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RESUMEN

Este articulo centra su atencion en la posicion amente
relevante que adquiere actualmente la gestién de cdapacidades
hoteleras. La realizacién de la investigacion sedujo teniendo en
cuenta las caracteristicas propias del Grupo CubanaHoteles en
el destino Playa Santa Lucia de Cuba y las basdsSdstema de
Revenue Management (RMS) para la gestién de lasacig@ades
hoteleras, con el objetivo de elaborar una herrantde que
contribuya a una mejor gestion de las capacidadetelkras y en
correspondencia al incremento de la eficiencia d&wcvita. Este
trabajo contribuye a dotar a los hoteles de la infacion requerida
para el andlisis de las variables, factores e iadores que mas
influyen en la ocupacion, y por consiguiente quentttbuya a la
toma de decisiones implicitas en el desarrollo &e dctividad
turistica. El desarrollo del trabajo se sustentdlanutilizacion de
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los modelos de redes neuronales artificiales paradlidacion de la
herramienta.

Palabras clave: sistema derevenue managemenfgestion de las
capacidades hoteleras, redes neuronales artifisial

ABSTRACT

This article focuses on the very important positioarrently
acquiring the hotel management capabilities. Cortthur research
occurred taking into account the Group's own fateb&nacan
Hotels Playa Santa Lucia and bases Revenue Managkti@gstem
(RMS) for hotel management capabilities, with théjective of
develop a tool based on the RMS which contributes ketter
management of the hotel capacities and correspagiglito increase
economic efficiency. This work contributes to thethls provide the
information required for the analysis of the varie®, factors and
indicators that influence the occupation, throughoal to improve
the management of the hotel capacities and thusdbtribute to
decision-decisions implicit in the development obutism and
consequently to increase economic efficiency. Theevelopment of
work was based on the use of artificial neural netkv models for
validation of the tool.
Key words: revenue management system, hotel management
capabilities, artificial neural network.

1.INTRODUCCION

El producto turistico hotel posee la particularidae ser
perecedero, puesto que si no es consumido durahteice se
pierde toda posibilidad de obtener un beneficio ohe¢mo y en
cualquier caso, se sufre una pérdida (u ociosidfudg para un
hotel que opera con instalaciones fijas costosapersudicial.
La utilizacibn de técnicas avanzadas en la gesttn las
capacidades habitacionales, de manera armdnican@ndiica, es
una de las vias mas utilizadas en todo el munda pagrar una
gestion eficiente. Entre los software mas aplicades la
gestion de ventas de habitaciones, se encuentr@isgsema de
Revenue Management (Revenue Management System, RMS)
gque es un sistema tecnoldgico computarizado qudatrde
incrementar los precios cuando la demanda superaféata, y
reducirlos cuando ocurre lo contrario. La variacide precios,
por medio de un amplio conocimiento del mercadoe germita
segmentarlo, manejar el comportamiento de la demapdel
tiempo en que se realizan las ventas, es sin dwdas de las
ventajas que influye en los resultados del hoteley las
decisiones para una mejor gestion de sus capacslade

En el caso de Cuba se hace necesaria la aplicatedins
sistemas avanzados de gestion de las capacidadegue la
estacionalidad marcada, l|la dependencia de turomeesd
(TTOO) y la utilizacibn de wuna infraestructura obesta,
provoca que las capacidades hoteleras no se apheveal
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méaximo para obtener mejor rentabilidad y eficiencia
econOmica. En la playa Santa Lucia casi la totaidke la
planta hotelera es administrada por el grupo hotele
Cubanacan. Al igual que en el resto del pais, etesna
utilizado en la gestién de los hoteles de Cubanaean el
destino es el ZUN pms, el cual ha demostrado ligidaes para
su uso eficaz en la gestion hotelera, entre ellasgarencia de
subsistemas de analisis y gestion inteligente, tamdo la
gestién que pudiera realizar el area comercial, gol® obtiene
informacion para procesarla con métodos y técnicas
rudimentarias, a pesar de los analisis complejog a@n la
actualidad requiere el sector hotelero.

