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CAPITULO Il

ACCIONES ESTRATEGICAS PARA IMPLEMENTAR EL
MARKETING RELACIONAL EN EL SECTOR DE LA GRANDE Y
MEDIANA INDUSTRIA HOTELERA DEL AREA

METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

3. Generalidades.

En el presente capitulo se muestra la importancia de implementar el
marketing relacional como estrategia empresarial para lograr la lealtad en los
clientes de la grande y mediana industria hotelera del area metropolitana de

San Salvador.

Ademas se presenta un analisis situacional ( F.O.D.A ) del sector hotelero,
de como estan aplicando dicha estrategia, y por ultimo se incorpora una
propuesta metodolégica que contiene los lineamientos generales, Yy
esquematizados de los diferentes procesos que contiene el marketing
relacional, y cuya aplicacion permita a la industria hotelera estudiada,
adaptarse a la evolucion experimentada en la administracion de los clientes,
asi como el de enfrentar las nuevas caracteristicas de la economia en

general.
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3.1. Importancia de implementar el Marketing Relacional.

Todo negocio tiene clientes y éstos determinan su éxito o fracaso, tal razon
implica un conocimiento mas profundo del cliente, ya que éste es cada vez
mas escéptico ante la oferta de las empresas que prometen satisfacer sus
necesidades, y sus quejas estan aumentando en gran numero, tiene unas
expectativas superiores de los productos y servicios, y estan mas abiertos a
reclamar y hacer oir su voz para exigir la satisfaccién de sus necesidades y
deseos, debido a estas razones es indispensable considerar las estrategias

gue permitan conocer al cliente de forma individual.

Tal es el caso en la gestion servicios, en donde la oferta se ve limitada por la
utilizacion de unas infraestructuras o personal limitados en horas del dia y
dias del afio, la gestion de la demanda es vital para aprovechar la capacidad
al maximo de forma rentable, seleccionando al cliente usuario, de tal forma
gue se adecuen a los diferentes tipos de servicios y precios fijados de forma
coherente entre si, lo cual implica el desarrollé de una estrategia empresarial

en torno al cliente, creando y explotando la relacion con él de forma rentable.

El Marketing Relacional, es la respuesta a cada una de estas razones, ya
gue permite establecer, mantener y desarrollar las relaciones con el cliente,
reforzando con ello la lealtad a la marca con la maxima satisfaccion de
éstos. Creando asi costes de cambio y la facilitacion de la voz del cliente
dentro de la empresa, disefiando una estructura organizativa adecuada que

responda a las necesidades y deseos de cada cliente especifico.
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3.2. ANALISIS SITUACIONAL DEL SECTOR. (F.0.D.A)

FORTALEZAS.

e La mayor parte de los hoteles del area metropolitana de San Salvador,

brindan una atencion personalizada al cliente.

e El cliente representa un alto valor en esta industria.

e De los hoteles, la mayor parte cuenta con una base de datos de los clientes.

e Todos los hoteles del area metropolitana de San Salvador, tienen clientes

leales.

e La infraestructura de los hoteles de la ciudad de San Salvador cada uno

presenta un estilo diferente.

e Una parte de los hoteles ofrece al cliente una diversidad de servicios.

e La administracién de los clientes, es eficaz para solucionar las quejas de

estos.

e La mayoria de hoteles tienen alianzas estratégicas.

e Reconocimiento a nivel nacional e internacional en la mayoria de los

hoteles.
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DEBILIDADES.

La informacion que contiene la base de datos de clientes no es suficiente

para interactuar con el mismo.

Existe insatisfaccion de algunos clientes por la poca disponibilidad de

habitacién, y por el mal servicio que han obtenido, en ciertos hoteles.

Las campafias promocionales no van dirigidas a un segmento

determinado. No ven al cliente de forma individual.

La mayoria de hoteles aplican el marketing relacional, pero no tienen
esquematizados los procesos, por lo que no tienen un patrén especifico

de como hacer marketing relacional.

Falta de vision de los propietarios de los hoteles, para unificar esfuerzos

y mejorar sus estrategias orientadas al cliente.

En ciertos hoteles existe insatisfaccion por parte del cliente por las tarifas

altas que estos ofrecen.
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AMENAZAS

Demasiada competencia hotelera en el area metropolitana de San

Salvador.

e Presencia de la delincuencia en los alrededores de los hoteles.

e Falta de apoyo por parte de las entidades que se relacionan con el

turismo.

e Situacion econdmica inestable que se presenta en el pais actualmente.

e Desastres naturales.

OPORTUNIDADES

e Ampliacion de la infraestructura en algunos hoteles del érea

metropolitana de San Salvador.

e Adquisicion y actualizacion de la base de datos de clientes.

e Aumentar la participacion del mercado actual.

e Mejorar la calidad en los servicios que ofrecen.

e Formacién, 6 mantenimiento de alianzas estratégicas.
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3.3 OBJETIVOS

3.3.1. General:
Proponer acciones estratégicas de Marketing Relacional que contribuyan al
desarrollo de la grande y mediana industria hotelera del area metropolitana

de San Salvador, a través de la relacion efectiva con el cliente.

3.3.2. Especificos:

e Orientar a la grande y mediana industria hotelera del area metropolitana

de San Salvador sobre la aplicacion del Marketing Relacional.

e Proponer lineamientos para crear, actualizar y mecanizar la base de

datos de los clientes.

e Esquematizar los procesos de aplicacion del marketing relacional, para

gue obtengan una relacion efectiva con el cliente.

e Presentar a la grande y mediana industria hotelera del &rea metropolitana
de San Salvador, la estructura general de un plan eficaz de marketing

relacional
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3.4. MODELO A SEGUIR POR LA INDUSTRIA HOTELERA PARA LA ESTRATEGIA DE MARKETING RELACIONAL

Marketing Relacional '

Base
de datos

Gestion de
la Relacién

Valor
vida
cliente

Gestion
de lealtad

Gestion base
de clientes

Recuperacion ' Costes de cambio ' Satisfaccion ' Gestion de la voz ' Creacion Personalidad
Publica
o
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En el esquema presentado anteriormente, se muestra la estructura bésica de
la estrategia de marketing relacional, la cual se desarrolla a través de
distintas acciones estratégicas que se observan en el esquema, las cuales

detallaremos a lo largo de la propuesta:

3.4.1 ACCIONES ESTRATEGICAS DE MARKETING RELACIONAL

3.4.1.1. EL CONOCIMIENTO DE LA BASE DE CLIENTES A

TRAVES DE LA BASE DE DATOS.

Uno de los aspectos que la industria hotelera debe tomar en cuenta como
primer paso para la puesta en marcha de la estrategia de marketing
relacional, es el hecho de aprender a usar la informacién que le da su
clientela, ya que es mas facil venderle a los clientes actuales que conseguir

nuevos com pradores.

Tener todos los datos completos y ordenados de los compradores
habituales, y de los servicios y productos, les permitira manejar una base de
datos , la cual aportara al sector hotelero la informacion fundamental para

conocer a cada uno ellos.

