aspectos mencionados anteriormente,
Xisten otros factores que provocan diferencias de aplicacién del YM
sector hotelero. Asi, la adopcioén de software de YM por parte de
hoteles es un proceso lento (Kos-Feder, 1994), los ratios de can-
ciones y no-shows son superiores a los de las aerolineas (Baker y
er, 1999), se percibe una desconfianza en los clientes que observan
plicacion de tarifas distintas como una préctica deshonesta (Kimes,
, ¥ por dltimo, los clientes pueden llegar a distintas horas, a
cia de las aerolineas que cuentan con horas de salida y llegada
Il y Whelan-Ryan, 1998).
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5. MEDICION DEL YIELD/REVENUE MANAGEMENT

Revisadas las definiciones o descripciones de YM, se plantea el inte
rrogante sobre su medicién. Pues bien, la férmula més extendida para
cuantificacién compara el ingreso actualmente percibido por el hotel
el ingreso maximo (potencial) que éste podria obtener, tal como reflej
la siguiente expresion: A

Ingreso actual
Ingreso potencial

(1

Para el caso concreto de hoteles, y centrandonos en la actividad prin-

cipal desarrollada por éstos, su cdlculo se corresponderia con el siguiente
cociente:

Ingresos de alojamiento
Ingresos mdximos de alojamiento

(2l
De forma que:

Ingresos de alojamiento = 3]
Numero de habitaciones vendidas x Precio medio de habitacién

Ingresos de alojamiento = (4]
Numero de habitaciones disponibles x Precio méximo publicado

Como puede deducirse de las expresiones anteriores, la evaluacién
del YM se establece en base a un indicador de eficiencia (Orkin, 1988)
(a diferencia de los sistemas tradicionales de medicion basados en el volu-
men de ventas —ingresos— o de ocupacién de forma aislada), cuantificando
el porcentaje de ingresos alcanzados sobre el médximo potencial.

El precio medio de habitacion también se conoce como ARR (Average
Room Rate) o también como ADR (Average Daily Rate), esta tltima sélo
en el caso de que el indicador se calcule sobre una base diaria. Mientras

que la tarifa mdxima aplicable se denomina con frecuencia tarifa rack
(rack rate).

Por otro lado, las férmulas propuestas [(3) y (4)] podrian expresarse
en funcién de los niveles de ocupacién de la siguiente forma:
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oreso actual _ Ocupacién media - Precio medio habitacion
greso potencial Ocupacién media - Precio maximo publicado

(5]

o0s de hacer notar, en lo referente a la interpretacién del indicador
A (expresion 5), que el denominador constituye una magnitud fija
etivo (a lo largo de un horizonte temporal determinado, digase un
~mientras que el numerador es variable e inferior o, como maximo,
al denominador. Por tanto, el incremento de dicho coeficiente, a lo
g0 del tiempo, denotard una mejor situacién para el hotel'® cuanto mas
no est€ a su valor maximo, es decir, a uno.

bién es frecuente en la préctica la utilizacién de otro indicador,
ocido como RevPAR (Revenue Per Available Room):

Ingresos totales

A = Numero de habitaciones disponibles

(6]

tltimo también lo podemos medir a través de las magnitudes
R (Avarage Room Rate) anteriormente descrita y el ratio de ocupacioén
como sigue (Bayon Mariné y Martin Rojo, 2004):

RevPAR = ARR - OT [7]
Ingresos alojamiento

BER - Nimero de habitaciones vendidas [8]

OR = Nimero de habitaciones vendidas [9]
~ Nimero de habitaciones disponibles

A medida que se incremente el RevPAR podemos decir que el hotel
ejorado su situacion pero, a diferencia del indicador mostrado en (1),
€ caso no conocemos en qué medida estd mejorando la empresa al
sponerse de un valor maximo de referencia.

establecido como referencia un afio dado que las tarifas se publican de forma

que hasta el momento s6lo estamos haciendo referencia a los ingresos derivados
alojamiento, sin tener en cuenta el resto de servicios ofrecidos por el hotel, como
omentard mds adelante.




108 M?® Esther Chdvez Miranda, Antonio Ruiz Jiménez y Kent Farrell

5.1. Aspectos a tener en cuenta en la medicion del YM
en el caso especifico de hoteles

Anteriormente se han comentado las particularidades de la adaptacion
para la aplicacién del YM en el sector hotelero. En el mismo se anotaba
que, a diferencia de la aviacion comercial, los hoteles ofrecen diversidad
de servicios en sus instalaciones, de manera que el limitar la evaluacién
del rendimiento a las actividades de alojamiento puede conllevar a errores
en el proceso de toma de decisiones.