Por otra parte no existen las condiciones tecnalagj ni
los recursos financieros que permitan la adquigicid
explotacion de los sistemas computadorizados, qaeeg usan
ampliamente en el mundo. Tal situacion provoca (dos
hoteleros se plateen la siguiente interrogante: m&dnejorar
la gestién de las capacidades hoteleras?

En tal sentido se precisa elaborar una herramibématzada
en el RMS, que contribuya a una mejor gestion de la
capacidades hoteleras y en correspondencia al nmen¢o de la
eficiencia econdmica.

2.SISTEMA REVENUE MANAGEMENT.

En el mundo se aplican técnicas avanzadas d&édyes
de las capacidades hoteleras desde hace mas trdmta
aflos, con resultados satisfactorios, como pamgjo la
cadena Marriot, que experimenté un incremento dehdficio
en 1991, de entre unos 25-35 millones de délarexigis a la
aplicacion de la técnica del Yield Management (i@st del
rendimiento, de sus siglas en inglés YM) que cotesisn variar
los precios para obtener mejores beneficios segin |
estacionalidad y el tipo de producto (Lieberman93R Afos
mas tarde a la técnica del YM, se le sumoé la segm@non del
mercado, el analisis macro y micro econdmico, etudi
detallado de la competencia y algo muy importantas
previsiones de ocupacion de los asientos del awiGsurge un
nuevo término el Revenue Management (gestién dgtémo, de
sus siglas en inglés RM), que ha sido tratado pderdntes
estudiosos como: Smith, Leimkuhler, & Darrow, 1992;
Lieberman, 1993; Kimes, Chase, Choi, Lee, & Y NgiQri298;
Hill, 2002.

Revenue Management es un sistema de herramientas de
gestiobn que facilita el proceso de toma de decis®n
(estratégicas y operativas) relativas a precio yaradades
para un cliente determinado y en un hotel dado.b8sa en el
analisis de la informaciéon, que se apoya en la cian la
tecnologia y el sentido comun, por lo que aporta un
conocimiento profundo del mercado y del productoarg
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realizar una correcta prevision de la demanda y adacuada
segmentacion de las tarifas. De esta forma, a tagdé un
eficaz control de reservas, y teniendo en cuentafadtor
tiempo (antelacion y duracion) el hotel podra mabaar la
eficiencia y al mismo tiempo satisfacer las necasligs del
cliente.

El proposito original de los hoteles como usuarios
histéricos del RM es lograr aumentar el porcentaje
ocupacion de las habitaciones a lo largo de la semaurante
el afo, en particular para hoteles que no se entcaanen
regiones de muy abrupta estacionalidad, en cuyoocas
modelo por si mismo ayuda, pero no resuelve, elbjgma de
grandes variaciones en el coeficiente de ocupacion.

El RMS es aplicable principalmente a empresas d
servicios que cumplan con las caracteristi€i@sientes:

« Capacidad fija.El RMS es apropiado para aquellas
empresas de servicios que tienen una capacidad
relativamente fija a corto plazo, s6lo modg€ble “a
largo plazo” con una inversién de capital refamente
importante (Oberwetter, 2001).

* Posibilidad de segmentar el mercadd&l RMS
supone la aplicacion de tarifas distintas a digggngrupos
de clientes, por lo que para su aplicacién efecdede ser
posible que el hotel identifique diversos segmendestro
de su clientela.

*Inventario perecederoEsta caracteristica provoca
una relacién inseparable entre la unidad de inveaty la
unidad de tiempo. Asi, la unidad de inventario dehotel
(una habitaciéon) debido a que el servicio ofrecido
(alojamiento) se produce y se consume simultaneaenen
(durante la prestacion del servicio) no se puedeasar de
la unidad de tiempo en que se preste el servicio.