El propésito de esta base de datos, debe ser en esencia, hacer posible el

establecer una relacion personal entre hotel y cada cliente.
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3.4.1.2. Ventajas que ofrece la base de datos.

Permite al sector hotelero, la planificacion, ejecucion y medicion de las

acciones de marketing.

Permitira llevar a cabo la segmentacion, localizacion de nuevos clientes y
disefios de nuevos productos, asimismo para cuando se prevén las

ventas.

Ademas el sector hotelero, podra recoger informacion que puede ser

vinculada de forma conjunta.

Reduce la repeticion en la recopilacion, preparacion, y almacenamiento.

Simplifica el mantenimiento de la informacion.

Reduce el tiempo de proceso.

Mejora la coherencia de los datos, es decir se dispondra de informacién
gue permitira la relacion de datos del mismo cliente, o en relacion con

otras bases de datos.

Facilita que se comparta los datos entre las distintas unidades o
departamentos de la organizacion, que tengan un interés particular de

alguna informacion.
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3.4.1.3. Caracteristicas de la base de datos

El sector hotelero debe considerar el cumplimiento de los siguientes
aspectos, ya que por la naturaleza de sus actividad se vuelven

indispensables a la hora de estructurar las bases de datos:

e Direccionamiento: con la capacidad de identificar a cada cliente real o
potencial, en forma individual y el encargado de brindarle el servicio al

cliente

e Control: conocimiento de los resultados de cada accion, quien ha sido

contactado, cuando, cémo, con que respuesta, y el historial de compra.

e Flexibilidad: capacidad de dirigirse de forma variable a distintos
segmentos de clientes/ no clientes de manera controlada en distintas

formas y en distintos momentos.

e Accesibilidad: la facilidad para acceder a la informacion cuando los
miembros de la organizacién, y especificamente aquellos que estan en

contacto frecuente y directo con los clientes lo solicitan.

e Integraday organizada: con informacion actualizada sobre los clientes;

sus visitas, consumo, estadias, etc.
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3.4.1.4. Creacion y Gestion de la base de datos.

3.4.1.4.1. Creacion de la base de datos.

Este supone un esfuerzo en el desarrollo de la recoleccién y agrupacion de
cualquier tipo de informacion de los clientes que en cualquier momento

puede ser (til para los hoteles.

Entre los factores que los hoteles deben tomar en cuenta para determinar el

valor de la inversion total necesaria para su creacion estan:

Utilizar la informacion contenida en la base datos para tomar

decisiones.

¢ Necesidad de trabajar en tiempo real o procesar de informaciéon en

cierto tiempo.

e Volumen de datos a tratar ( tamafio del Software y estructura ).

e NUmero de usuarios internos.

¢ Definicion de niveles de andlisis y estadisticas sistematicas ( forma de

presentar la informacion de acuerdo a la estructura organizativa ).

A continuacion se presenta un modelo para estructurar una base de datos:
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3.4.1.4.1.1. Elementos que debe tener una Base de Datos de Marketing Relacional.

Bloque nombre

Bloque Direccion

Informacién Cliente

Interacciones c/ clientes

o Nombre y /o

razén social

®  Forma de trato

('Sr. Ing. Lic, etc)

o Titulo
o Sexo
o Idioma.

Calle, nimero, piso,

puerta.
Localidad.
Cédigo postal
Cédigo municipio
Pais

Tipo de direccién

Fecha de ultimo

cambio.
NUmero de teléfono
NUmero de fax

Correo electrénico

1. datos operativos
® Divisién interna
® Codigo territorio
® Contacto de venta
® Cadigo de prioridad

® Cadigo origen.

2. datos perfil de

cliente

EMPRESA
® (Clasificacion Industrial
® Numeros de teléfono

® Nombres de

contactos claves.
® Efectivos de personal
® (Cifras de ventas

® Designacion

sede / sucursal
® Nivel crediticio

® Sistema de compras

PERSONA
L] Edad
L Fecha / cumpleafios
L] Nivel cultural
L] Nivel econémico
L] Estado civil
L Numero de hijos
L Propiedades
L Profesion
L Nivel decisor

o Tiempo de residencia

1. solicitudes y

correspondencia

d Fecha

Cadigo origen

2. Informacién de compra

® Fecha

® Tipos de productos

® Montante de las Compras

® Fuente

® Promocion

® Oferta recibida

® | ugar de compra/ Canal.

® Forma de compra

® Forma de pago

® Situacion crediticia

3. Promociones publicidad
directa enviadas.

® Fecha

® (Codigo de marketing

4. Reaccion al marketing

® Fecha, tipo, fuente,

Volumen.

5. Accion del tratamiento

/ ejecucion.

® Fecha envio pedido/

respuesta
® Devoluciones, cambios
® Reclamaciones

® |mpagados

6.Reacciones a encuestas
® Respuestas codificadas

® Fecha de respuesta.
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Después de tener los elementos de la base de datos de marketing relacional

se puede tener un avance progresivo en conocimientos, eficacia y

crecimiento rentable en el que se pueden explotar adecuadamente una base

de datos de los clientes.

Un ejemplo de este se muestra en el siguiente

esquema en el que refleja el éxito que tiene una base de datos:

3.4.1.4.2. Circulo del éxito de Base de Datos

Incremento
Base de Datos
en:
COBERTURA
CALIDAD

Aumento del
CONOCIMIENTO

- necesidades del
cliente
- conducta del cliente

Aumento de la

INVERSION
en
DESARROLLO

y
MANTENIMIENTO

!

Aumento del
VALOR
de la

BASE DE DATOS

Aumento de
COMUNICACION

Con segmentacion
del publico objetivo de
forma precisa.

|

Aumento de
RESPUESTA

de clientes a
MENOR COSTE

Aumento de
BENEFICIOS

Y aumento de
INFORMACION
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La calidad de la informacion de la base de datos ha de cuidarse de forma
especial por la implicacion directa que tiene sobre los resultados obtenidos.
La calidad se asegura a lo largo de cada una de las fases o procesos
siguientes: Introduccién, Normalizacion, Deduplicacién, y actualizacion.
Antes de utilizar cualquier lista de personas, se debe realizar una auditoria a

fondo de su calidad.

3.4.1.5. ;Como se puede actualizar una base datos de clientes ?

El sector hotelero puede actualizar sus bases de datos con informacion
pertinente a cada una de las distintas partes que estructuran los datos del

cliente:

e Detalles personales

e Direccion detallada

e Detalles financieros ( pagos en efectivo, crédito, cheque, etc)
e Informacion del cliente ( historial del cliente )

e Interaccion con el cliente ( contactos )

Esta actualizaciéon puede realizarse a través de tres formas:

a) Eliminado datos innecesarios en la base de datos, ejemplos de

esta funcion:
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Cuando existe Duplicacion en Comunicacion puede provocar
redundancia ( duplicar la misma informacién ) o contradiccion
( ofertas o mensajes distintos en funcién del historial o
caracteristicas incorporadas en la base de datos de cada ficha

de cliente ) irritando o perdiendo al cliente.

b) Modificando datos incorrectos en los siguientes puntos:

En Gestion supone la minusvaloracion del cliente, al quedar el
histérico repartido entre varios registros y por tanto su valor
como cliente. Y un plan de contactos sobredimensionados por

la duplicidad de mensajes.