El indicador del rendimiento, o incremento en los ingresos derivados de
la aplicacion del YM, tendria que considerar, por tanto, el resto de servicios
ofrecidos en el hotel que actien como fuente de ingresos adicionales al
servicio de alojamiento, por ejemplo, la actividad de restauracion.

En la actualidad contamos con diversos estudios sobre la aplicacién
del YM en la restauracion, al menos a nivel internacional, lo que vendria
a solucionar el problema para el caso concreto de este servicio (ver, por
ejemplo, Van Westering et al., 1994; Kimes, 1999; Kimes et al., 1999;
Kimes et al., 1998; Whelan-Ryan, 2000). De esta forma, las expresiones
anotadas anteriormente se formularian asi:

Ingresos por cubierto actuales

Yield = : :
Ingresos por cubierto potenciales

[10]

Asi mismo, para dicho sector se utiliza también el término RevPASH
(Revenue Per Available Seat Hour'*) en lugar de RevPAR.

Los indicadores anotados hasta ahora, sin embargo, consideran de
forma independiente los ingresos de restauracién, por lo que tampoco
tienen en cuenta la diversidad de los servicios ofrecidos. El GopPAR, por
el contrario, si aborda esta problematica.

El indicador GopPAR (Gross Operating Profit per Available Room) se
define como el beneficio operativo neto obtenido por habitacién disponible
y se calcula como sigue:

Ingresos totales — gastos operativos
Numero de habitaciones disponibles

GopPAR= [11]

4 Que se podria traducir como el ingreso obtenido por comensal a la hora.
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La ventaja frente al RevPAR radica en que el GopPAR tiene en cuenta,
entre otros, los siguientes aspectos (Younes, 2003):

* El hotel cuenta con otras fuentes de ingreso adicionales, ademads del
alojamiento (restauracion, salones, etcétera).

* El RevPAR penaliza a hoteles grandes frente a los pequefios, por lo
que los valores obtenidos no son comparables'.

De todos los indicadores anotados en relacién con el YM podemos
decir que el més utilizado es el (5), que volvemos a reproducir, pues otros
como RevPAR y GopPAR se utilizan, con frecuencia, para evaluar de forma
mds genérica la rentabilidad del hotel y no para la medir, exclusivamente,

- los resultados obtenidos de la aplicacién del YM.

Ingreso actual ~_ Ocupacion media - Precio medio habitacién
Ingreso potencial Ocupacién media - Precio méximo publicado

(5]

Por otro lado, y antes de dar por finalizada la discusion, nos gustaria
anadir que las medidas del ingreso actual e ingreso potencial (1) debe-
tian ir en la linea de sustituir “ocupacién” por “utilizacién” ya que este
iltimo, al tratarse de un indicador mds genérico, si tiene en cuenta la
oferta de servicios diferentes ofrecidos por el hotel como, por ejemplo,
festauracion.

6. CONSIDERACIONES FINALES

Hemos tratado de recoger en este trabajo aquellos aspectos que
cobran relevancia a la hora de aplicar el Yield/Revenue Management
en un sector diferente al que lo origind y, en concreto, al hotelero. De
forma hemos revisado su definicion, la distincion entre los términos
ld y Revenue Management, las caracteristicas especificas del sector
ero que se deben tener en cuenta a la hora de aplicar la técnica,
vez que hacemos un recorrido por las diferentes férmulas para su
nedicion.

tor comenta que los hoteles grandes, atin siendo la mayoria de las veces mas
bles que los pequefios, pueden obtener menores porcentajes de ocupacién. Este
ﬁlmho no es tenido en cuenta a la hora de calcular el RevPAR.
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Con este trabajo se pretende contribuir a divulgar aspectos tedricos
bésicos relacionados con la aplicacién del Yield/Revenue Management en
el sector hotelero una técnica que, en opinién de los autores, ha recibido
un escaso tratamiento a pesar de los beneficios que proporciona a aquellas
empresas que han decidido implantarlo y pese a su gran difusién a nivel
internacional. Dos de los autores de este trabajo contindan trabajando en
el estudio de la técnica en el seno del grupo de investigacién de Direccion
de Operaciones en Empresas de Servicios y Turismo (DOS). En concreto
las lineas actuales de investigacion incluyen el estudio detallado de su
aplicacion en el sector hotelero asi como las herramientas y software
para su aplicacion.
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