* Posibilidad de vender el producto
anticipadamente Las reservas permiten a la empresa
turistica obtener la ventaja de conocer la capatidae
sera necesaria en el futuro, pero a su vez conllavan
importante inconveniente, la incertidumbre, ya glee
empresa tendra que decidir acerca de los grupos de
unidades de capacidad a ofrecer a los distintosjurdons
de clientes a lo largo del tiempo. Por ejemplo, clase
turista suele reservar sus billetes con mucha amiéh
con la intencién de obtener precios mas bajos memnt
gue la clase negocios frecuentemente lo hace coto$o
dias de antelaciéon, siendo menos sensibles al preci
normalmente no conocen de forma anticipada sus
necesidades de vuelos u habitaciones.

e Demanda variable en funcién del momento en el
tiempa Las empresas turisticas se ven sometidas a
fluctuaciones de demanda pudiendo variar ésta por
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estaciones del afio, por dia del mes, dia de la samma
incluso a diferentes horas del mismo dia. Paradelcaado
funcionamiento del RMS se necesitan datos de demand
histéricos, previsionales y actuales, que permitan,
en su operativa normal, establecer variaciomes
precios tras analizar la evolucion de los citadasod.

eDemanda predecible De forma que se tenga
informacion acerca del numero de clientes que mali
reservas (y el momento o temporada en que la ran)iz
asi como el numero de clientes que se registran sin
reservar previamente (clientes directos).

Para la aplicacion del RMS, se deben considerar las
siguientes fases en las que cada hotel se puedenérac en el
proceso de adopcion (Chavez & Ruiz, 2005).

FASE I. El hotel utiliza la filosofia del RM, conle
objetivo de maximizar los ingresos frente a la oacign del
hotel, a través de técnicas de recopilacion derimfcion muy
rudimentarias, combinada con la experiencia del spaal
encargado de esta tarea.

FASE Il. Se crea el puesto de gestor del RMS o
“Revenue Manager”, se establecen las técnicas regtas para
la recopilacion de informacién y toma de decisiongsse
formalizan reuniones semanales entre el Revenue agany
los distintos departamentos del hotel para analedlaavance de
la ocupacion y el precio medio.

FASE Ill. Se implanta el software de RMS que solten
los problemas de recopilacién de informacion e rnfatiza el
proceso de toma de decisiones.

Este sistema tecnoldgico computarizado, requiereude
analisis muy complejo, pues intervienen una grantickad de
variables de manera simultanea. Se calculan ajustes
optimizados mediante el analisis del valor historide las
reservas, evalua la demanda real subyacente y lardu
demanda mediante el uso de varios métodos de peceitic
estadisticos, como los algoritmos de aprendizajpesuisados
entre ellos Support Vector Machines y las Redes rdpales
Artificiales (RNA).

Un ejemplo de RMS es el Amadeus RMS, desarrollado
por Amadeus IT Group, compafiia proveedora de soles
tecnologicas para la industria de los viajes, que ®na
herramienta de gestion automatizada e inteligenie qaptura
diariamente resultados de produccion y la actididde las
reservas a partir del Sistema de Gestion del H¢Rrloperty
Management System, PMS). Esta informacion se aphchos
modelos de prevision de demanda para generar pad&s
optimizacién de negocio. Puede obtener toda la rimfacion
gue necesita para tomar decisiones seguras conecespa
tarifas futuras, reglas de estancia y expectatigasingresos a
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partir de una amplia mezcla de usuarios y canatks
distribucion.

3.RESULTADOS QUE CARACTERIZAN LA GESTION
TURISTICA EN SANTA LUCIA.

El destino, de sol y playa, “Playa Santa Lucia” st
ubicado en el norte de la provincia de Camagueypa&uLa
planta hotelera se localiza en la primera lineaptieeya, entre
cocoteros, compuesta por 1.070 habitaciones entcoosiones
de baja altura, de ellas 1039 habitaciones son igmgd del
Grupo Cubanacan Hoteles.

Grafico 1: Precios tarifario de carpeta para las haitaciones estandares-
dobles, afio 2011-2012.
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Fuente: Elaborado por los autores con la informac&stadistica oficial de
Cubanacan.