Eliminacion de clientes a través del proceso de deduplicacion
de registros distintos que son considerados como idénticos
( error denominado OverKilling término anglosajén ) en este

caso se produce un doble error:

Eliminacion de un cliente real, con las consiguientes pérdidas

implicitas;

Sobrevaloracién del otro cliente por la incorporacién del
histérico de compra de los periodos anteriores, con el

sobredimensionamiento de la inversién en dicho cliente.
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e Errores en los datos, llevan a problemas en la comunicacion
( en caso de identificacidbn ) o en la gestion de la base de
clientes, en el caso de afectar a variables de segmentacién

utilizadas

c) Agregando datos indispensables del cliente.

e Falta de datos, Que impide el desarrollo de la estrategia
adecuada a los clientes afectados. ( por ej: numero de teléfono

en una campafa con seguimiento de telemarketing ).

3.4.1.5.1. Ventajas de actualizar la base de datos en los hoteles

En términos de estrategias el sector hotelero, al contar con una base datos
actualizada, podra realizar muchas actividades para mejorar sus servicios,

entre las cuales se tienen:

Desarrollar programas de lealtad.

e Programar mejor sus compras por volimenes y conseguir asi mejores

precios.

e Promover sus ofertas y novedades de temporada.

e Presentar nuevos servicios y productos a los clientes.

e Formar alianzas estratégicas.
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3.4.1.6. La segmentaciéon apoyada en la base de datos de clientes

Con la segmentacion realizada posterior al analisis de la base de datos de

clientes, la industria hotelera puede conseguir:

e Distinguir diferentes tipos de clientes.

e Diseflar ofertas que respondan de forma adecuada a las

caracteristicas y deseos de un segmento concreto de mercado.

e Dirigir la oferta existente a aquella parte del mercado que responda
en mayor grado a ella, reduciendo costos o adquiriendo una mayor

eficiencia en la accién comercial.

El comportamiento de compra es la dimension mas importante a la hora de
comprender al cliente. El desarrollo de un plan de marketing adecuado a
cada cliente contempla su comportamiento de compra, enriquecido por la
etapa en su ciclo de vida, su estilo de vida, y sus necesidades y deseos. La
comunicacién se aproxima a cada cliente de forma individualizada, de
acuerdo a sus preferencias, estilo de vida, situacién personal, familiar, o la
fase de la vida en que se encuentra. Cuanto mas se conozca sobre cada

cliente; los hoteles seran mas eficaces y obtendran un cliente fiel.
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La existencia de la base de datos permitira a los hoteles ofrecer un mismo

producto de forma completamente diferente, con distintos posicionamiento,

adaptando a las caracteristicas especificas del cliente.

La segmentacioén les permitira adoptar la estrategia mas adecuada en torno

a las necesidades y deseos de los diferentes clientes que tengan un

verdadero potencial, y eliminar aquellos que no aportan valor significativo al

hotel por el esfuerzo realizado para satisfacerlos.

Una forma mas clara de ver los distintos criterios de segmentacion se

observa en el siguiente esquema:

COMPORTAMIENTO
DE COMPRA

Frecuencia
Valor monetario
Tipo producto
Forma de pago
Compra inicial
Canal

3.4.1.6.1. Criterios de Segmentacion

GEODEMOGRAFICA

Edad

Sexo

Clase social
Educacion
Ocupacion
Tamafio familia
Propiedad
Renta

Estado civil

BENEFICIOS
ESPERADOS

Tangibles

Intangibles

ESTILO DE VIDA

Actividades

Intereses

Opiniones

Precio
Calidad
Servicios
Garantia
Apariencia
Variedad

Confort
Conveniencia
Seguridad
Estatus

Espacio

Trabajo
Diversiones
Deportes
Aficiones
Asociaciones

Familia
Profesion
Comunidad
Moda
Comida
Exito

Politica
Economia
Social
Negocio
Educacion
Cultura
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Partiendo de este esquema se presenta un ejemplo de definicién de un perfil
del cliente potencial en funcion de los distintos criterios de segmentacion;
una vez establecidos dichos criterios ofrecen una imagen clara de la persona

a la que nos estamos dirigiendo.

3.4.1.6.1.1. Perfil de un cliente potencial

INTERESADA EN

Moda
Amistades
PERFIL Exito Social
DEMOGRAFICO OPINIONES
Mujer Liberal
- ACTIVIDADES Segura de si.
Estudios Trabajo
lasa madia Socia Club
Deportes de moda
CONDUCTA BUSCA
Gran consumidora Estatus
Marquista Comodidad
Pago a crédito Calidad
Sensibilidad al Apariencia
servicio variedad

Cabe mencionar que en algunos casos los clientes no se adecuaran al
posicionamiento estratégico de la empresa, ya sea por cambios en sus
necesidades y deseos, o por cambios de la estrategia. Asi pues cada hotel
debe revisar periédicamente su cartera de clientes y evaluar si existe algun
cliente con el cual no es rentable continuar para decidir su eliminacion o

llegar a un acuerdo para modificar las condiciones de la relacion.
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3.4.2. Creacion del valor de vida del cliente ( VVC) a través

de la estrategia de marketing relacional.

Este es uno de los puntos que debe tratarse a fondo dentro de la estrategia

de marketing relacional.

A menudo las empresas se les olvida quien es su cliente, quien en ultima

instancia es el futuro de la empresa.

Si no creamos valor para el cliente, no creamos valor para la empresa, ya
gue el beneficio de las empresas no es mas que la suma de los beneficios

obtenidos con cada uno de los clientes.

Para poder profundizar sobre VVC, comprenderemos que este es el valor

actual de los ingresos netos aportados por el cliente, cada afio de su vida en

la empresa.

3.4.2.1. ;, Como valorar aun cliente ?

Existen dos valores claves en la que los hoteles pueden basarse para

valorar a cada uno de sus clientes:
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a) Valor corriente:  esta es la cantidad que un cliente vale durante todo

el curso de la relacion cliente- hotel. ( son los ingresos que se perderian

si perdemos al cliente ).

La forma de calcular el valor corriente es a través de:

i Las utilidades sobre transacciones futuras con el cliente

il. Menos el costo de esas transacciones y los costos

incurridos en el servicio.

iii. Mas el valor de referencia a nuevos clientes.

iv. Mas el valor de cualquier ayuda en el disefio de

productos, servicio al cliente o cualquier otro desarrollo rentable.

b. Valor Potencial: representa su valor corriente mas cualquier
valor que el hotel no esta obteniendo, pero que potencialmente ganara

con él.

Ambos valores son fundamentales para sacar el valor de vida de los clientes.
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3.4.2.1.1. Ventajas que el sector hotelero puede obtener a

través del VVC.

