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¿QUÉ APRENDERÁ? 

  

  
 
Lo que Aprenderá con la Guía Práctica de "Revenue Management Hotelero para 

Propietarios e Inversores: ADR, Ocupación, RevPAR, Precios, Forecast, Canales y 
Rentabilidad" en 12 puntos: 
 

1. Comprender los fundamentos del revenue management hotelero desde la 
perspectiva del propietario y del inversor. 

 
2. Interpretar correctamente ocupación, ADR, RevPAR, Net RevPAR, TRevPAR, 
GOPPAR, GOP y NOI. 

 
3. Analizar la demanda hotelera, la segmentación de clientes, el booking pace, el 

pickup y los patrones de reserva. 
 
4. Elaborar forecast de ocupación, ADR, RevPAR e ingresos y convertirlos en 

presupuestos y escenarios económicos. 
 

5. Diseñar arquitecturas tarifarias, escalones de precios y estrategias de pricing 
dinámico adaptadas a la demanda. 
 

6. Gestionar inventario, restricciones, estancia mínima, overbooking y protección 
de fechas de alta demanda. 

 
7. Evaluar la rentabilidad de grupos, corporate, MICE, tour operadores, 
mayoristas y contratos hoteleros. 

 
8. Optimizar el channel mix entre venta directa, OTA, GDS, mayoristas, agencias 

y tour operadores. 
 
9. Calcular el coste real de adquisición de cada canal y comparar ADR bruto, Net 

ADR e ingreso neto. 
 

10. Relacionar las decisiones de revenue management con GOP, NOI, cash flow y 
creación de valor del activo hotelero. 
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11. Auditar la organización, tecnología, datos, pricing, forecast, distribución y 

rentabilidad del revenue management de un hotel. 
 

12. Aplicar formularios, checklists, reporting y casos prácticos para controlar, 
reposicionar, comprar y valorar hoteles desde una perspectiva económica. 
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Introducción.  

 

  
 
REVENUE MANAGEMENT HOTELERO: DE VENDER HABITACIONES A CREAR 

RENTABILIDAD 
 
En el negocio hotelero, vender más habitaciones no significa necesariamente 

ganar más dinero. Una ocupación elevada puede esconder tarifas demasiado 
bajas, un exceso de comisiones o una dependencia excesiva de intermediarios. 

Del mismo modo, un buen ADR puede resultar insuficiente si la ocupación, el 
channel mix o los costes comerciales no están correctamente gestionados. 
 

Por eso, el revenue management se ha convertido en una disciplina esencial para 
propietarios, inversores, asset managers y profesionales hoteleros. Su verdadera 

función no consiste simplemente en modificar precios, sino en decidir qué 
habitación vender, cuándo venderla, a qué cliente, por qué canal y con qué 
rentabilidad. 

 
Esta guía práctica explica cómo interpretar y utilizar los principales indicadores 

hoteleros: ocupación, ADR, RevPAR, Net RevPAR, TRevPAR, GOPPAR, GOP y NOI. 
También desarrolla las técnicas necesarias para analizar la demanda, elaborar 
forecast, estudiar pickup y booking pace, diseñar estrategias de pricing dinámico 

y gestionar correctamente el inventario. 
 

El lector aprenderá igualmente a evaluar la rentabilidad real de los distintos 
canales de distribución. Venta directa, OTA, GDS, mayoristas, agencias, 
corporate y tour operadores pueden aportar valor, pero su conveniencia depende 

del precio, la comisión, el coste de adquisición, la fecha y la demanda alternativa 
disponible. 

 
La guía presta especial atención a una cuestión decisiva para el propietario: la 
diferencia entre ingreso bruto y rentabilidad real. Un crecimiento del RevPAR sólo 

resulta verdaderamente positivo cuando se convierte en mayor Net RevPAR, GOP 
y NOI. 

 



 

 
 

 

 
>Para aprender, practicar     

>Para enseñar, dar soluciones  
>Para progresar, luchar  
Formación inmobiliaria práctica > Sólo cuentan los resultados 

También se analizan los grupos, el segmento corporate y el negocio MICE 
mediante criterios de displacement y contribución, así como la gestión de 

restricciones, estancia mínima, overbooking y protección de fechas de elevada 
demanda. 

 
Los casos prácticos permiten aplicar estos conocimientos a hoteles urbanos y 
vacacionales, mostrando cómo la estacionalidad, los mercados emisores, la tour 

operación, las OTA y la venta directa afectan de forma distinta a la rentabilidad. 
 

La guía incorpora además formularios y checklists de forecast, pricing, pickup, 
inventario, canales, grupos y reporting. Su objetivo es que el profesional pueda 
transformar los conceptos en procedimientos concretos de control y decisión. 

 
Desde la perspectiva del inversor, el revenue management tiene además una 

dimensión patrimonial. Mejorar de forma sostenible el ADR, el channel mix y el 
coste de distribución puede aumentar el NOI y, con ello, el valor económico del 

hotel. 
 
Por esta razón, estos conocimientos son útiles no sólo para gestionar un 

establecimiento, sino también para comprarlo, reposicionarlo, presupuestarlo y 
valorarlo. 

 
La pregunta fundamental deja de ser simplemente: 
 

¿Cuántas habitaciones hemos vendido? 
 

Y pasa a ser: 
 
¿Cuánto valor económico hemos obtenido de cada habitación disponible? 

 
Ésa es la perspectiva que desarrolla esta guía. 

 
Comprender la demanda, anticiparla, fijar correctamente los precios, proteger el 
inventario y controlar los canales permite transformar el revenue management 

en una verdadera herramienta de rentabilidad y creación de valor. 
 

Para cualquier profesional que participe en la gestión, inversión o supervisión de 
activos hoteleros, dominar estas técnicas supone mejorar la calidad de las 
decisiones y comprender con mayor precisión cómo se genera realmente el 

beneficio del hotel. 
 

Ése es el objetivo de esta guía práctica: pasar de los datos a las decisiones, de 
las decisiones a la rentabilidad y de la rentabilidad a la creación de valor del 
activo hotelero. 