Los hoteles del destino turistico Playa Santa Luséa
han visto afectados, ademas de las amenazas estarraienta
de la tour operacion que opera el 82% de la conagizacion
del destino, por el hecho de que se han acortadoplkriodos
de temporadas turisticas, debido a inicios mas iterdy
terminaciones mas tempranas.

Los precios estan basados en la marcada estacoadali
en el destino (ver Grafico 1). Esto dificulta lasgén de las
capacidades habitacionales en general, ya que s$ablesen
considerando so6lo las temporadas de Canada comuocipal
mercado y no la segmentacion para otros mercad@swisitan
al destino, lo que podria significar un aumentolarocupacion
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de los hoteles de manera sostenida en los difesemementos
del afo. Ademas, el indice de ocupacion de los lestalel
Grupo Cubanacan en el destino durante los ultimoafi®s,
alcanza menos del 65 % de las capacidades habrtales
durante el periodo de un afio. (VGréfico 2)

Grafico 2: indice de ocupacion de los hoteles perteneciestal Grupo
Cubanacan en el destino Playa Santa Lucia, afios 208l 2011
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Fuente: Elaborado por los autores con la informac&stadistica oficial de
Cubanacan.

4. ELEMENTOS METODOLOGICOS ESENCIALES
PARA LA APLICACION DE LA HERRAMIENTA
BASADA EN EL RMS EN INSTALACIONES
HOTELERAS. SU APLICACION EN INSTALACIONES
DEL GRUPO CUBANACAN EN EL DESTINO PLAYA
SANTA LUCIA.

Lo antes expuesto, demuestra que es necesari
implementacion de un sistema de gestion de las cidpaes
mas interactivo y sobre todo, con mas posibilidades
utilizacion de las bases de datos de los hoteles @ripo
Cubanacan en el destino Playa Santucia, por lo que e
aporte fundamental de este trabajo radica precisdenen la
propuesta de una herramienta, que facilite el aiglintegral
de las variables que incluye el RMS como la capaditiotelere
(lugar), las temporadas (tiempo), los mercadcliente) y las
tarifas (precio), en las condiciones actuales doms@ecuente
con una tecnologia computacional atrasada, peroutsézan
sistemas como el ZUN pms que puede brindar la imfocidn
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necesaria, si se trabaja con la replicacion diada la
informacion de las bases de datos, y con el perlsoapacitado
para el trabajo con la misma, se puede implemeniaa
herramienta basada en el RMS.

Concretamente la propuesta significaria la
implementacion del RMS en sus Fases | y Il.. Enfézse |
puesto que se plantean las herramientas para quéogdl
gestione sus capacidades, con una filosofia del REIn el
objetivo de maximizar los ingresos frente a la oacigpn del
hotel, a través de técnicas de recopilacion de rimicion
rudimentarias, combinada con la experiencia del spaal
encargado de esta tarea. En la fase Il se creaueltp de
gestor del RMS o “Revenue Manager” que en el casolabk
hoteles de Cubanacan debe ser el comercial, seblest@n las
herramientas necesarias para la recopilacion dermécién y
toma de decisiones, y el empleo de técnicas de Ri&ka
realizar predicciones de l|la demanda futura y anslide
sensibilidad de las variables.

Para ello se deberan dar los siguientes pasos paaeple
los departamentos comerciales en los hoteles:

1. Seleccionar las variables e indicadores que incidam
la gestion de las capacidades y el porcentaje de
ocupacion de los hoteles.

De la literatura revisada sobre RM en el sectoreheto
(Huiton & Thomas, 2005; Desinano, Minuti, & Schiaffa,
2006; Opus, 2006) se analizaron numerosos listadies
variables a tener en cuenta. Sin embargo, muchasestas
variables son complementarias y algunos daban wvees
diferentes sobre el mismo tipo de variable, el tesdio final se
obtuvo con el anélisis de las variables, factorem@icadores
gue inciden en la ocupacion de manera directa érétda y que
estan basados en la filosofia del RMS, estos sempbrada,
turistas - dias del mercado de estudio, ingresdsntercado de
estudio, total de costos y gastos, habitaciones iasd
disponibles, habitaciones - dias ocupadas por losstas del
mercado de estudio, estancia - media de los tusista el
destino, precio promedio por Pax, tipo y uso de itedion
vendida segln segmento de mercado, porcentaje ocdnde
ocupacion del mercado, datos historicos de overbogk
comportamiento de la competencia, eventos, metegia y
otras.