Se disminuyen los costos de marketing por que no hay un esfuerzo

importante en la venta.

Los costos de transaccion son inferiores por que existe un
conocimiento de la relacién, hotel - cliente, obteniendo un menor
namero de errores, y menores costos de adaptacion, costos operativos,
como la introduccion de datos personales, preferencias, menos errores

en la entrega de los servicios.

Los volimenes de compras son superiores por las transacciones al
existir una relacion amplia; existe una amplia adquisicién de productos

y servicios.

Publicidad boca-oreja de la empresa a otros miembros de su
comunidad por la satisfaccién obtenida en la relacion. Esto contribuye

al incremento de la participacion de mercado.

Aumento en los costos de marketing para los competidores, ya que los
clientes satisfechos son més dificiles de conseguir por la competencia, la

lealtad creada constituye una barrera de entrada para los competidores.
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6) Aumenta la satisfaccién y el rendimiento en los empleados por la
relacion personal y profesional con los clientes entre si, que comporta

menor rotacion, mayor conocimiento de las tareas.

7) Permite conocer al hotel, cuanto esta dispuesto a invertir en cada
fuente posible de nuevos clientes. Permitiendo asi analizar el impacto

en las distintas acciones comerciales.

3.4.2.2. ;, Como aumentar el valor de los clientes ?

Existen tres formas en que los hoteles pueden aumentar el valor de los

clientes:

e Retencidn: mantenimiento de los clientes activos de la empresa.

Esto se logra principalmente con la satisfaccion.

e Mayor frecuencia de visitas.

e Mayor potencial: en consumo, por el desarrollo de nuevas lineas de

servicios, consiguiendo ventas cruzadas.

Para poner estas politicas en practica se debe ser capaz de identificar las
diferencias entre los diversos clientes, y adaptar las estrategias comerciales

a cada uno de ellos con su valor relativo.
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Si se crea un valor para el cliente se crea un valor para el hotel, a

continuacion se presentan dos fases de accidn para crear valor en el hotel:

FRONT- END
Consecucion de
nuevos clientes al

menor costo

BACK- END

L——»

Los cuales tienen una actuacion directa con la empresa en

Maximizacién del
valor del cliente

Maximizacion del

valor de la

empresa.

los siguientes

marcos:
3.4.2.2.1. Marco de actuacion de intervencion de los hoteles.
NIVEL DE VALOR )
CLIENTES PROGRAMAS ESFUERZO COMERCIAL AREA
FRONT- END
NUEVOS Adquisicion Alto Medio Identificacion
Cualificacién
Conversion
BACK- END
Fidelizacion Medio Alto Cultivo de la
relacién
ACTUALES Venta cruzada y
Expansion Bajo Medio complementarias
Referencias.
ANTIGUOS Recuperacion Bajo Bajo / medio Reactivacion
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El valor en los hoteles se puede aumentar por tres grandes bloques de

accion :

a) Consecucion de clientes al menor costo.
b) Aumento de las ventas por cliente

¢) Disminucion de los costos por clientes.

Estos puntos se definirany desarrollaran a lo largo de la propuesta.

3.4.3. GESTION DE LA BASE DE CLIENTES.

Esta 4rea maneja en si a todos los clientes ( potenciales, actuales y
antiguos ) de la empresa, de tal forma que define su mercado y su historia.
La gestidon se adecua a las diferentes etapas y caracteristicas de la relacién

con el cliente, distinguiéndose basicamente tres fases de accion:

3.4.3.1. Consecucion integrada de nuevos clientes.

Esté es una de las partes mas atractivas de la labor diaria de toda empresa,
ya que posee el espiritu de la conquista de nuevos territorios del dominio de
campo adversarios, y de victoria sobre la competencia; a continuacion

vamos a ver como realizarlo:
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3.4.3.1.1. Plan de consecucién de nuevos clientes.

La consecucion eficiente de clientes pasa por tres fases distintas que

pueden producirse por separado o de forma conjunta.

a) Identificacion: Este es el conocimiento del cliente potencial, con
sus datos basicos definidos, como entidad consumidora, decisora.
Ejemplo: el cliente de negocios ( frecuente ) en la adquisicion de

servicios, es quien tiene la relacion de cliente-hotel.

b) Cualificacion: Es en si la recogida de toda la informacion
relevante del cliente potencial con respecto al consumo o uso de los
servicios y productos actuales y potenciales de la empresa. Esta se

define a través de los siguientes campos:

» Estado: posicion de algun producto o servicio, edad,

antigiiedad del producto poseido;

» Qué desea comprar concretamente.

» Forma: sistemasy canal de compra, uso futuro.

» Momento en el que piensa tomar la decision.
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c) Conversion de presunto en cliente.

En esta area se debe adecuar los esfuerzos necesarios de la empresa en
cantidad, formas y tiempo, para tratar de adaptarse al sistema de compra del

cliente, y presentarle la oferta méas adecuada en el momento oportuno.

Para que la grande y mediana industria hotelera pueda llevar a cabo este
plan de consecucion de clientes es necesario, integrar los distintos medios
para alcanzar, identificar y convertir en clientes al maximo numero de
potenciales. Esto lo lograr& si aplica 6 pasos claves para el reclutamiento de

clientes:

1) Debe establecer sus objetivos.

Como todo proyecto u operacion, siempre es indispensable establecer un
objetivo claro, de lo que se pretende lograr, por lo que es necesario que los
hoteles establezcan antes de comenzar cualquier campafia para reclutar

clientes, tres cifras muy claras como son:

a) El namero de nuevos clientes que planea ganar.
b) EIl costo maximo aceptable de reclutar cada nuevo cliente.

c) Su presupuesto general.

Un ejemplo claro de esto tenemos: suponiendo que nuestro objetivo son

1000 clientes potenciales y el 50 de ellos se convierten en clientes, cada uno
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de ellos ha tenido efectivamente que valer el costo de otros 19 que siguen
siendo potenciales, esos 50 tienen que justificar el costo de toda la
planeacion, tiempo, comunicacion, costos de impresion y produccion, costos

indirectos, por todos los mil potenciales a quienes se a abordado.

Si el hotel conoce su presupuesto general, eso le permitira calcular cuantos
puede permitirse gastar por cliente potencial, ahora bien, ¢ Quienes son los

potenciales mas probables de convertirse en clientes ?

Existen 7 categorias que pueden facilitarle a los hoteles el orden de los

clientes que estan en primera posicion y los menos prometedores al final.

1. Hacer su propia lista de objetivos prometedores.

2. Tomar en cuenta las recomendaciones de sus clientes.

3. Ex - clientes

4. Clientes potenciales que han hecho consultas, pero que no han

comprado aun.

5. Clientes potenciales a quienes el hotel, puede contactar de forma

precisa, a través del correo directo.

6. Clientes potenciales en quienes el hotel puede enfocar de forma muy

precisa, por medio de exhibiciones o de un mercadeo puerta a puerta.
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7. Clientes potenciales a quienes el hotel, puede enfocar ampliamente a
través de relaciones publicas y publicidad en medios, tv, radio y

prensa.