El conjunto de las variables esta abierto a las
necesidades especificas de cada hotel o cadenalehate
aunque segun la interrelacion que existe entre apacidad
hotelera, las temporadas, las tarifas y los meresagio el RMS,
es necesario introducirlas en la herramienta.

Para el caso de esta investigacion son analizaadss |
siguientes indicadores que inciden en el porcentae
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ocupacion del mercado (% O): la temporada (que deénida
como alta, baja o media), turistas — dias (TD),resps (ING),
total de costos y gastos (TCG), habitaciones - disponibles
(HDD), habitaciones - dias ocupadas (HDO), estanceaia de
los turistas en el destino (EM) y el precio promedior Pax
(PPP).

2. Segmentar la demanda del hotel o destino.

La segmentacién de la demanda puede hacerse mediant
la seleccion de los mercados que visitan al destawonque Si
se necesita conocer quién ha reservado qué enltoeds afios
y qué es mas o menos lo que estos clientes estakigruestos
a reservar en el futuro, lo ideal es realizar utuds para cada
segmento de un mismo mercado

Se eligieron para los fines de esta investigaci@s |
mercados de Canada, ltalia y Alemania, en el cascCdnada
por ser un mercado consolidado en el destino coa omayor
representacion en la ocupacion, con méas del 75%td&l de
turistas que visita el destino, Alemania que ocuwgla5% del
total de turistas que visita el destino, como melc@ue puede
lograr un reposicionamiento en el destino, e Itg@ tratarse
de un mercado que histéricamente presentd altoxlass de
turistas en el destino pero en estos momentos solpa el 1%
del total de turistas que visita el destino.

3. Captar la informacién historica del comportamiento
de las variables e indicadores seleccionados vy
organizar una base de conocimientos que sera
presentada a la RNA.

Los datos fueron divididos en tres conjuntos, paaa

etapa de aprendizaje del modelo RNA, se tomd comwojunto
de entrenamiento las observaciones del periodo wauaesde
enero del 2001 hasta diciembre del 2009, dondepeéradizaje
de cada patron presentado como entrada a la redigsrvisado
comparando la informacién de salida en la red céonvaor
real. Como conjunto de validacion las correspontésndesde
enero hasta diciembre del 2010, para determinarml@jor
arquitectura de la red, y como conjunto de pruebkad® enero
hasta diciembre del 2011, con el objetivo de evalda
capacidad predictiva de la red, el cual es indepemtd de los
conjuntos de aprendizaje y de validacion.

Evaluacion de los resultados del pronéstico.

Para obtener la mejor arquitectura de red segUnacad
mercado, se realizaron diversas sesiones de emntriemao, en
cada una de las cuales se tomaron una o dos capaldas,
variandose el numero de neuronas en cada una des estpas
entre 1 y 30, evitando una estructura compleja aedd que
impida su generalizacion. El modelo de RNA empledde el
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Perceptron Multicapas (MLP), por ser uno de los mlod de
redes neuronales mas ampliamente usado en el pticodéde
series de tiempo (Law, 2000). En el proceso de apizje los
algoritmos empleados fueron el backpropagation, gman
aplicacién en diversos problemas (Zhang, Patuwd;& 1998;
Law, 2000), y el gradiente conjugado. El primerae faplicado
de forma independiente o seguido por el segundaual posee
como ventaja una rapida convergencia. En cada saswario el
namero de iteraciones en el entrenamiento y se gécta red
con mejor desempefio en el pronéstico del conjunte
validacion. La funcién de activacion usada en lasumnas
ocultas fue la sigmoidal y en la neurona de salaldéineal.

Tabla 1: Modelos de ANN obtenidos para el pronéstic de
cada mercado.

DESTINO MODELO DE RNA

Canada 10-17-3-1
Alemania 10-5-3-1
Italia 10-24-7-1

Fuente: Elaborado por los autores.

Las medidas utilizadas para comparar la exactitedas
distintos modelos empleados en el prondstico soneglor
porcentual absoluto (Absolute Percentage Error, ARH error
porcentual absoluto medio (Mean Absolute Percent&geor,
MAPE), debido a su amplio uso para evaluar el dgsefo en
el prondstico (Witt & Witt, 1992). Para clasificda calidad del
pronostico se ha teniendo en cuenta el criteriockesificacion
dada en Lewis (1982) donde los errores relativosoébtos de
las predicciones que sean inferiores a un 10% sssickeran de
‘precision elevada’, entre 10 y 20%, se considebaena’,
entre 20 y 50% se considera ‘razonable’, y supesoa 50%,
‘imprecisas/poco fiables’.

Al realizar el prondstico del afio 2011, con el mhdde
RNA para el mercado de Canada se obtiene un eretativo
medio del 6,65%. Aunque en los meses de julio yighthre se
observan los mayores errores, el prondéstico en gEnse
puede considerar de prediccion elevada, lo que dstra la
validez del empleo de esta herramienta (ver TablaJalio es
un mes perteneciente a la temporada baja paramseteado sin
embargo aun cuando las RNA lo pronostican con unoredel
40,7%, motivado por un incremento del arribo deigtas no
previsto para el mercado canadiense, el modelo tdmbrevid
un incremento en el indice de ocupacion.
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Tabla 2: Valores reales y pronésticos del indice de
ocupacion de los mercados estudiados, en el periodde
enero a diciembre de 2011.

Mes Real | Prondstico | APE | Real Pronéstico APE Real Pronéstico ARE

enero 55.53 54.71 147 4.69 4.57 2.48 133 135 213

febrero 64.17 61.43 4.2 4.58 4.44 1.86 1,66 161 .393

marzo 50.96 50.71 0.4¢ 5.056 4.89 3.19 169 168 10.6
abril 40.18 42.06 469  2.6¢ 3.02 12.60 0,90 0.99 939
mayo 25.72 26.58 3.31 1.64 1.61 1.84 0}43 0.51 120.2
junio 28.86 28.40 1.60 23.29 11.89 48.93 5|38 4.27 20.59
julio 71.05 42.13 40.70  6.53 4.72 27.y6 0,83 1.3 2.9%
agosto 17.5C 18.33 474 1.33 1.67 25,61 (.23 0.31 3.603

septiembre|  16.5( 17.32 500 0.71 0.33 52.87 .14 21 0.| 48.83

octubre 18.15 18.49 1.9 1.74 1.20 30{96 Q.45 0.6442.56

noviembre | 27.75 28.19 159 275 2.43 11146 (.88 7 0.9 10.88

diciembre | 20.13 22.15 10.00 2.34 0.43 8158 (.24 460. | 91.94

MAPE 6,65 25,09 28,90

Fuente: Elaborado por los autores.

En el prondstico del mercado aleméan se obtiene nore
relativo medio del 25,09%. Aunque los mayores eesorde
prevision se observan en junio, septiembre y didieem por ser
un mercado que ha ido perdiendo cuota en los ulsimbos, el
pronéstico en general se puede considerar de pcédic
razonable a pesar de ser Alemania un mercado quelaen
actualidad no esta consolidado en el destino, le demuestra
la validez del empleo de esta herramienta (ver &)l