2) Deben hacer el perfil de sus clientes existentes.

Dependiendo de como los hoteles utilicen su lista de categorias, asi

dirigiran su campaa:

En este paso los hoteles deben mirar su lista de clientes actuales, en donde
tienen registros detallados de clientes, y a la misma vez usarlos. Debe
averiguar quien normalmente adquiere sus servicios, enfocandose en
factores como la edad, ejemplo: si tiene por debajo 35 afios, enféquese en
menores de 35 afios. Si tiene algun interés comun, en habitaciones,

comidas, apuntelo a clientes potenciales con los mismos intereses.

Después de haber analizado la lista de clientes potenciales, se debe tomar
en cuenta las area que le conviene investigar cuando esté haciendo el perfil

de sus clientes actuales, en que debe incluir:

a) Datos sociodemograficos.
b) Ubicacién.
c) Estilo de vida

d) Comportamiento ( valor y frecuencia de visitas )



169

Para la empresas - clientes, necesita tomar en cuenta:

a) Tipo de negocio

b) Tamafio / facturaciéon

¢) Numero de empleados

d) Namero y tipos de sitios

e) Propdsito de la visita

f) Nivel de personas que toman las decisiones

g) Comportamiento ( valor y frecuencia de visita ).

3) Como tercer paso, enfocarse a sus clientes potenciales.

Una vez que se haya elaborado el perfil de los clientes para establecer que tipo
de persona o empresa es mas probable para hacer negocios, tiene que decidir

hacia cual de estos grupos dirigira la campania.

4) Planificar su acercamiento con los clientes potenciales.

Ahora que se tiene con quien se quiere hacer contacto, el siguiente paso es
decidir como hacer contactos con ellos; para ello debe centrarse en el cliente
potencial. ¢ Que medios es mas probable para llamar su atencién y atraiga una
respuesta de ellos ?. A continuacién se presenta una tabla ( 4.1 ), donde se
aprecia las ventajas y desventajas de cada medio para que los hoteles tengan

una mayor seleccién de estos.
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MEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS
- Selectividad y personalizacion - Largo tiempo de preparacion
- Flexibilidad en fechas y formatos - El segundo CPM mas caro.
CORREO - Facilidad de realizar test

ELECTRONICO

- Maxima rentabilidad lista de
clientes.

- Maximo porcentaje de respuestas

- Alcanza masas o clases
- Buena reproduccion del color

- Vida larga del anuncio.

- Fechas de cierre muy anticipada
-Recepcidn de respuestas lentas

-Menor espacio para vender la

REVISTA
- A veces test baratos. historia completa.
- Amplia variedad de eleccion - Reproduccién pobre
- Fechas de cierre cortas - Limitacion del uso de color.
- Respuesta inmediata - Falta de estandarizacion de
PERIODICO | . Amplia cobertura. tarifas.
- Credibilidad de la informacion
- Soporte de accion de mailings.
- Respuesta inmediata - Dificultad de realizar test
- Amplia seleccion de tiempos - Limitacion de tiempo de
disponibles. presentacion.
TELEVISION |- Demostracion visual del servicio o - No permanencia del elemento
producto. respuesta.
- Costos test relativamente bajos. - Pobre segmentacion.
- Conocimiento, imagen.
RADIO - Segmentacion por programas y - Pocas respuestas
horas. - Dificultad de negociacion de
- Alta frecuencia, ( contactos ).
. . costos por falta de informacion.
- Plazos de tiempo de reaccion muy
cortos. Rapidez. - Falta de atractivo visual.
- Medio de apoyo basico
TELEEONO |- El medio mas rapido -El medio mas caro.

- Capacidad de dialogo uno a uno.

- Falta de atractivo visual.
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- Selectividad.

- Flexibilidad

- Maximo porcentaje de respuesta

- Mayor pedido medio por ventas
adicionales.

- Ultimo elemento de cierre.

- El medio mas intrusivo.
- Sélo se puede llegar a un 77%
de los hogares.

MAILING

- Selectividad
- Personalizacion y test eficientes.

- Medio caro
- Falta de atractivo

- No llega a todos los hogares.

5) Iniciar los contactos necesarios.

Si se tiene establecido el perfil del cliente potencial, de acuerdo a este cuadro

de ventajas y desventajas, los hoteles podran aplicar el medio mas efectivo al

cliente.

6) Y por ultimo, deben de Crear al cliente.

Tan pronto como los clientes potenciales se conviertan en clientes actuales, los

hoteles deben darle tratamiento total para los clientes, el alto nivel de servicio, la

atencion, el respeto y todo lo demas del servicio, que los clientes de largo plazo

ya saben que pueden esperar del hotel.

Es importante que los hoteles no pierdan de vista de que una vez el potencial se

convierta en cliente, no termina ahi el proceso, sino que es el comienzo de una

larga y rentable relacion. De est4d manera los 6 pasos para ganar nuevos

clientes son en realidad 6 pasos que los llevan al comienzo de algo no ain

resultado final en absoluto.
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3.4.3.2. Fidelizacién de clientes y explotacion de la relacion.

Una vez se tiene un cliente, entra en accién el marketing Back-end, orientado a

maximizar el valor del cliente. Dandole continuidad, tratamiento al cliente.

Un modo por la que los hoteles pueden medir el rendimiento de los clientes es:

3.4.3.2.1. Modo de medir el rendimiento de los clientes.

INGRESO TOTAL, menos :

Costo de los servicios ofrecidos 6 mercancias vendidas
Provisiones para servicios 6 mercancias dafiadas y devoluciones

Descuentos y rebajas

= MARGEN BRUTO, menos :

Costo de las ventas

Costo de promocién ( excluida la publicidad en los medios de comunicacion )
Costo de desarrollo del servicio / producto

Costo directo de almacenamiento 6 reservaciones

Costo de transporte hasta el domicilio del cliente

Costos del servicio posventa

= CONTRIBUCION DEL CLIENTE A LOS GASTOS GENERALES, dividida por :

Costos directos del activo:
Partidas a cobrar

Existencias ( productos terminados )

= RENDIMIENTO DEL ACTIVO POR CLIENTE
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Una vez se conoce la rentabilidad de cada cliente, se determina quiénes son

interesantes para continuar la relacion, a través de las siguientes medidas:

e Definir ciertas desviaciones del cliente como aceptables, pero saber

donde y cuando se han de fijar los limites.

e Crear un menu de opciones para el cliente.

e Hacer hincapié en que cada servicio tiene su precio.

e Fijar precios que creen incentivos apropiados sin distanciarse del cliente.

Después de conocer al cliente, los hoteles deben tomar en cuente distintos tipos
de acciones posibles para fidelizar y aumentar el valor de nuestros clientes,

( mantenimiento, y mejora de la relacion ):

» Creacién de un Club
Es la forma mas completa de realizar el Bank-end, ya que se establecen una

serie de vinculos entre hotel- cliente, dialogo de forma natural y permanente.