Para el mercado italiano se obtuvo un prondsticm co
error relativo medio del 28,90% (ver Tabla 2), cenrores
mayores en los meses de julio y diciembre debidogue
historicamente estos meses se consideran de terdposadta
para este segmento de mercado, aunque actualmeoceade que
la demanda se trasladé al mes de junio demostrahao
inestabilidad de los clientes y los TTOO de estercado en su
afluencia al destino. Aunque el prondstico en gahesre puede
considerar de prediccion razonable el indice ocufpacde
dicho mercado en el destino ha disminuido tanto oes
necesario actuar sobre este segmento, pues su agoampi@nto
indica que va decrecer como ocurre en realidad.
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Como se puede observar en los tres analisis, el dees

diciembre presenta los valores de errores mas elevaen el
pronéstico para todos los mercados, motivado por nla
existencia de una fecha fija de inicio de temporadi en el
destino, dependiendo ésta del inicio de la temparadvernal
en los paises emisores que marcan la estacionalidaeé los
TTOO que se ven favorecidos por los precios de bdgd
destino.

Al realizar el anélisis de sensibilidad de las \adlies
gue inciden en el indice de ocupacion, para losemihtes
mercados objeto de estudio, se obtuvieron los sgtas
resultados:

El andlisis para el mercado canadiense arroj6 qoag
las variables influyen de una manera representatemn la
ocupacion (ver Tabla 3), es de vital importancia Variable
temporada al ser el principal mercado del destine gharca la
estacionalidad de las mismas. La variable preciapac el
altimo lugar y no por eso es menos importante, p@gomo se
observa el Ratio es mayor que 1, lo que indica ggeuna
variable a tener en cuenta en el andlisis.

Tabla 3: Analisis de sensibilidad para el mercado
canadiense.

Ratio 1,78 2,92 128 1,11 249 237 114 1,08

Rank 4 1 5 7 2 3 6 8

Fuente: Elaborado por los autores.

Para el mercado aleman, en el analisis de sendiudlide
las variables objeto de estudio referente al potagn de
ocupacion, se observa que no todas influyen de ovamera
representativa en la ocupacion, como las variabéesporada y
precio (ver Tabla 4), por lo que se puede inferueqgsi se
explotara mas este segmento se pudiera mantenermayor
ocupacion durante todos los meses del afo. En sb cael
precio no es significativo, porque la mayor parpi@cion es del
segmento canadiense, que es quién define el prabed
paquete.
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Tabla 4: Anélisis de sensibilidad para el mercadolaman.

|

Ratio 1,02 0,98 1,09 1,10 406 750 1,01 1,00

Rank 5 8 4 3 2 1 6 7

Fuente: Elaborado por los autores

Para el mercado italiano el analisis de sensibdidia las
variables objeto de estudio en cuanto al porcentaje
ocupacion, todas las variables influyen de manera
representativa (ver Tabla 5). La variable temporaeéa
importante para la ocupacion por parte de este gaga) que a
diferencia de Canada define otros meses de temmoralda
segun el arribo de turistas ejemplo agosto, lo quemite
concluir que si se explota mas este segmento sedgrue
incrementar los meses de temporada alta y con é&dlgrar
mayor ocupacion del destino. La variable precio pauel
altimo lugar aunque no significa por ello que seanwos
importante, lo que reafirma el Ratio mayor que 1.

Tabla 5: Anélisis de sensibilidad para el mercadotaliano.

Ratio 1,28 | 1,69 1,22 151 1,0¢ 221 1,06 1,01

Rank 4 2 5 3 6 1 7 8

Fuente: Elaborado por los autores

Los RMS permiten determinar los momentos claves de
fluctuacion de las tarifas y realizar ofertas teddeas a
distintos clientes, teniendo en cuenta las difeesntemporadas
del afio. En el caso de los hoteles del Grupo Cubaneen la
Playa Santa Lucia presentan una dependencia deTloBO
extranjeros, una marcada estacionalidad y preciosmegdios
bajos.