Las Ventajas que se obtienen para la empresa estan: Ventas cruzadas y
complementarias, mayor conocimiento de los clientes ( adaptarse a las
necesidades y deseos de estos ), mayor permanencia de estos con la empresa,
el club se convierte en un escudo protector ante la competencia. Le proporciona

al cliente, ventajas por compras acumuladas o puntuales, y aportacion de unos
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servicios adicionales de informacion, asesoramiento o apoyo. Ejemplos : Club
de cliente estrellas que acumulan puntos estrellas por adquirir los servicios de
Radisson Plaza, U- Travel y DHL. Club de clientes frecuentes. Club de
clientes nuevos a través del programa de lealtad, Marriot Rewards, donde el
cliente tiene la oportunidad de pertenecer a las categorias: Tarjeta de oro, de

plata, platinum. ( ver anexos ).

» Material de acompafiamiento

Es conveniente acompafar el servicio 6 producto ofrecido- vendido, o pedido de
una informacion que reafirme que el cliente ha tomado la decision correcta y
gue ha sido una buena eleccidn. En este se conoce la Octavilla o Bill Stuffer,
son folletos normalmente a dos caras simples y coste minimo que aprovechan
el contacto de informacién. Ventajas que este ofrece:

Rapidez, Conocimiento de los servicios que brinda el hotel, Informacién sobre
estos servicios, atencién personalizada ( del personal de los hoteles), Material

promocional, eventos a realizarse, etc.

» Agradecimiento
El agradecimiento se da al momento de la adquisicién del servicio o producto, si
es de larga distancia se le envia al dia siguiente, Ventajas que ofrece:
Confirma mentalmente el pedido realizado por el cliente, sirve de preaviso para
evitar problemas de pedidos incorrectos, duplicados, sirve para combinarlo con

ofertas de nuevos servicios o productos.

Diga gracias solamente y si acaso afiadamos que estamos a su servicio.
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» Venta Cruzada.

En este se trata de ofrecer servicio / productos, de un tipo distinto a los que el

cliente posee hasta el momento. Ejemplos :

Si el cliente no tiene vehiculo, el hotel debe proporcionarle uno ( Renta car ).
Si este no tiene teléfono, el hotel debe ofrecerle uno para uso personal, en su
habitacion;  Asi como ofrecerle una computadora en su habitacion si es cliente

de negocios.

» Venta Complementaria

Es ofrecerle un servicio complementario al servicio entregado. Ejemplos:
En eventos sociales ( bodas, se le da la suit presidencial, botellas de champan)
ofrecerle al cliente otra bebida o comidas de acuerdo a sus preferencias.

Ofrecer una noche gratis al cliente frecuente.

» Ofertas especiales

Con frecuencia es muy rentable colocar “ ofertas reservadas a clientes
especiales ”, con precios especiales o articulos con cantidad limitada, utilizando
la exclusividad o la idea de oportunidad. Ventajas que ofrece: no ofrece

ingresos econémicos al hotel, pero ofrece un claro beneficio al cliente para que

continué adquiriendo los servicios del hotel.
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» Informacion sobre los productos y servicios de la empresa

Es util presentar informacion fundamental sobre el hotel, sus productos, sus
servicios, su gente y en especial para los clientes, que compran por primera vez
y regularmente. Educandolos, para saber como usar 0 no nuestros servicios,

aumentando asi su satisfaccion y al mismo tiempo reducir las quejas.

» Mantener el contacto

En esta parte se le informa al cliente, se le felicita, se le saluda, y ofrece un
nuevo servicio, cuanto mas conozca a la empresa mas fiel sera a estd,
Ejemplos: envios de tarjetas de cumpleafios, épocas festivas ( navidad,
amistad, etc ) meilings, que proporcionen como llegar al hotel, detalle de los

servicios ( nuevos ), huevas promaociones, Y tarifas, etc.

» Servicio posventa cuidado

Después de haberse realizado la venta, el hotel debe continuar dando soporte

al usuario par una correcta y facil utilizacion de los servicios.

3.4.3.3. Recuperacién de clientes perdidos.

Esta etapa los hoteles deben de contemplar los siguientes pasos:

1) Reconocimiento de la no lealtad del cliente al haber adquirido otros servicios

de la competencia.
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2) Compresion de las razones de su no lealtad.

3) Reaccion tan pronto como sea posible sobre la solucion de los déficit o

problemas que llevaron al cliente a dejar el hotel.

4) Comunicacion periédica indicando los avances en las areas consideradas

importantes para el cliente.

5) Comunicacion con el antiguo cliente equivalente al prospecto cualificado.

3.4.4. GESTION DE LEALTAD

3.4.4.1. Gestion de los costos de cambio.

Los costos de cambio es uno de los puntos importantes en el Marketing
Relacional, el cual deben considerar los hoteles, ya que apoya a la lealtad en
la medida que hacen costosa la partida o el cambio a otro proveedor, si es
muy caro o arriesgado para un cliente cambiar a otra empresa proveedora,
entonces la reduccion de la base de clientes légicamente seran menores

para los hoteles.

Los costos de cambio, pueden ser distinguidos por los hoteles, a través de

dos formas:
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a) Los propios de los clientes 6 costos de cambio personales del

cliente.

Costos Emocionales.
Estos vienen dados por la vinculacion del cliente al proveedor actual,
a través de las personas que los representan, o por tradicion; lo cual

hace costoso el cambio de proveedor.

Habitos del cliente.

Las costumbres son parte esencial del cliente, aparece costos de
cambio, cuando se presenta un producto o servicio alternativo
( competidor directo o sustitutivo ) que implica una modificacion de
comportamiento en el cliente, y en los sistemas habituales de trabajo

de la empresa, sea recepcion, entregas, facturacion, etc.

Esfuerzos de aprendizaje necesarios.
Este es el costo personal de estudiar nuevos servicios / productos y

sistemas.

Ventajas econémicas asociadas a la lealtad.

Uno de los aspectos importantes a considerar por los hoteles, ya que
este es el mas evidente y mas arraigado dentro del Marketing
Relacional, por cuanto establece la lealtad a través de condicionar las
ventajas econdémicas obtenidas por el cliente a la continuidad de la

relacion.
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e Riesgos sociales y psicologicos.
Este presenta cualquier cambio que comporta una sensacion de
riesgo y un miedo a que se pierda algo en el caso de que no salga tal

COMo se espera.

e Cambio del papel del usuario.
Aunque es el producto o servicio el que provoca la situacion de
cambio del papel del usuario, aqui la medida de costos viene
determinada por la percepcion propia del cliente, en la valoracion del

cambio que le significa al nuevo producto, para su uso personal.

e Contratos establecidos con empresas de productos/ servicios
complementarios o relacionados.
El cliente puede tener un compromiso indirecto continuo de relaciones
con la empresa proveedora, por su vinculacibn con algun otro

proveedor, que implica graves dificultades de cambio.

b) Los vinculados a latipologia del producto/ servicio.

e Costos de busqueda.

En identificar y cualificar a los proveedores alternativos.



180

Costos de redisefio o reformulacion.
En esta area los hoteles deben incorporar sus servicios o productos

en el proceso de producciéon o consumo.

Costos de formacion o de aprendizaje nuevos.
Incluye los costos de formacion, los tiempos perdidos, los costos de

mala calidad en el proceso de aprendizaje.

Costos de cambio de papeles de algunos miembros de la
organizacion.

En el que los hoteles pueden tener dificultades por la resistencia al
cambio del personal, con costos adicionales de reestructuracién o

aprendizaje.

Riesgo de fracaso.
El cambio puede suponer pérdidas en el hotel, por mercados

importantes, si no funciona adecuadamente.

Inversiones en equipo relacionado.
Esto provoca el deshecho de herramientas y complementos utilizados
anteriormente, y la compra de equipos complementarios nuevos

debido a nuevos servicios o productos.
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e Costos de marcha atras en el cambio.
Si el cambio no funciona adecuadamente se reconocen los costos
implicitos en la vuelta al servicio/ productos y sistemas anteriores, los

cuales aumentan a través del tiempo.

e Costos contractuales.
Este se da en casos en donde tanto el proveedor como el cliente
establecen un contrato que al romperse contienen periodos de

preaviso o dinero mas la penalizacion.

Los costos de cambio; pueden crearlos los hoteles, a través de la creacion de

vinculos con los clientes; estos vinculos pueden ser de tres tipos:

A. Vinculos financieros: estos se basan en descuentos especiales en
precios, premios por volumen de compras, puede decirse que son la

base de cualquier club o tarjeta de compra.

B. Vinculo social: estos hacen referencia a la relacién personal entre hotel

- cliente surgen de una relacién cuidada con detalles afectivos de

reconocimientos sinceros ( servicio post venta ).

C. Vinculo estructural: este garantiza un mayor de compromiso, lealtad.
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3.4.4.2. Gestion de lavoz del cliente.

Las quejas son vistas negativamente ya que reportan castigos psicoldgicos a
los miembros implicados de la organizacion, lo que muestra los puntos

débiles y errores en la gestion del hotel.

Un sistema de gestidén de quejas eficaz a considerar por los hoteles pasa por

los siguiente pasos:

c) Medir los costos de la recuperacion efectiva de servicio.

d) Romper el silencio del cliente y escuchar atentamente las quejas.
e) Prever las necesidades de recuperacion.

f) Actuar con rapidez.

g) Capacitar a los empleados.

h) Facultad a los que estan en primera linea.

i) Cerrar el circuito de retroinformacioén de los clientes.

3.4.4.2.1 Ventajas que ofrece una gestion eficaz de la voz del cliente

1) Deteccion de problema en le funcionamiento de la empresa

(informacién concreta y adecuada sobre los motivos en que actuar )
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2) Obtencion de los factores de satisfaccibn mas importantes para los

clientes ayuda a conocer las necesidades y deseos de los clientes.

3) Obtencion de ideas de mejora.

4) Valoracion de los empleados, establecimiento y componentes de los

productos / servicios.

3.4.4.3. Creacion de la Personalidad Publica de la Marca.

En esta area, los hoteles deben de centrarse cada vez mas, en tratar de
obtener la lealtad del cliente. Se debe pasar del énfasis en obtener la prueba
del servicio/ producto; al de conseguir la lealtad a la marca. La lealtad se
convierte en el componente estratégico fundamental de la empresa, y en una
medida de la vinculacion del cliente a la marca o empresa; que refleja la
probabilidad de que un cliente cambie a otra marca, en especial cuando se

hacen modificaciones en algunas caracteristicas en funcionamiento o precio.

La marca soOlo perdura si aporta un valor afiadido consistente con las
expectativas generadas. La marca recoge toda la historia del producto /
servicio, desde la perspectiva del consumidor y sintetiza todas las realidades

anteriores y promesas futuras.



184

La sensibilidad a la marca es una variable psicoldgica, que indica el papel
gue juega la marca el proceso de compra. Dentro de las variables que
afectan a la decision de compra tenemos, la situacion especifica del
producto/ servicio/ mercado y el conocimiento del cliente; asi las variables

mas importantes son las siguientes:

a) Criterios de eleccion de los productos/ servicios:
A mayor importancia en la calidad, mayor sensibilidad a la marca. La
sensibilidad es muy elevada en contextos de riesgo elevado personal,

financiero o econémico.

b) Creencia de existencia de diferencias entre las distintas marcas:
Si no hay diferencias no tiene sentido de apego a una o varias marcas
estas diferencias pueden ser tangibles o no, pero en cualquier caso

deben ser transmitidas correctamente al cliente.

c) Competencia percibida del mismo comprador en la eleccion:
El desconocimiento elimina las funciones de identificacion y referencia
de la marca. Buscando referencias externas, como amigos, en esta se

crea nuevos habitos y nuevos mercados a la marca.

d) Grado de implicacién del consumidor:
- Creciente con el aumento del riesgo percibido.
- Mayor proyeccion personal, estatus, estilo del consumidor.

- Progresivo con el interés en la categoria de producto/ servicio.
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Los hoteles necesitan establecer una comunicacion, para hacer llegar al
cliente las diferencias que aporta sus servicios de los otros, para lograr un
posicionamiento transformado que se denomina como “ Personalidad

Publica de la Marca que dota de una diferenciacion clara de los

competidores.

3.4.4.3.1. Ventajas que aporta a los hoteles la creacion eficaz de

la personalidad publica a la marca:

e Dota de credibilidad en la comunicacion de las diferencias de la marca,
gue hacen percibir una calidad superior que sera positiva en las

expectativas y satisfaccion.

e Aporta la confianza necesaria en situaciones donde el cliente percibe un

riesgo y necesita de la marca conocida para cubrirlo.

e Traslada la personalidad privada del consumidor a la personalidad

publica de la marca como proyeccion personal adecuada.

e Despierta el interés del cliente por los atributos de la marca y los

beneficios que puede obtener.
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e Aporta una informacion util y coherente que puede proporcionar al cliente
la competencia suficiente para decidir en base a la marca que recoge los

atributos basicos de sus deseos.

La Fidelidad es el indicador de la retencién futura de la base de clientes que
se trata de mejorar, como intencion de recompra futura. Requiere pues, de

una atencion primordial en reducir la pérdida de clientes y cambio de marca.

Dentro de la Lealtad o Fidelidad, los hoteles pueden utilizar distintas

medidas del comportamiento de compra, entre las que se destacan:

e Tasas de recompra: Clientes que vuelven a comprar la misma

marca,

e Porcentaje de compra de la marca: Entre las ultimas compras

realizadas por el cliente;

e Numero de marcas compradas: Por los distintos clientes en la

categoria de servicios/ productos considerada.
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3.4.5. La organizacion orientada a la lealtad del cliente.

En primer instancia los hoteles deben verse como un proceso de negocio
para crear clientes satisfechos y leales, todos los departamentos de la
empresa pueden influir en las percepciones del cliente. Para realizar un
analisis sistematico de todos los elementos que intervienen en el proceso de
satisfaccion del cliente resulta util el concepto de Blueprinting el cual
consiste en el desglose de los sistemas y estructuras de la organizacion de
la empresa para reflejar esta como un proceso de crear clientes satisfechos,

a través de cada uno de los componentes del paquete de valor.