Al realizar la simulacién y analisis del comportamto
de las diferentes variables frente a las variacsode precios se
obtuvo el precio promedio en cada mes para los Bcaaos que
se estudian a partir de las condiciones que exisheen el
2011 (ver Tabla 6). Los meses donde la diferendgesitiva,
significa que las tarifas, para ese mercado pudierser
mayores y se obtendria el mismo indice de ocupagi@nparte
del mercado, segun el anélisis de su comportamidmsodrico.
Los mayores valores negativos se registran en |leses de
baja turistica, donde no existe estabilidad refeéeerm los
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precios, esto puede estar provocado por la bajgpacidon de
los mercados emisores, como solucion a esta proélea se
pueden segmentar las tarifas atendiendo a las teatas
especificas de cada mercado.

Tabla 6: Valores reales, prondstico y diferencia deprecio
por mercado en el periodo de enero a diciembre ded21.

Precio | Pronéstico Diferencia Pronéstico Diferencia | Pronéstico  Diferencia

Real Precio Precio Precio

por Canada Alemania Italia

Pax

39,22 -0,19| 37,60  -1,62
febrero 42,16 44,95 2,79 39,35 -2,81 38,56 -3,6
marzo 41,13| 43,52 2,39 39,15 -1,98 38,63 -2,5
abril 34,94| 38,92 3,98 31,01 -3,93 38,27 3,33
mayo 33,11| 35,50 2,39 28,79 -4,32 33,71 0,6
junio 31,22 29,61 -1,61 19,32 -11,9 53,10 21,88
julio 27,43| 36,19 8,76 27,70 0,27 29,272 1,76
agosto 14,77 29,14 14,37 31,01 16,24 14,7% -0,02
septiembre | 46,96 33,37 | -13,59| 26,46 -20,5 39,39 -7,5Y
octubre 28,51| 30,02 1,51 28,58 0,07 33,21 4,7
noviembre | 31,86 34,01 2,15 29,47 -2,39 31,01 -0,8%
diciembre | 62,44| 68,91 6,47 30,03 -32,41 53,32 -9,12

Fuente: Elaborado por los autores

Los resultados que arrojo la herramienta propuesta,
demuestran que segun los precios histéricos y apacion que
existio en el ailo 2011, las prondésticos de preg@os mercados
en los meses de temporada alta (enero — abrillacsgcan a la
realidad, pues en éstos los precios de las halitees por
hoteles son mayores y se comportan de manera lineafjue
imposibilita una adecuada gestion de venta, eneskta de los
meses los precios de las habitaciones son bajosp pe se
comporta de igual manera por ser poco estable lapacion y
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tener que realizar ventas a TTOO que no estan dodesdos en
el destino, provocando que las tarifas fluctienrenprecios
minimos y méaximos sin una debida segmentacién decado.
(Ver Grafico 3)

Grafico 3: Prondéstico del precio por mercado de estudio el
el periodo de enero a diciembre de 201

4 _\
PRECIO MAXIMO

. b

X
X )
— PRECIO MINIMO
e=gmwprecio promedio por pax 2011 alertas precio cad
X alertas precio alem B alertas precio italia
. J

Fuente: Elaborado por los autor

4. CONCLUSIONES

La herramienta basada en el RMS, con la proyecaél
los modelos de RNA permitrealizar un analisis acertado
cada decision comercial, en funcién de la eficiegestion de
las capacidades hoteleras mediante la relacion eentas
variables que incluye el RMS como la capacidad harie
(lugar), las temporadas (tiempo), los mercaccliente) y las
tarifas (precio), en las condiciones actuales desttho Playe
Santa Lucia, de Cub

Segun el analisis de sensibilidad en los hoteldsGlepo
Cubanacan Santa Lucia, el precio de las habitacoméluye
pero no determina en el arribo cturistas, siendo necesar
segmentar las tarifas atendiendo a las temporadasdaficas
de cada mercado.

Las predicciones de ocupacién de los tres mercat®
estudio demostro que la no existencia de una fefije de
inicio de temporada alta en el de<o, hace que los prondéstice
en el mes de diciembre presente los valores deresranas
elevados para todos los segmentos, debido al inideo la
temporada invernal en los paises emisores, que amaria
estacionalidad y por los TTOO que se ven favoresigor los
precios de baja del destir
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