El procedimiento Blueprinting, se desglosa habitualmente en los siguientes

pasos representativos para los hoteles:

e Diagramar todos los componentes de un servicio, para que pueda ser

visto clara y objetivamente.

e I|dentificar los puntos posibles de fallos en el servicio que puedan

provocar inconsistencias o problemas de ejecucion.

e Establecer estandares de funcionamiento en términos de objetivos y

tolerancias maximas o aceptables.

e Reconocer todos los puntos visibles para el cliente, denominados

puntos de encuentro y momento de verdad.
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El programa Blueprinting se complementa usualmente con el proceso de
mejora continuada atendiendo a los competidores: Benchmarking. Este
implica la medicion continua de los productos y servicios de la empresa a
partir de la comparacién con los principales competidores, ademas de los
lideres que pueden aportar sistemas y procesos mejorados de creacion de

valor para el cliente, aunque no sean competidores directos.

Entre los beneficios que aporta la aplicacion del Benchmarking a los hoteles

estan:

a) Mejora la capacidad de cumplir los requisitos del cliente. recopilando y
analizando las necesidades y deseos del cliente y como los satisface la

empresa y los competidores. Para mejorarlos.

b) Traspaso correcto de las necesidades externas a las realidades internas

de la empresa, entre el servicio esperado y el percibido.

c) Reconocimiento de las mejores practicas empresariales, que guian la

gestion.

d) Posicién competitiva reforzada teniendo los puntos de mira apropiados y

diferenciador ante competidores. creacién de nuevos mercados.
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e) Mejora la organizacion con el conocimiento del personal y buen
funcionamiento en cada fase y departamento, mayor productividad,

creacion de nuevos productos.

3.4.5.1. Puntos de mejora en los que se pueden basar los hoteles.

¢ Organizacion basicamente alrededor de procesos, no tareas. Basados en

las necesidades del cliente, costos, servicios requeridos .identifica los

procesos que satisfacen o no, no los departamentos.

e Achata la jerarquia a través de la minimizacion de la subdivision de los

procesos.

e Entrega a lideres experimentados la responsabilidad de procesos y el

desempenio de los procesos.

e Vincula la evaluacion y los objetivos de desempefio de todas las

actividades a la satisfaccion del cliente.

e Establece el enfoque de la organizacion en el disefio y desemperio de los

equipos.
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e Combina a menudo actividades directivas con actividades no directivas.

e Enfatiza que cada empleado desarrolle varias competencias.

e Informa y entrena a la gente en el justo a tiempo, y basarse en la

necesidad de desempefio.

e Maximiza el contacto con el proveedor y con el cliente con cada uno de la

organizacion.

e Premia el desarrollo de las cualidades individuales y el desempefio de los

equipos, en lugar del desempefio individual sélo...

Todo este conjunto de campos de accidon se concretan en un Plan de Marketing
dirigidos a la consecucion de los objetivos fijados dentro de la estrategia general
de los hoteles. a continuacion se presenta el esquema que comprende todas las
acciones indispensables para el desarrollo de la Estrategia de Marketing

Relacional.
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3.4.6. Plan eficaz de marketing relacional

Plan de
Prospeccion

Acciones
Fidelizacion

Plan
reactivacion
clientes
antiguos

Plan cliente

privilegiados

Desarrollo de
servicios/
mercados

complementarios

Crecimiento y
mejor
explotacion de
la base de datos

PLAN DE
CONTACTOS

Plan de medios
- Seleccién
- Intensidad

Adquisicion de

nuevos

clientes

Reduccién
pérdida

clientes

Recuperacion
clientes

antiauos

Mayor volumen
de ventas en
mejores

clientes

Consecucion
ventas cruzadas

y
complementaria

Mejora

segmentacion

Determinacion
frecuencia
Optima

Mayor
eficiencia en

las ventas

AUMENTO DEL

NUMERO DE
CLIENTES
\ 4
AUMENTO
VALOR
EMPRESA
AUMENTO DE
VENTAS POR
CLIENTE

AUMENTO
DEI VALOR
DEL CLIENTE

DISMINUCION
DE COSTOS
POR CLIENTES
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4. RECOMENDACIONES

Se les recomienda a los hoteles del area metropolitana de San Salvador,
gue en lo que respecta a la infraestructura, debe mejorar y ampliar las
instalaciones para evitar problemas por disponibilidad de habitaciones
con los clientes. Ya que este es uno de los puntos que proporciona una

ventaja sobre sus competidores.

A lo que se refiere a la calidad y variedad de alimentos en ciertos hoteles,
se sugiere que estos amplien y mejoren el menu, que le proporcione al

cliente mas alternativas en la selecciéon de sus comidas.

En ciertos hoteles del area metropolitana de San Salvador deben ampliar
y aprender a usar la informacion que los clientes les brindan, ya que
tener los datos completos y ordenados de los clientes habituales de sus

servicios, les permitira manejar la base de datos.

La interaccién para recopilar informacion del cliente no debe de sumar
mas de cinco minutos, de lo contrario el cliente sentird que se le esta
robando su tiempo, por esta razon la informacién que se recabe debe ser
justo lo que necesita el hotel y debe ser solicitada a través de preguntas
muy concretas para evitar desconfianza entre su clientela como: el

ingreso mensual, talla, etc
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Otros aspectos a considerar en los hoteles del area metropolitana de San
Salvador es el de mantener actualizada, confiable y accesible la base de
datos de los clientes, para asi: mejorar sus servicios nuevos, desarrollar
programas de lealtad, programar sus compras Yy obtener mejores
proveedores, promover ofertas y novedades de la temporada, presentar
nuevos servicios, entre otras, el de facilitarle a todas las &rea o
departamentos del hotel el conocimiento y manejo de la base de datos de

clientes.

Al momento de hacer una campafia promocional, los hoteles deben de
dirigirse a un segmento determinado donde evalian al cliente

individualmente.

Se recomienda a los hoteles del area metropolitana de San Salvador,
gue incluyan el, departamento de mercadeo, el cual es esencial para el
desarrollo de programas de marketing, estrategias y proyecciones e
interacciones con los clientes, todo con el fin de tener mejor organizada

las operaciones diarias de los hoteles.

Se les recomienda a los hoteles, que valoren la presente guia de
acciones estratégicas de marketing relacional, la cual es la representa
una combinaciéon de teoria y practica que les ayudard a aprender a

gestionar la base de clientes a reforzar la lealtad a la marca, con la
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maxima satisfaccion de estos, y a la vez aplicar técnicas en la creacion
de costos de cambio, facilitar la voz del cliente, disefiando asi una
adecuada estructura organizativa que responda a las necesidades y

deseos de cada cliente individual.

NOTA: las presentes recomendaciones estan dirigidas a ciertos hoteles en

los que se ha encontrado deficiencias en sus actividades.



